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Introduccién

En el marco del proceso de estudio de lacomunicaciénpublicitariaen el Pregrado de
Publicidad dela UCM ,y como requisito para optar al titulode Profesionalen Publicistase hace
necesarioque los estudiantesrealicenejerciciosde investigacion que propendan por la

construcciéonde conocimientoy herramientasconceptualesque permitanel desarrolloy

evolucion del ejerciciopublicitario.

De acuerdo a lo anteriorla presente monografiase articulaa la lineade investigacién
“Sociedad, Comunicaciéon Publicitariay Desarrollo”,del grupo de investigacion Altamiradel
Programa de Publicidad de la UCM , pues se dardn a conocer diferentesteorias,estudiosy

postulados que tienen relacidén con lo que a Creatividad Publicitariase refiere.

El lectorde esta M onografiaencontrardaen sus paginas diversostemas que hablan de los

factoresque intervienenen eldesarrollodel ejerciciocreativo publicitario,talescomo: E|I
cerebro,el pensamiento,la historiade lacreatividad,creatividad como concepto,la creatividad
en la Industria Publicitaria,etc. Estos temas ayudaran a am pliarlacomprensién delconcepto de
Creatividad,entendiendo asi, lo que se cree es la génesisdel proceso creativo.Toda la
informacionaquirecopiladaserd un aporte para cimentarlos constructostedricospublicitarios
pues,dard a conocer qué otros aspectos de relevanciaintervienen para definirlos productos

creativosy como lo culturaldesem pefia un papeldeterminante en el ejerciciocreativo.



1. Planteamiento del problem a

Para escogereltemade esta monografiase tuvo en cuenta la importanciaque lacreatividad
tiene en el desarrollo del ejercicio publicitario.Parece serque entre mayor creatividad posea un
anuncio publicitario,mayor serd la posibilidad de recordaciéndel mensaje,y por ende de la

marca. La creatividad ayuda a construiruna sélidarelaciénentre marcasy consumidores.

De Creatividad en el &m bito publicitario existen pocos te6ricos,la escasa literaturaencontrada
generalmentese limitaa métodos pradcticos,resultantesdel desarrollodel dia a dia en esta
profesiéon.La Dra. Carson conjuga todo el saber cientificocon un m étodo practicoque ha sido
probado con excelentes resultados.Recibié su Ph.D.en Psicologiade la Universidad de Harvard
en elafio 2001, allicontinta como su investigaciony se desem pefiacomo catedrdticay consejera
estudiantil.Ha realizado investigacionesen dreas com o creatividad,psicopatologiasy resiliencia;
sus resultados han sido publicadosen revistasnacionalescomo internacionalescomo Newsweek,
Scientific American,Psychology Today, y canales televisivoscomo Discovery Channel, CNN,
NPR,the BBC y Radio Free Europe. También ha sido galardonadacon varios premiosa la
excelenciauniversitariaen Harvard y ha obtenido reconocimientosde colegascomo Howard

Gardnery Mihaly Csikszentm ihalyi.

Por su trayectoriaen la academia,como también porlos resultadosobtenidosen los talleres
practicosque impartea nivel mundial,la Dra. Carsones quiza el referentemas importanteen la

actualidad en lo referente a creatividady modelos de produccién creativa.



Uno de los aspectos fundam entalesen lapublicidad parece ser el desarrollodel Pensamiento

Creativo.El pensamiento creativo le permite al publicistadar solucionesnovedosas pararesolver

los problemasde comunicacion que puedan tener los anunciantes,y en ocasiones,estas ideas se

vuelven esquivas para las mentesde los Creativos.

En el siguiente trabajo de investigacién se analizaran algunos elementosque componen al

Pensamiento Creativo y su relaciéncon la Industria Publicitaria.

Temas:

Para desarrollarelprop6sito mencionado anteriormente serealizardla explicaciony el

andlisisordenado de una serie de contenidos.En este primercapitulo se hablarda del Cerebro y

posteriormentede 3 subtemasque son:

. Hemisferios cerebrales

. Cerebro triuno

. Cerebro total

Siguiendo este orden, el segundo capitulo tiene como tema principal El pensamiento,y com o

subtem as:

. Teorias del pensamiento

. Canales cognitivos

. Estiloscognitivos

. Estilosde pensamiento



El tercercapitulo titulado Cerebro creativo,se basa en dosde los autores masrelevantesen el

estudio de la creatividad,explicando sus teoriasen diferentes titulosque llevardnsus nombres:

. Gardner

. De Bono

El cuarto capitulo se introducirdcon el titulo Pensamiento creativoy se desarrollard a través

de los siguientessubtem as:

. Introducciénal pensamiento creativo

. Pensamiento lateral

. Pensamiento divergente

El quinto capitulo tiene el titulo de Publicidady los siguientessubtitulos:

. Creatividad

. Creatividad publicitaria

El sexto capitulollamado M odelo CREATES, basado en el librode la Doctora Shelley

Carson, quien desarrollaun método graciasa las investigacionesrealizadasen launiversidad de

Harvard,en el cualdefine una serie de activacionescerebrales,las cualescualquier persona

puede activarcon el fin de ser mas creativo a través de unos ejercicios practicos.

Finalmente se realizardaun capitulo dedicado a la discusién,lasconclusionesy la

recomendaciéon frente a la teoria de la doctora Shelley Carson aplicada a la publicidad.
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2. Objetivos

2.1. Objetivo general:

El objetivode la presente monografiaes analizarel pensamiento creativo partiendo desde las

bases tedricasy epistemolégicascon los desarrollosteéricos — histéricosdel conocimiento sobre

la creatividad; visto desde diferentes épocas, diferentes dreas de conocimientoy diferentes

autores.

2.2. Objetivos Especificos:

. Comprender las bases biopscicolégicasdel pensamientocreativo

. Analizarlos diferenteselementosque componen al pensamiento creativo publicitario
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3. Justificacion

Esta M onografia tiene como base lateoriadel modelo CREATES explicadaen el libro “Tu

”

Cerebro Creativo

de la Dra. Shelley Carson. Se realizaen base a esta teoria debido al recorrido

investigativo que tiene Shelley Carson y asus estudios realizadossobre elcerebroen la

Universidad de Harvard. Sum andole que el program a de creatividad liderado por la Dra. Carson

esuno de los méas prestigiososde dicha universidad.Desarrollaresta monografiaes  relevanteen

primerlugar para nosotros losrealizadores,ya que am plianuestroconocimientoen esta area tan

importantede la publicidad que es la creatividad.De igual forma al estudiartemascomo lo Seis

Som breros Para Pensarde De Bono o las Inteligencias M Gltiplesde Garder,se genera un

autoconocimiento frentea cuales son los tipos de inteligenciaindividualesy que técnicas

podriamosaplicar para desarrollarnuestro pensamiento creativo.

Estamonografiaes Gtiligualmente paralos estudiantesdel Programade Publicidad, debido a

laimportanterecoleccionde informacion,donde se incluyen diferentesautores, diferentesteorias

y diferentes épocas donde se teorizasobre el pensamiento creativo.Por lo cual podrian entender

cuadles elproceso del pensamientocreativoy adem &4s segln los diversos autores, las técnicas

para desarrollarsu propio pensamiento creativo.Es importante destacarque pueden encontrar

diferentesreferenciasy fuentes donde podrian ampliarla informaciénque les interese.

Por otro lado para la Universidad Catdlica de M anizales realizareste tipo de investigaciones

tiene diferentes beneficios.Especificamente estamonografiaes importanteporque puede ser

aplicada en un proyecto de desarrolloen elcual se profundice en estetema.lgualmenteen base a

lainformaciénobtenida de la monografiase podriacrearun espacio paradar a conocer este

conocimientodentro del Programade Publicidad o se podrian ensefiar las teoriasy las técnicas
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paraque los estudiantes profundicenen éstas;de tal form a se irdn ampliando los espacios de
innovacion dentro de launiversidad,lo cual seria para beneficioy mejoramientodelProgramade
Publicidad. En consecuenciala carrerade publicidad tendria otro factor de reconocimiento,
especialmenteporlaimportanciaque tienela creatividad dentro del proceso publicitario.
Realizando ahora un andlisismas global esta monografiaes importanteen laciudad de
M anizalesy en general parael mundo,porque lacreatividad siem prees indispensablecuando se
habla de innovacion,y lainnovaciénes muy importanteen diversas areas talescomo la politica,
lo socialy lo cultural.Es necesario a nivelregional proponery mejorarlasnormas establecidas;
por ejemplogenerar ideas para la realizaciéon de festivalde teatro, 0 paratemas maésespecificos
como el transporteen laciudad de M anizales,casos en loscualesesnecesario sercreativoy
desde la academiase podria ayudar bastante a este tipo de procesos.No en vano paises
desarrolladoscomo Alemania, Coreadel Sur o Finlandia inviertensu dinero en investigacione
innovacién,ya que tienenclaro que esto repercutirdaen otros nivelescomo laindustria,la cultura,

el turismo etc.

Csikszentmihalyi,Shelley Carson, Guilford, De Bono, M atilde Obradors, Garder y otros
autores han investigado el proceso creativo;es importante por lo tanto tener presente este tem a

en laacademiay con mayorrazén cuando es esencialen una carreracomo la publicidad.
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4. M etodologia

Enfoque cualitativo

El enfoque a manejaren esta monografifaes de cardctercualitativo,yaque de la recoleccién

de datos para la estructuracion del M arco Tedrico saldran conclusionesque trabajardana modo de

hipétesis.La rigurosidad del trabajo se torna flexible,ya que con su desarrollo apareceran tem as

y autores que desde un inicio no han sido contem pladosy que nutrirdanlaelaboraci6n deltrabajo.

No es una investigaciénque siga un paso a paso, sustemas se pueden abordar de cierta formade

maneras independientes,si bien todos los temas soncomplementarioselorden de lecturano es

un prerrequisito.

Los procesos de recolecciénde informaciony andlisisde dardn de manerasimultanea,y de

cada uno de los temassurgirdn componentesque conformardnlas conclusiones finales.

Es coherente seguirun modelo de trabajo inductivo,analizando teorias particularespara

finalmente llegara unas conclusionesgenerales.Otro punto importante para la elecciénde este

enfoque es que lo pretendido es recoger los puntos de vista de los autoresy no hacerningtn

tratamiento estadistico a partirde datos sum inistrados.

Nivelde profundidad:

El alcance al cual se pretende llegarcon esta monografiaes de cardcter Descriptivo.E|

propésito esencontrar los factoresque intervienendentro del Proceso Creativo y especificar

algunas propiedades que se consideran fundam entalespara que éste ocurra.Es elnivelque mas



se ajustaa nuestras pretensionesyaque, lo que aquise presentaes una recopilaciény revisién
documentada que sea G(til para mostrarcon precisiénlos dangulosy dimensionesque intervienen

en el Proceso Creativoen la Industria Publicitaria.

Técnica:

La técnicaaemplearen esta monografiaes una revisiondocumental.Se llevarda acabo una
exploraciéon de fuentes prim ariasy secundarias.Como fuentesprimariasencontramostodos los
libros de los autores principales,entrevistas,discursos,tesis e investigacionesprevias.Como

fuentes secundariasnos apoyaremosen articulosde revistasacadémicas,resefiasy diccionarios.

14
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M apa Conceptual:

Hemisferios cerebrales
Cerebro triuno Teorias del pensamiento
Cerebro total Canales cognitivos
Estilos cognitivos
Estilos de pensamiento
CEREBRO
PENSAMIENTD

2!

ADAPTACION DEL MODELD CREATES (ACTITUDES CEREBRALES)
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PENSAMIENTO
Modelo CREATES et CREATIVO

PUBLICIDAD

Pensamiento lateral
Pensamiento divergente

Creatividad
Creatividad publicitaria
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5. El cerebro

El Hom bre ha intentado entendercémo funcionan los procesos creativosa lo largo de la
historia,desde la Grecia clasica hasta llegara los tiempos modernos,pasando por lasculturasde
orientey precolombinas,se ha formulado diferentesteoriasacercadel propdsitoy
funcionamientocerebral,y basado en las evidencias que los instrumentoscientificos han
permitido aseverar,diferentescienciasy disciplinasdesarrollaron su derrotero epistemolégico.

Para estudiarla creatividady especialmentela creatividad aplicada al &rea de la publicidad se
hace primordialentenderinicialmenteelcerebro,conocer las méas famosasteorfasque tratande
explicarsu funcionamiento,su fisionom fa,su evolucién, etc.; estos interroganteshan sido
planteadosdesde la antigtiedad y, tras un recorrido bastante extenso en la busqueda de respuestas
la humanidad se ha encontrado con sorprendentes hallazgos que han abiertoadn masel abanico
de interrogantesacercade tan misterioso,complejoy fascinantedrgano. AlUn se estd muy lejos
de entendercom pletamenteel funcionamientocerebralde los seres humanos, pero
cientificamente hablando se han encontrado algunas bases s6lidas que permitendar sustento a

muchas teorias,formuladasen su mayorfapor médicosy psicélogos.

El vocablo cerebro en su significado m &s arcaico quiere decir lo que se llevaen lacabeza y a

lo largo de la historiade la hum anidad, se ha entendidocomo elcentro directrizde los otros

6rganos del cuerpo. (Hill, Wyse, & Anderson, 2006).

Se debe entender al cerebro no sélo desde la funcién biolégica (desde una miradameramente
fisiol6gica),también,es importanteconocer diferentespuntos de vista de otrascienciasy

disciplinas para alcanzaruna perspectiva holisticaque permitacomprenderel funcionamiento de
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este complejodérgano; la psicologiapor ejemplo,que estudia lasconductas del ser humano
basdndose en el estudio detallado del cerebro. Entre mayor sea elconocimientodel cerebro,
mayores seran las posibilidades de entender de dénde proviene la creatividad.

El estudio del cerebro que es la plataformade lanzamiento para esta monografia;permitira
ahondaren campos tan importantescomo las teoriasdel pensamiento, o las mltiples

inteligenciasde Gardner hasta llegaral modelo de la Dr. Shelley Carson.

5.1. Hem isferios cerebrales

Un primeracercamiento moderno al estudio del cerebro dividido lo planteo W igan concluye
que los hemisferiosactiancomo mentes diferentes,independientes,auténomasy con distintas

caracteristicas funcionales: "Creo poder dem ostrarprimero,que cada hem isferioconstituyepor

sisolo un 6rgano totaly unitarioy segundo,que en los dos hem isferiospueden darse

simultaneamenteprocesosmentalesy reflexionesseparados de distinto género"”. (W igan, 1844,

pag. 23)

Tales estudios dieron pie a Robert Louis Stevenson para escribirla famosanovela EI extrafio

caso del Dr.Jekylly Mr.Hyde (Stevenson,R. L.,2010). En este libro podem os evidenciarque

un sujeto sufre un trastorno psiquidtricocuyasconsecuenciasson tenervariaspersonalidadeso

identidades opuestas entre si. M &s adelante,Paul Broca médico y cientifico francés descubri6
que distintas partes fisicasdel cerebro corresponden a ciertasfunciones especificasde los seres

hum anos. Después de analizar20 cerebros de personas que poseian problemasde lenguaje
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encontréd en ellaslesiones en el lébulo frontalizquierdo,en contraposiciéonaesto, elhemisferio

derecho de los cerebros estudiados no poseifan dafio alguno. Posteriora sus investigacionesBroca

concluyd que el hem isferioizquierdo de los seres hum anos era el encargado de controlarlas

capacidades del lenguaje.Un anélisismas profundo de sus teorias lo llevd a com parar la

estructura fisicadel cerebrode algunos cadéaveres,sus actitudesy comportamientosen viday

determinarque ciertas anom alias morfolégicaseran las causantesde patronescom portamentales

de los sujetos. (Androutsos & Diamantis,2007, pags.50-62)

A mediados del siglo XX Roger Sperry retom 6 los estudios anterioresacercadelcerebroy

profundizé atn masen estoscampos.Segun elautor (Sperry,1964), elcerebro estd dividido en

dos mentes,dos hem isferiosencargadosde cum plirfunciones particulares. Roger W olcottSperry

fue un cientifico destacado por sus aportes en biologia,neurologiay psicologia.En 1981 fue

galardonado con el Premio Nobel en Medicinapor losestudios realizadosen relacién con las

funciones de los hem isferioscerebrales,en éstos,expone que elcerebro esta dividido en dos

partes,y cadauna de ellascum ple funcionesespecificasen el desarrollo de la actividad mental.

En la teoriade Sperry es relevanteentender laimportanciaque tiene cadauno de los

hemisferiosy la independenciaque cada uno maneja,controlando algunas funciones

especializadas,que hasta cierto grado funcionan como mentesdiferentes.Pero es importante

resaltarque simplemente existenpredominanciade los hem isferiosa la hora de controlar ciertas

actividadescerebralesespecificas,como ellenguaje o lasemociones.

Segln las predominanciascerebrales,al hem isferioizquierdo se le atribuyen las funciones de

las extremidades derechas en la mayoriade los casos,tambiéncontrolalos procesos analiticosy
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muestraciertaspreferenciaspor los procedimientossecuencialesy ordenados, manejade manera
eficientelos procesos verbalesy dellenguaje codificando o decodificando sus sistem as
estructurales;también se le atribuye el manejo motrizdelcuerpo y elcontrolde los gestos.Por
su parte el hem isferioderecho se encarga de las funcionesde las extremidadesizquierdas,a su
vez, construyerelacionesentre conceptos e ideas que aparentementeno tienen relacionesentre

si,sintetizay desglosa lainformacién,determinaconjuntos,es eficazen elproceso visual,

espacialy form al.

Esta teoria ha sido reforzada al com pararcasos en personas que sufrieron accidentes
cerebralessemejantes,pero con la diferenciaen que algunos pacientes padecieronla averiaen el
hem isferioizquierdoy otros en elderecho; al analizarlos casos en los cuales las personas han
sufrido dafios cerebralesen zonas especificasde los hemisferios,lospacientescon deteriorosen
la zona izquierda del cerebro presentaron dificultadesen la funcién superiordel lenguaje.

Otro refuerzo a la teorfase basaen el tratamientocontrala epilepsiaincurablea la que fueron
expuestos diferentes pacientes.Los doctores y cientificosdesconectaronlos dos hem isferios
cerebrales (hemisferectomia),cortandoelcuerpo calloso impidiendo la intercomunicaciénde las
conexiones nerviosasentre ambos hemisferios,estaintervencidonextremaaliviarialos sintom as
en los pacientes, pero a su vez mostré6 cambioscomportamentalesen ellos.Los pacientesen su
mayoriano eran capaces de responder por medio del lenguaje (hem isferioizquierdo)a estimulos
visuales (hem isferioderecho).Parecieracomo si cada hem isferiocerebral fueraun sujeto

diferente del otro, dotados con recuerdos,concienciasy personalidadesdistintas. (M eissner,

2006, pdgs. 179-201).
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Con los experimentosrealizados por Sperry fue posible aislarcada uno de los hem isferiospor

medio de la hem isferectom ia(separaciénde los hem isferios medianteun corteen el cuerpo

calloso),esto con el fin de analizarla reacci6on del cerebro a diferentesestimulos,y comprobar

las diferenciasen el funcionamiento de las lateralidadescerebrales.Dichosestudios fueron la

base paracreerque cada hem isferiocerebralfuncionacomo unaunidad independiente de la otra,

teorfa que afios m as tarde seria rebatidapor los cientificosy médicos.

Sperry también etiquetéd los dos hem isferioscomo Verbaly No-Verbal, izquierdoy derecho

respectivamente. “Lacuestion principales que parecen existirdos modosde pensar,el verbaly

elno verbal, representadosrespectivamente porelhemisferioizquierdoy el derecho,y que

nuestro sistemaeducativo,asicomo la cienciaen general,tiende a despreciarla formano verbal

delintelecto.El resultado es que lasociedad moderna manifiestauna discriminaciénen contra

del hem isferio derecho”. (Zulet, 2010, padg. 26)

Los datos indican que el hem isferiono verbal,estd especializado en la percepciénglobal,

sintetizando la informaciénque le Ilega. El hem isferioverbaly dominante,por su parte, parece

funcionarde un modo mas légicoy analitico.Su lenguaje esinadecuado para lasrapidasy

complicadassintesisque realizael hem isferiosubordinado.

En el pasado recientelos modeloseducativos han privilegiado las capacidadesdel lenguaje

elevandola a los altaresdel virtuosismoy exclusivapara las personas m as inteligentes,poreso,

se ha tenido la creenciaque el hem isferioizquierdoesel dominanteen los seres humanos vy el

derecho es el subordinado, restdndole importanciaa su funcidn.

Erro6neamente se le ha delegado la funcién creativaal hem isferioderecho cerebral, si bien es

cierto que este hem isferiocontrolaciertas funcionesasociadas a los procesos creativos (que la
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educacion tradicionalha menospreciadoy subutilizado),la creatividad se alcanza sélo cuando

hay una totalsinergia entre las funciones asociadas a cada uno de los hem isferios,un

pensamiento integral;a suvez,en elproceso creativo influyen otraspartes del cerebro.

(Gonzéales Quitian, 2005).

El hemisferioderecho es quien organizaconjuntoscomplejosde informacién,percibe las

situaciones desde diferentespuntos de vista, permiterealizarasociaciones,situarelementosen

contextos nuevosy diferentes,perm iterealizarevocaciones;en general, funciones de alta

importanciaen el desarrollo creativoque el medio pide a las personas hoy en dia.Entonces, no

hay hem isferio alguno subordinado, simplementeunoescomplementodel otro,y paraque exista

una funcién cerebralexitosa,elcerebro necesitade lasinergiaentre ambos hemisferios

cerebrales.

Para laresoluciénde problem as (creatividad) es necesario la total sinergiaentre ambos

hem isferioscerebrales,en cuanto el derecho tiene una visiéon holisticadel problema,el izquierdo

elabora un paso a paso para lograr dar soluci6n a cualquier situaciéon.

Al hemisferioizquierdoy derecho también se le atribuyen los procesosconscientes e

inconscientesrespectivamente,espor eso, que es dificilexplicarde maneralégica los procesos

controlados por el hemisferioderecho,pues, no hay un lenguajecom(n entre ambos. En la figura

01 se observa ladivision cerebralentre los hem isferiosizquierdoy derecho



HEMISFERIOS CEREBRALES

[ZQUIERDO

DERECHO

FIGURA 01. HEMISFERIOS CEREBRALES

Fuente: Elaboracién propia

A continuaciéon se explicard en la Figura 02 que muestraun cuadro com parativode las

caracteristicas masimportantesentre los hemisferioscerebrales:

Verbal: usapalabras paranombrar,describir

y definir
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Hem isferio Derecho

No Verbal: Consciente pero con dificultadde

relaciéon verbal

Analitico: Estudio paso a paso y parte a

parte

Sintético: Agrupa para formarconjuntos

Simbdélico: Empleasimbolospara

representar

Concreto: Capta lascosas talcom o se

muestran

Abstracto: Con un pequefio fragmento

representael todo

Analégico: Ve semejanzascon las cosas

Temporal: sigue el tiempo,ordena en

secuencias

Atem poral: Sin sentido del tiem po
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Racional: Saca conclusionesen larazény No Racional: tiendea no basarse en juicios
los datos
Digital: Usa nimerosy signos Espacial: Visualizacontextos,y combinacién

de partes en todo

Légico: Existe un orden y secuencia Intuitivo: Se basa en patronesincompletose

inconexos

Lineal: Piensaencadenadamente,es H olistico: Ve conjuntos, es interm itente.

secuencialy serial

FIGURA 02. FUNCIONES DE LOS HEMISFERIOS CEREBRALES

Fuente: imagen de autoria propia

5.2. Cerebro triuno

Paul M acLean fue un reconocidoneurocientifico,quien en el afio 1960 desarrollé una
hipétesisen donde presentaun cerebro dividido en tres partesevolutivamente diferentes.Para la
formulaciénde supostulado partiéo de dos preguntas claves con lasque desarrollariamé&s

adelante su Teorifa del Cerebro Triuno (M acLean,1990). Tales preguntas fueron:

. ¢En qué parte delcerebro residen las experiencias emocionales?
. (Es elcircuito funcional del cerebro heredado en la evolucién de los vertebradosy, en

caso afirmativo? (Cdédmoevolucionan estos circuitos?

Con el fin de resolverlas, M acLean integrariainvestigacionessobreelestudio del
comportamiento animal,la psicologiay lateoriaevolutiva.En subuisqueda sobre la experiencia

emocional,comienza con elandalisisa personas que sufren de epilepsiae investigaen su
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laboratorio mecanismoscerebralesen animalesexpuestos a determinadascondicionesnaturales,
de este modo clarificasu idea sobre la conformaciénde las partesdelcerebro.

Tales partes segln él,desem pefian funciones diferentes,y se fueron desarrollando con la
evolucion de los animales.La primeraparte se encuentra ubicadaen elcerebeloy eltallo
cerebral,éstadomina las funcionesprimariasy esencialesde lavida, es primitivoe instintivo;el
segundo de ellos se encuentraen la paleocortezay estda asociado con el sistemalimbico,éste
domina los sentimientos;y por Gltimoelcerebro cortical,se encuentraubicado en laneocorteza

y controlalas funciones superiores, éste esintelectivo.(ThomasH.,2007)

La Figura 03 define cada una de las tres partesdel cerebro segln M acLean. EIl desarrollode
éstas se debe a la evolucionde los animalesy lasdurascondiciones vividaspor lasespeciesen la
era prehistorica.Lo que en un primermomento fue simpledefensa para losreptilesse convirtid
en un esfuerzo enorme de adaptaciéon para los nacientesmam iferosporsobreviviren ambientes
m &s hostiles,ideando form aspara prevalecery preservarlaespecie. Posteriormentey debido a la
utilizacién de herramientaspor parte de los hom inidos se impulsa el desarrollodel cerebro

humano. Aside cada uno de esos momentos heredariamosalgo.
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CEREBRQO TRIUNO

HUMANO-NEOCORTEX

MAMIFERO-LIMBICO

REPTIL-CEREBELO

FIGURA 03.CEREBRO TRIUNO

Fuente: Elaboraciéon propia tomado de la teoria M acLean acerca del Cerebro Triuno.

Laevolucion delcerebro tiene su origen hace ya millonesde afios como se mencioné
anteriormente.Con el nacimientodel primerser vivoy el desarrollode los reptilessurge la
primeraparte que compone al cerebro,y se genera elllamado cerebro reptiliano,éste es la parte
m &s antigua del cerebroy la masdificilde modificar.Lasconductas del sistem areptiliano son
inconscientes,programadasy autom aticas; por sus origenes,tienecomo funcién para losreptiles
la defensa del territorioy el ataque; de ellos heredariamosreaccionesprimitivascomo la
agresividad,y funciones de hacery actuarcomo la territorialidad, lapreservaciénde laespeciey
la alerta sobre el peligro latente. Tam bién se encarga de funciones mecanicascomo larespiracién
y elritmo cardiaco.

El siguiente momento fundamentalque conform ariala siguiente parteen el desarrollodel

cerebro,es elsurgimientodel mesoencéfaloo sistemalimbico,éste se genera graciasa los
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mam iferos,con reaccionescomo el instinto de supervivencia,el miedo etc. Se heredariade ésta

parte del cerebro las emociones,por ejemploel miedo, la alegria,la amarguray el llanto.

Finalmenteelneocdrtex, éste se encuentra divididoen dos hem isferiosy es elcerebro de los

hum anos modernos,con la aparicién delneocdrtex o cortezacerebralse permitirdeldesarrollo

de las habilidades,como losinventos,elsuefio, las matem aticasy el arte. (M acLean,1990)

Es relevante mencionar que la hip6tesisde M acLean es cuestionada,teniendo en cuenta que

aunque se identifiquen ciertas partes delcerebro con determ inadas funciones, en realidad el

cerebro funcionacomo una unién total,y por otro lado la evolucién de lacienciay la

experimentaciéon ha dem ostrado que los reptilestienen estructurasmam iferas.

Los cientificosreconocenque lasinvestigacionesde Paul M acLean impactaron para siempre

dreascomo la biologia,la neurologia,la psicologia,la psiquiatria,am pliando las perspectivasy

dejando un legado para otros estudiososdel tem a.

5.3. Cerebro total

Ned Herrmann fue un investigadorinteresado en el potencialcreativo delcerebro; después de

trabajar34 afios en lacompafiia General Electric,decide crear su propiacompafiiade servicios

de creatividad aplicada,la cual posteriormente tendriasunombre.EIl teneruna compafifaseriala

oportunidad pararealizaranalisisy obtener el producido de libros como “The Creative Brain” y

“The W hole Brain Business”. Herrm ann es reconocido por el desarrollodel modelo el Cerebro
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Total,una herramientainnovadora para definirel estilode pensamiento,y la formade
aprendizajeque subyace en cada persona. (Proquest, 1999)

El modelode Herrmann nace en base a dos propuestas ya planteadas por los cientificosSperry
y M acLean, éstas son, los Hem isferios Cerebralesy el Cerebro Triuno
respectivamente. Estudiando estas teoriasobtiene un primerfundamento parasu modelo,ya que
ambas se basaron en investigaciones,experimentaciony recolecciénde datos, fortaleciendo el
inicio delcamino para darle formaa su propiaidea.EIl segundo fundamento parasu modelo, se
basa en investigaciones propias,que realizé con eluso de encefalogramasy equipos de
retroalimentacion biolégica; herramientascon diferentespropdsitos.

Es de gran importanciaentender las técnicas utilizadasen lainvestigacion para tenerclaro
coémo se obtiene lacomprobacion del modelo metaféricode Herrmann.Porconsiguiente las

técnicaspara larecolecciénde informacion fueron:

. Encefalograma: con este tipo de prueba se puede estudiar el sistemanervioso central,
especificamentelacorteza cerebralmidiendo los impulsoseléctricosde lascélulasdel
cerebro;se realizaadhiriendo suficienteselectrodosen el d&rea de lacabeza; de tal
formase podradn encontrarcierto tipo de enfermedades,o como es comuUnmente

utilizada por los investigadoresdel cerebro para obtener pruebasy datos. (M edline

Plus,2015)

. Retroalimentacién biolégicao biofeedback: es un método de autoconocimiento del
funcionamiento internodel cuerpo, esto con el prop6sito de generar autocontrolfrente

a las propiasenfermedadesque en él se generan; éste es el principioque tiene el
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proceso de retroalimentacién biolégica.Pararealizardicho examen,inicialmente se
conecta a lapersona con electrodos aun sistemacomputarizado como se muestraen la
Figura 04, el cualmedirdla conduccion de la piel,electrocardiografia,temperatura

corporal,pulso cardiaco,ondas cerebrales,pulso delvolumen sanguineo,tensiéon de

los musculosy respiraciéon. (W ikipedia,2016)

ENCEFALOGRAMA

FIGURA 04. TECNICA DE INVESTIGACION

Fuente: Elaboracién propia

Lacomputadorapuede mostrargraficos, estadisticas,dibujos,o incluso producirsonidos,es

una formade representacion fisicafrente a lo que sucede en el cerebro de la persona,lo cual seré
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Gtil para elautoconocimientoy laexperienciainterna. Para el cientificopuede serutilizado en
andlisisde imagenes,de estadisticas,y de graficas,talcomo lo utilizé Ned Herrmann con el fin
de investigarlos cuadrantes del modelo del cerebro total, obteniendo resultados alrealizarlo en
varias personascon habilidadesy caracteristicasdiferentes.De tal formase convierteen una
poderosa herramientapara descubrircuestiones del cerebro humano.

Las pruebas realizadas fueron muy Gtiles frente al objetivo que tenfia planteado Herrmann. La
tecnologiaes una herramientamuy relevante para obtenernuevo conocimiento,ya que los
pioneros encontraron la limitantede no contarcon los instrumentosde medicion adecuados para
detallarde una maneram é&s acertadael funcionamiento cerebral. Una ventaja que tienen los
investigadores modernos,es que pueden indagar hasta la mas pequefia célula,y conocer el

organismoen su totalidad,concluyendo en teoriasy modelos fortalecidos. (Herrmann,N., 1989)

Ned Herrmann basado en talesinvestigacionesconcluye elmodelo del Cerebro total; éste
plantea cuatro cuadrantesque representanun modelo metaféricoelcual puede sercuantificado
en forma de perfil,esdecir,que cada cuadrante representadiferentescapacidadesmentales,y de
tal formacada persona puede conocer su potencial creativo.EIl modelo explicado biolégicam ente
tiene su base en laneocorteza (hem isferioscerebralesizquierdoy derecho)y en el sistem a
Ilim bico (éste igualmentedividido en izquierdoy derecho), teniendo en total cuatro divisiones

que definecomo A B C y D cadauna con sus diferentescaracteristicas,enunciadas asi:

. Cuadrante A: es un tipo de pensamientoque se caracterizapor ser l6gico, analitico,y

cuantitativo,se basa en los hechos,y es critico.
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. Cuadrante B: es un tipo de pensamientoque se caracterizapor serorganizado,

detallado,planeadory secuencial.

. Cuadrante C: es un tipo de pensamientoque se caracterizapor seremocional,

estético,basado en los sentimientose interpersonal.

. Cuadrante D: es un tipo de pensamientoque se caracterizapor serespacial,

imaginativo,holistico,intuitivo,integradory sintetizador.(Herrmann,N., 1996)

Las caracteristicas anterioressurgenrealizando una interpretaciéon metaféricadel

funcionamiento delcerebro explicado claramenteen la figura 05.

Instrumento de Dominancia Cerebral de Herrmann (HBDI)

PSICOLOGIA ARQUITECTURA METAFORA APLICACION

El cerebro Organizacion El modelo cerebral HBDI
Principal

FIGURA 05. MODELO DEL CEREBRO TOTAL

Fuente: Elaboraciéon propia, tomada de la teoria de cerebro total de Ned Herrmann.
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Este modelo permiteconocer siun individuo se siente plenoy productivo en la actividad que
estd realizando,o si porel contrario estd en condicionesde estrés constantesdebido a que no esté

desarrollando su dominanciacerebral.

Dominanciacerebralo EI HBDI (Instrumento Herrmann de Dominancia Cerebral,Herrmann
Brain Dominance Instrument)es una herramientacon el fin de conocer el estilo personalde
trabajar,aprendery crear; éste se obtiene Ilenando un cuestionariode 120 preguntas sobre
gustos, actividadesy decisionesque tomarfala personaen determinadasituacion.

Cuando se realizael diagndstico del testse obtieneel resultado de tres tipos de pensam iento
en orden de importancia,siendo la primariaun estilo de pensamientoque prefierela persona, la
secundariaes un estiloque la persona utiliza pero que no necesariamenteesel que prefiere,y el
terciarioes un estilo que la personarechazay no prefiereutilizar.La dominanciacerebralse

representaen los cuadrantes talcomo la figura06:

< 33 Rechaza

35-66 Usa

> 67 Prefiere
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FIGURA 06 DOMINANCIA CEREBRAL

Fuente: Elaboraciéon propia, tomada de la teoria de cerebro total de Ned Herrmann. En esta figura se representa el

resultado del cuestionario el cual indica que la persona seglin su dominancia en el cuadrante A, es analitico y légico.

Ned Herrmann gracias a su trabajoen la General Electricy en suempresade creatividad

aplicada, tienela oportunidad de trabajarcon grupos de personas,observando la formade

administracion,liderazgoy de am biente laboralque manejaban;en elmomento en que Herrmann

desarrollaba su idea poco creianque la creatividady lasinvestigacionesdelcerebro tenian algo

de relevanciaen su labor de adm inistradoro em presario.L o ciertoes que propone algo

totalmente diferenteen grandes em presas de Estados Unidos, teniendocom o resultado grupos

m as efectivos,con mejores ideasy sinergiaentre la culturaorganizacional,y como consecuencia

de esto,una imagen positivapara las empresascon las que estaba trabajando.

Este testes una formade encontrar lacapacidad creativa,es una guiaque define las fortalezas,

y debilidadesdel individuo; es asimismouna formade orientarseen un perfilprofesional,de

encontrarel trabajoadecuado, entre muchas otras ventajasque puede tener.Uno de los avances

mé&s importantesdel estudio realizado por Herrmann es la modificaciéndel paradigm a

comunmenteescuchado sobre la creatividad,un concepto aplicado anteriormentesolopara

personas que trabajanen areas artisticas,dando a entender que quienes trabajanen otras dreas no

son creativos (pensamiento muy comdn que ha sido ensefiado en laeducaciény en lacrianzaa

los nifos, a causa de un generalizado desconocimiento frentea los estudios modernos del

cerebro);lo ciertoes que lacreatividad es una forma de crear diversassoluciones,de encontrar

salidasy respuestas diferentes,por lo tanto aplicablea cualquier area.

La consecuenciade noencontrarelpotencial creativoya seacausa de lacultura,la familiao

laeducacion; es inevitablementeun grupo de personas frustradasque realizan funcionesde



formamecdanica,sin iniciativa,y sin &nimo por lo que hacen. Gracias a los estudios de Sperry,

M acLean,Ned Herrmann,De Bono,y otros investigadores,la vision frente aldesarrollode las

capacidades del cerebro humano se ha am pliado,y las personas tienen masoportunidades para

aprovechar sus habilidades.

“Las personas son las tinicas que pueden encontrar su potencial creativo, ni un jefe, ni un

investigador puede hacerlo,y es trabajo personal tomar la iniciativa para encontrarlo

(herrmannintl,2012)
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6. Pensamiento

6.1. Teorias del pensam iento

Los principalesaportesal campo del pensamientoconstructivistaen el dambito educativo lo
realizaron Vygotsky y Piaget. Sus significativascontribucionesayudarona formularteoriasque
permitencomprender los factoresque intervienenen los procesos del pensamiento,rom piendo
con elmodelo conductistaimperantea principiosdel siglo XX en toda lacomunidad académ ica.

Lo innovador de estos dos autores fue darle importanciaal papelque juegan los factores
socioculturalesen el desarrollodel pensamiento de cada individuo. Sus postuladostienen
muchisimoméritoy repercusionen el desarrollode los sistemaseducativospor lagran cantidad
de comprobacionesinvestigativasque se pueden desprender de sus teoriasy porque a partirde
ellas se estructuraun sistemaorganizativomuy completoque permiteexplicarel

comportamientode los individuos dentro de las sociedades.

6.1.1. Jean Piaget

Jean Piagetfue un epistem 6logo,bidlogo y psic6logo suizo,nacido en elafio de 1896.
M undialm ente reconocidocomo el padre de la pedagogia infantil,y desarrolladorde la “Teoria
Constructivistadeldesarrollode la Inteligencia”. Escribié m 4s de 50 libros,y posee mas de 34
doctorados Honoris Causa que hablan delimportante aporteque realizé a las cienciasy a la

academiacomo tal. Sus teoriashan influidoen gran maneraen el desarrollode los sistem as
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educativosde casitodos los paises, sirviendo éstos,com o bases para las estructuraspedagdégicas

de los modelos de muchas corrientesacadémicas.

En sus iniciosJean Piagetrealizé estudiosen el drea de la biologiay lasociologia.Durante un

congreso en Viena conoci6 a Binet,creador del primertestde prediccion delrendimiento

escolar,quien influydé pararealizarestudios acercadel aprendizajey la cognicién. (Vidal, F.,

1994)

La tesisde Piagetse basa en laidea de focalizarlainvestigaciondel desarrollo humano desde

la interacciéon que se produce entre la maduraciénorgéanicay la historiaindividual.Las personas

empiezan siendo seres individualesque con el pasardeltiempoy de maneraprogresiva se

conviertenen sociales. El autor postula que paraobtenerel pleno desarrolloes necesario alcanzar

ciertasetapas en las funciones superioresque estardn reguladaspor los factoresbiolégicos del

individuo; dichas etapas las clasificé en Sensorio M otrices,Preoperacionales,Concretas,

Abstractasy estas dependen del adecuado entorno socialpara que lleguen alpunto maximo de

desarrollo.Formul6 que cadauno de los actos de la inteligenciase obtiene al alcanzar el

equilibriodentro de dos factores opuestos,la asimilaciény la acomodacién.Durante la

asimilaciénlaspersonasincorporan objetos,eventosy experienciasformando asi, estructuras

mentalesorganizadas;durante la acomodacién, los individuos reordenan dichas estructuras

mentalescon la finalidad de adaptarse a losrequerimientosim puestosporelmundo real.Este es

un ciclo de dindmicaconstante.
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Perfiodos del desarrollo segin Piaget

Periodo Sensoriomotor: Este com prende las edades de los 0 a 2 afios. Durante esta etapa los

infantesutilizan sus sentidosen pleno desarrolloy las habilidades motricesparaconocer su

entorno. Principalmente sus reflejosles permitelainteracciéncon todo lo que lescircunda,y

m a4s adelante ocurre una conjuncién con las habilidades sensorio motricesque facilitanla

creacion de conocimientos.El nifio se prepara para para pensarcon imagenesy para crear

conceptos. EIl mundo es comprendido a partirde la integracion de las experienciassensoriales

(principalmentelavisiony laaudicion) superpuestasa las habilidadesmotricesalcanzadas.La

memoriay el pensamiento em piezana serevidentescomo funciones cognitivasy la imitacién

comienzaamarcarsus habitosconductuales. (Kitchener,R.,1986)

Este periodo Piagetlo divide en seis subestadiosde la siguiente manera:

Subestadiouno: Los nifios nacen con una serie de reflejosinnatos dedicados a satisfacer las

necesidades badsicas como laalimentaciéon (reflejode succién), se puede observarque ejercitan

estos reflejosinstintivamentey los integrancon el fin de conocer suentorno. Este subestadio se

desarrolladurante el primermes de vida. (Kitchener,R., 1986)

Subestadio dos: Este periodo se desarrolladentro delmes 1y mes 4 de vidade los infantes.

Se caracterizapor la bisqueda repetitivade acciones que anteriormente han generado placer.Un

ejem plode ello es lasuccién de los dedos de las manosy de los piesintentando suplirelplacer

que gener6 el acto mam ario alimenticio. (Kitchener,R., 1986)
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Subestadio tres: Este periodo com prende desde el mes 4 al mes 10 de vida. En esta etapa el
niffio desarrollala habilidad de seguircon lamirada las acciones motrices,permitiéndole hacerun

seguimiento visuala los objetosque tiene en sus manos,su comportamiento ahora,se torna hacia

el exterior aprendiendo de los movimientosde los objetos. (Kitchener,R., 1986)

Subestadio cuatro: Esta etapa estd com prendida dentro del mes 10 al mes 12 de la vida del
infante. Durante este periodo se caracterizalarealizaciénde acciones de manera intencionalcon
el fin de obteneruna consecuenciaespecifica. Esta fase es creadora porque todo lo que realiza el

nifio esnuevo y surge de la asociaciénde esquemas mentalesreciénestablecidos. (Kitchener, R .,

1986)

Subestadio cinco: Esta etapa estd comprendidadesde el mes 12 hastaelmes 18 de vida. Es a
partirde estos meses que el nifio se em pieza a interesarpor las situacionesnovedosas, busca el
cémo funcionan las cosas de su entorno circundante. Experimentaunay otravez lamisma
situacion alterando ligeramente algln patrén a la esperaque algo diferenteocurra.EIl nifio se

vuelve m &s abierto hacia las situacionesque ocurren en el exterior. (Kitchener,R.,1986)

Subestadio seis: Etapacomprendida entre los 18 y 24 meses de vida el nifio. Durante este
periodo es clara la apariciéndel pensamientosimboélico;es capaz de predecirlos efectos que
conllevan las acciones habitualesrealizadas. Em pieza a utilizaralgunas herramientaspara llevar

a cabo algunas acciones,ejemplo de ello puede ser valersede un objeto para conseguiralgo que
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se encuentre fuera de su alcance. El em pleo de palabrasy simbolospara referirseacosas se hace

cada vez m as frecuente. (Kitchener,R., 1986)

Periodo Preoperacional: Este periodo ocurre entre los 2 y los 7 affios de edad. Durante este

tiem po se marca la fuerte tendencia alegocentrismo por parte del nifio. La utilizaciénde

representaciones mentalescomo dibujos, gestosy palabrasse imponen frentea la realizaci6nde

acciones simplespara pensar sobre el entorno. EIl pensamientoes rigidoe impermeable al

cambio, las caracteristicasde los objetos seguirdan siendo las mismasa pesarde que alguno de

ellos sean modificados.Un ejemplode ello estenerun vaso con agua y preguntarlealnifio que si

lo cam biana un recipientemas altoy delgado hastadénde lIlegard el niveldel agua,la respuesta

delnifio serd el mismonivelque elrecipienteque lo contiene,talcomo lo explica la figura 07.

(Kitchener,R., 1986)

Experimento Periodo Preoperacional

FIGURA 07.PERIODO PREOPERACIONAL

Fuente: Elaboraci6n propia
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Perfodo de lasoperaciones Concretas: Esta etapa esti comprendidaentre los 7 alos 11 afios
de edad. Se entiende por operacionesa las habilidadeslédgicasque evidencia un nifio para
resolveralgin problema.Es capaz de usarun conjunto ampliode simbolosde un modo légico,y
sacarconclusionesde manera acertada. Durante esta etapa el nifio desarrollahabilidadesespacio -
temporalesy alfanum éricas.En el transcurso de este periodo el nifio adquiere la habilidad de
“conservar”,entendida com o la capacidad de entender que el volumen de un liquido se m antiene

igual asise varie su contenedor. (Kitchener, R.,1986)

Periodo de las operaciones Abstractas: Este perfodo ocurre entre los 11 a los 15 afios de
edad. Durante este estadio los nififios pueden realizarhipdtesisy diferenciarlo realde lo irreal,
hacer proyecciones futurasy diferenciarlasdelmomento presente. Se adquiereel pensamiento
cientificoy el razonamiento hipotético-deductivo.Se pueden considerarnumerosas variables al

mismotiempoy realizarproyeccionesen cada una de ellas.Como eldesarrollocerebral esta

completose puede explotartoda su potencialidad en las funcionescognitivas.

Cabe anotar que este periodo se contintta dando a lo largo de toda la edad adulta. (Kitchener,

R., 1986)

6.1.2. Vygotsky

Vygotsky, fue un joven prodigiode la psicologiarusa,era de origen judioy se destacé por su

gran madurezintelectualy sus contribucionesa loscampos artisticos,filos6ficosy psicolégicos
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de lasegunda mitad de la época.Como lo dice Alvarez Gonzéalez (Alvarez Gonzélez,C., 2010,

padgs. 13-32),las ideas de Vygotsky después de noventa afios, alln siguen teniendo vigenciaen el

campo de la psicologiay lacogniciény, éstas han sido pilar para muchosdescubrimientosy

avancesen lo que al pensamiento se refiere. A pesarde haber nacido en 1896 y muertoa los 37

afios, fue después de 1960 que sus obras tomaron mayor protagonismoen elmundo académ ico.

Su tesisconsisteen laidea que el desarrollode los seres humanos sélo puede ser explicado

teniendo en cuenta lainteraccion social, apropiarsede elementostalescomo ellenguaje o las

costum brespermitenel desarrollode los individuos.En su libro Vygotsky realizaun profundo

andalisisentre larelaciéon de los procesos cognitivosy el lenguaje;a suvez,demandaa los

cientificosde la psicologiade su época prestaruna mayor atencién alpapel que juega la

concienciay dejarde lado el paradigmaconductista que predom inabaen Rusia desde finalesdel

siglo XI1X. A pesarde su cortaedad y del fervienterechazo por parte de la mayoriade sus

colegas hacia sus teorfas,Vygotsky trabajé arduamente hasta ganarse un puesto respetabledentro

de lacomunidad académ ica.

Vygotsky iniciatoda suinvestigacioncon la hip6tesisde que en todo proceso de desarrollo
hum ano intervienen dos factoresdeterminantes:elentorno culturaly elniveldeldesarrollo
biolégico de los individuos “El proceso de desarrollo cultural puede definirse en cuanto a su
contenido,como el desarrollode la personalidad del nifio y de la concepcion del mundo”

(Vygotsky, L., 1995).Segun sus palabrasse puede entender la vitalimportanciaque le da al

desarrollocognitivoy el entorno en el que el sujetose desenvuelve.



También parael autor,dentro de un procesonormalde desarrollo existendos lineas
diferentes,los procesos elementalesentendidoscomo funciones biolégicasy los procesos

psicolégicossuperioresque son resultado del interactuarsocial. Ponderando las dos lineas
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Vygotsky da un mayorpesoy valora los factoressocialessobre los factoresgenéticos.Paraque

el desarrollode los procesos superioresse dé, es esencialen el desarrollo humano laintervencién

tem pranade adultos o agentes mascom petentesque impregnan al individuo de todo el lenguaje,

tecnologiay habilidadesdisponiblesen un entorno culturaldeterminado.En este sentido, el

proceso de desarrollo de los individuos estd asistido por tercerosy serealizaentorno alaZona

de Desarrollo Préoximo,entendida com o una zona embrionariaen donde se estan dando las

funciones intelectualesque ain no han madurado,lo cual se explicaclaramenteen la figura 08.

Zona de Desarrollo Proximo (ZDP)

Nivel Tutor

Nivel Potencial ZD P

Nivel Real

Aprendiz s Tutor

FIGURA 08.ZONA DE DESARROLLO PROXIMO

Fuente: Elaboraciéon propia tomada de la teoria de Vygotsky.
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En sus estudioshace un paralelismoentreel alcancede lo que un nifio puede lograrde manera

independiente versus el resultado obtenido cuando se tiene una ayuda asistidade una persona

mascompetenteen el desarrolloy formulaciénde conceptos.

Para Vygotsky la interaccionsociales laque permitela creacionconceptual porparte de los

individuos,primero se produce un proceso interpsicolégicoenelcual se refierea elconstante

intercambiode informaciéncon terceroso agentescom petentes,ensefianza,y después el

individuo se apropia de dicha informaciénculturalpara a partirde allisacar sus propias

conclusionesy realizarsoluciones a problemasen un proceso alque denominaintrapsicolégico.

La implicaciéndirectade lateoriavygotskianaa lainvestigacionsobreel origencognitivo

radicaen elconocimientoy entendimientodel entorno exteriordel individuo,lugardonde se

encuentran los origenes de la actividad consciente. Es en dicho exteriordonde el autorencuentra

el factor determinante paraelproceso de interiorizacionconceptual,ellenguaje,instrumentode

medicion semidticaque integralos simbolosy signos culturalesque incluyena un individuo

dentro de una sociedad. Es por medio del lenguajeque las personas incorporanlos

conocimientosmascomplejosa sucampo intrapersonal

6.2. Canales cognitivos

La cogniciéon ha sido un concepto investigado por especialistasde diversas dreas quienes

desde enfoquescomo la antropologia,neurolingiistica,o psicologia,hancondensado el

desarrollode su trabajo en textos acerca de los procesos cognitivos.Para entender la palabra
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cognicién se puede encontrar su definicién massimpleenla RAE (Real Academia Espafiola)
como:la acciéony efectode conocer; sin embargocomo un ampliocampo de estudio ésta idea se
queda corta para entender la serie de procesoscom plejosque componen talconcepto. (RAE,

2014).

El proceso de cogniciéon se explica basicamentecomo la recepciény respuestaa un estimulo
delentorno, sin embargo aunque se pueda definirsin mayor dificultad, el trayecto de recepciéony
respuestaestda compuesto por una seriede procesos cognitivoscomplejosy simplesdentro de los
cuales se encuentran la percepcién,la sensacién, la atencién,laconcentracién,la memoria,la
imaginacién,elsuefio, el pensamiento,el lenguaje,la inteligenciay la creatividad.Cada uno de
estos procesos es igualde importantey tiene su estudio especifico,sin embargo para entender el
principioy funcién de loscanales cognitivos, se hablara particularmentede la percepcidn.

“cualquier cosa que conozcamos de la realidad, tiene que ser mediada, no séolo por los
6rganos de los sentidos,sino porun complejo de sistemas que interpretanla informaci6n

sensorial” (Neisser,U., 1976, pag. 13)

Siguiendo la idea anterior,la percepcién es un proceso influidopor una seriede factores que
hacen posiblela interpretacion delentorno; inicialmente lossentidos quienes reciben la
informacion tienen unas caracteristicasbiol6gicasespecificasque permitenla recepciénde
estimulos;despuésde esto se obtiene una sensacién que es direccionadaal sistemanervioso para
finalmente serorganizada,clasificaday darle un significado.Los sentidosson en este caso uno
de los eslabones en lacadena que permitela percepciéon del mundo,y sin éstos seria imposible

que el ser humano tuviera idea de lo que lo rodea, por esto seran eltema principalen los
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siguientes parrafosde este capitulo que se titulacanales cognitivos. (OrtizOcafia, 2009, pags.

28-31)

Los sentidos han sido estudiadosy aplicados amodelos de aprendizajecon elpropésito de

mejorar las estrategias al ensefiarlos contenidosde las materiaseducativas,y también ayudar a

los estudiantesen la aprehensiéon delconocimiento.Segln los modelosque se explicardnen esta

monografiay en diversos textos cientificosse puede identificarque se habla de los sentidos

como canales de aprendizaje,preferenciassensoriales,canalesde percepcién, canalescognitivos

o preferenciasperceptuales.

Para teneruna definiciénmas claralos canalescognitivos (figura09) se refierena la

preferenciasensorialque utilizael individuo pararecibirla informaciénprovenientede su

entorno.

CANALES COGNITIVOS

FIGURA 09. SENTIDOS

Fuente: Elaboraci6n propia
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6.2.1. PNL

Dentro de los estudiosde los canales cognitivos se puede encontrarel PNL, este modelo fue
desarrollado por Richard Bandlery Jhon Grindera mediadosdel afio 1970 con el fin de aplicarlo
al d&rea psicoterapéutica. A éste le Ilam aron inicialmentemetamodelo para transformarse
posteriormenteenlacomuidnmenteconocida Programaciéon Neurolinguistica. (Kamp,D., 1992,
pag.27)

Segln laprogramaciénneurolingiisticael serhumano para actuarenel mundo crea mapaso
sistem asrepresentacionalesque guian sucomportamiento.Las representaciones son
interpretaciones mentalesque se obtienen de sabores,imagenes,sonidos, movimientos,u olores
percibidospor elindividuo a través de los cinco sentidos;en este modelo la sigla VAKOG
identificalos sentidos de la vista,el oido, el kinestésico (son sensaciones, movimientos,la parte

corporal),y aunque menos utilizadosel gusto y el olfato.

. Segln lo anteriorhay cinco tipos de representaciones,lascuales son:
. Visuales que se dan a partirimagenes

. Auditivas al obtener inform aciénsonora

. Kinestésicasdebido a las sensaciones o emociones

. Gustativasa partirde sabores

. O Ifativasa partirde los olores

Sin embargo esimportante seflalarque al obtener informacién de cierto canal se pueden

generarrepresentacionespertenecientesa uno diferente,ejemplificando,escucharel cantarde un
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pajaro en lamafiana,y sin verlo,crearuna imagenen la mente;o coémo un olorpuede llevar a

una persona a revivirsensacionesy emocionesdel pasado.

En general se definen tressistemasrepresentacionalesimportantesque se desarrollande

forma diferenteen losindividuos,estos son visual,auditivoy Kinestésico.Las personascon

dominanciavisual tienden a recordar facilmente im dgenes,figuras,y rostros,éstos aprenden

leyendo u observando y son eficaces guardando informaci6énen cantidady relacionando

conceptos. Quienes tienen masdominanciaen el sistemaauditivo aprenden con facilidad al

escuchar sonidos, éste sistem ase caracterizaporsermasordenado y esencialpara elaprendizaje

de muUsicao de idiomas. En ladominancia Kinestésicalas personasrecuerdan los hechos,

experienciasy sensaciones,por consiguiente aprenden con la practicasiendo éste un proceso m &s

lento que en los otros sistemaspero masprofundo, ya que esun recuerdo que quedard para

siempreen el aprendiz.(Gonzalez Quitian,C., 2008, pag. 14)

Adem as de los sentidosla programaciénneurolingiisticatiene otro componenteen su base

tedricaque se llamametamodelo,éste es explicado como el sistemade lenguaje en elcual se

representanexperienciasde los canales sensoriales,un ejemplo de esto son las palabras brillante,

ladrido y dulce,que definen representaciones visuales,auditivasy gustativasrespectivamente.EI

fin del metamodelo apartede explicarla importanciaque tiene el lenguaje para generar

representacionesde los cinco sentidos,es al definirel objetivo realde la programacién

neurolingiistica,que se puede desvelaren elsignificadode sus siglas de lasiguiente form a:

. Programacién: Significacodificaciéonde datos.
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. Neuro: Se refiere al sistemanervioso.

. Linguistica: Esta drea se definecom o los efectos que tiene el lenguaje en elcuerpoy

la mente.

La programaciénneurolingiisticaes porlo tanto una codificaciéndelpensamiento a través

dellenguaje que da como resultado un com portam iento diferenteen la persona. Estaidea hizo

que el modelo fuera aplicado inicialmente parala eliminaciénde trastornos psicolégicos,aunque

tras conocer su potencialha sido utilizado en otroscamposcomo el aprendizajey la educacidén.

(Brandler, R.; Grinder, J.,1994)

En el dm bitoeducativo la programacién neurolingiisticaes importante,y aunque los docentes

no lo analicende forma detenida,el lenguaje que utilizany el conocimientode ladominancias

sensorialesde sus estudiantes influirdn tanto en su propio comportamientocomoen el

comportamientoque ellos tendréan frentea la materia.El docente al aplicarel PNL entenderé

porque algunos estudiantesno entiendencon una explicaciénauditivay necesitan imagenes,o

quizas porque surgen otras situacionescomo faltade atencién,indisciplinay frustraciénen

algunos de ellos alolvidar con facilidad lo que aprenden.

6.2.2. VARK y VAKOG

Otro estudioque se centraen los canalescognitivoses elde los profesores Neil Flemmingy

Collen Mills quienes desarrollaronelmodelo VARK en elafio de 1987. Este modelo se basa en



438

un cuestionarioque ayuda a los estudiantesa reflexionarsobre sus preferenciassensorialesy a

modificarsus métodos de estudio de acuerdo a éstas.

Flem mingy Millstrasrealizarpreguntas a sus estudiantesencontraron que muchos de ellos

tenian dificultadesen el aprendizaje,esto debido a la formaen que presentabanlos examenes,

trabajos escritoso exposiciones enel colegio. Algunos de los estudiantescomentabanque tenian

problemascuando los temas se presentabandnicamentede formaoral, mientrasque otros tenian

problemascon trabajosescritoso con la explicaciéon de graficose ideas que no tuvieranrelacién

con experienciasconcretasde su vida. Gracias a este conocimiento se centraronen la ideade

generarun modelo basado en lo sensorial,con el fin encontraruna soluciéna las dificultadesque

tenfan sus estudiantes.

Estudiando el modelo del PNL y las tres categoriasde Stirling visual, auditiva,y kinestésica,

encontraron que estaban muy limitadas frente a las diferenciassensorialesque analizaron, de

acuerdo a esto desarrollarony profundizaron los estudios creando un cuestionarioparadefinir la

preferenciaperceptualy modificaron las categoriasinicialesdel siguientemodo:

. Visual: Se refierea la preferenciaporlainformaciéngréaficay simbdlica

. Lectural/escritura: Es la preferenciapor la informaciéonimpresa,como leero escribir,

por ejemploson personas m s hdbiles paralacreacién de ensayos, o escritosen

generaly para la lectura.

. Auditiva: En esta preferenciase decide escuchar lainformacionpor ejemplodebates,

tutoriales,audiolibros.
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. Kinestésica: Es la que estd relacionadacon laexperienciay la practica.Es

multisensorialporlo que utilizavarios modos perceptualessiendo necesariointegrar

lo visual,lo escritoy lo auditivo.

Al realizarla técnica del cuestionario se puede obtenerun puntaje altoen V; A; R o K, asila

personapuede definircudl o cudles son sus preferenciasperceptuales. (Fleming,N.; Mills,C .,

1992)

Los modelos VARK y VAKOG dela PNL sepueden aplicaren el aprendizajepensando en el

desarrollode los canales cognitivos,ya que limitarseen la utilizacionde un sélo sentido para la

recepciéon de informacién,ya sea pordesconocimientoo porque los sistemaseducativosno

aplican nuevas formas de aprendizaje,se limitardigualmente los siguientes procesos cognitivos,

talcomo lo menciona Gonzales Quitian “alreconocery descubrirnuestras modalidades

sensorialespreferentespodemos conocer nuestras fortalezay debilidades,las mejores maneras

para aplicarnosen el abordaje de los retos, cultivary fortalecerlas potencialidadesno

desarrolladas,ampliar nuestro rango de percepci6n , representaciény expresiony ser mas

fluidos, recursivos , divergentes, en sintesis mads creativos.” (Gonzalez Quitian,C., 2008, pag.

15)

6.3. Estilos cognitivos

El nacimientode la investigacion acercade los estiloscognitivossurge gracias a lacreacién

delmovimiento New Look. Este movimiento estaba constituido porun grupo de psicélogosque

no compartianla visiéon clasica sobre la percepcién,y aunque eran muy diferentesdesde el punto
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de vista critico,tal similitud losunfa, promoviendo la oposiciéna lasideas que no daban

relevanciaen sus investigaciones a la persona, siendo ésta el objeto de estudio que realizael

proceso de percepcion.

El New look fue importante para la produccidén de numerosas investigacionesresumidas

posteriormenteen librosy articulos,cuyos autores serianHerman W itkiny otros psicélogos

como Kagan, Messick,Kogan, y Colbs. Para tal produccidén investigativa,seriade gran

relevanciatanto la diversidad de pensamientosy opiniones,como la base de investigacionesya

documentadas acerca de las diferenciasindividualesen la percepcion,y de lascuales partirian

para generar un estudio enfocado en los estiloscognitivos. (W itkin,H.; Donald, R., 1985)

Anteriormente se ha estudiado la historiay las bases delconcepto Estilos Cognitivos, mas en

resumenno hay una clara definicion de este tema.Segln Saturnino de la Torre se define de la

siguiente forma “es una estrategia de funcionamiento mental que permite diferenciar a los

sujetos porel modo prevalente de percibirel medio, procesar la informacién,pensar o resolver

problemas,aprender y actuar”,(de la Torre,S.; M allart,J., 1991, péags. 39-54); otradefinicidn

es la Sigel, Moss y Kagan (Kagan, J.; Moss,H.; Sigel,I1.,1963, pags. 73-112),que definen Estilo

Cognitivo como el “término que hace referencia a las preferenciasestablesen el modo de

organizar la percepciony de categorizar el ambiente externo” ,una concepcion diferentees la de

W itkin quien menciona que los Estilos Cognitivos son “modos caracteristicos y autoconsistentes
de funcionamiento mostrados por la persona en el campo cognoscitivo” (Scheerer,C., 1964),
fusionando y abstrayendo el significado de las citasnom bradas, se comprende que los Estilos

Cognitivos son las distintas form asen que las personas percibensu entorno,asimismo,cémo

procesan, memorizany piensan lainformaciénque obtienen de éste.
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El tema Estilos Cognitivos fuey es estudiado poruna ampliacantidad de autores que

definieronuna listainicialde ocho dimensionesdiferentes.Estas son:

. Dependencia - independenciade campo

. Control Flexible - Control restringido

. Nivelamiento - Agudizacion

. Equivalenciade rango

. Toleranciaa las experienciasirreales

. Reflexividad - Im pulsividad

. Conceptualizaci6n

. Autom atizacién Fuerte - Autom atizacién Débil

El conjunto de Estilos Cognitivos mencionadostiene trascendenciacomo aporte en elcampo

de la psicologiacognitiva,sinembargo,se puede afirmarque el Estilo Cognitivo mas importante

es Dependencia - Independenciade Campo, esto debido a la extensiény profundizaciéonde las

investigacionesrealizadas.

Teniendo en cuenta lo anterior,se explicardde manera detalladaen los siguientespéarrafos el

Estilo Cognitivo Dependencia - Independenciade campo.

Herman W itkin Fue un psic6logo de nacionalidad Americanareconocido por realizarla

investigaciony el desarrolloen profundidad de un Estilo Cognitivo Ilamado dependencia -

independenciade campo. Serpionero en esta categorizaciénde los EstilosCognitivos se debid

principalmentea dos eventos importantesque surgieronen su trayectoria,primeramente



desem pefiarel trabajode profesoren el Brooklyn College desde 1940 hasta 1952 y, en segundo

lugar sernombrado como cientificoinvestigadordistinguidoen el Serviciode Evaluacioén

Educativaen el afio de 1976. Estos lugares en los cualestuvo la oportunidad de trabajar,

impulsarony apoyaron el propo6sitode su investigacion.

Para hacer su bisqueda W itkin se basa en estudios m ds antiguos frente a la diferencia

perceptivaentre individuos,y aunque ese fue su interésprincipal,tambiénlleg6 a conocer

diferentes d&m bitosdentro de la psicologia,como estudios sobre los suefios, procesos de

socializaciénen variadas culturasy otros temas que distinguieron su pensam iento cientifico.

A lo largo de su carreracientifica W itkinescribi6é diversos librosy articulos,en los cuales

expone laprofundizaciéno redefinicionde supensamiento frente a los Estilos Cognitivos,y

especificamente frenteala dimensién Dependencia - Independenciade campo; algunosde los

titulos populares son Personality Through Perception,y Estiloscognitivos.Naturalezay

Origenes. (W itkin,H.; Donald, R., 1985)

Los primerosestudios de laboratorio acercade la Dependencia -Independenciade campo,

fueron sobre la percepcion de la verticalidad.La verticalidad estda determinadapor diferentes
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factores,primero,elespacio que rodea al sujeto,que éste identificaa travésdel sentido visual,es

un punto de referencia frente a lo que es horizontaly lo que es vertical,y segundo,otro referente

de verticalidad es la gravedad, lacuales percibidagracias al balance que genera el sistem a

vestibularen el cuerpo humano.

Con el fin de entender cada uno de los factores que influyeen lapercepciéon de verticalidad

desarrollaron dos testiniciales: Testde Ajuste Corporal (BAT)y Testdel M arcoy la Varilla

(RFT),loscuales se explican en las figuras10 y 11.



TEST DE AJUSTE CORPORAL

Este test se realiza en una habitacién
que se puede girar para ambos lados, y
con una silla que también puede girar
de manera independiente a la
habitacién y en la cual se sienta la
persona. El objetivo es encontrar la
vertical, teniendo en cuenta que la
posicién inicial de la habitacién y de la
silla estainclinada tal como lo muestra
la imagen. Se dan dos tipos de
respuesta cuando se aplica este test,
en un primer caso la persona teniendo
en cuenta la ubicacién y orientacién
de la habitacion se ubica
verticalmente a esta, en el segundo
caso la persona teniendo en cuenta su
sentido de orientacién y percepcién
de la gravedad se orienta
verticalmente.

FIGURA 10. TEST DE AJUSTE CORPORAL
Fuente: Elaboraciéon propia tomada de las investigaciones realizadas por W itkin acerca de la dependencia

independencia de cam po.

TEST DEI MARCO Y LA VARILLA

Este test se realiza tal como se muestra en la
imagen; en un cuarto oscuro, un marco cuadrado
inclinado y una barra luminica que se puede
mover para ambos lados y que se encuentra
inclinada en su posicién inicial. EL objetivo es
que la persona busque la vertical de la barra.

De tal forma se define una dependencia o
independencia de campo segun como se ubique
la barra asi:

Dependiente Independiente

Sl

FIGURA 11. TEST DEL MARCO Y LA VARILLA

Fuente: Elaboracion propia tomada de las investigaciones realizadas por W itkin acerca de la dependencia

independencia de cam po.
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Ambos testse aplicaron a varios sujetosy dieroncomo resultado,una hipo6tesisidentificada

por W itkiny losinvestigadorescomprometidos con el proyecto, ésta fue la observaciénde

diferenciasindividualesque corresponden a disponerdelcampo visual externo o al cuerpocomo

referenciapara definirla percepcidon de verticalidad.De la hipdtesisplanteada,aparece la idea de

Ilam ara estos modos de percepciéon Dependencia - Independenciade campo.

La investigacion de este estilocognitivono tendrianunca una conclusiénespecifica,ya que

en base a los resultadosiniciales,otraspersonas realizaron sus estudiosrelacionando la

Dependencia - Independencia de campo con temascomo laconducta social,lascompetencias

interpersonalesy las influenciasculturalesde losindividuos.Hablando por ejemplo de las

influenciasculturales,hay estudios que muestranuna tendenciade las mujeresen Estados

Unidos a sermas Dependientes de campo en comparaciona loshombres,esto debido a las

influenciassociales. (Nawas, M ., 1971, pags.191-210).

Cabe resaltarque las personas dependientesde campo son mas buenas para unas funciones

que otras,igualmente sucede con los Independientesde campo.Porejemplolos IC actlan de

formamasauténoma,y en elcaso de los DC tienden a interpretarmejorla informaciénglobal

para llegara un punto de vista personal. (W itkin,H.; Donald, R.,1985)

La IC se relacionacon lacreatividadde la siguiente form a:

“Como ha seiialado Romo (1986), existe,de hecho, una proximidad semdntica entre la

independencia de campo y la flexibilidad de pensamiento de Guilford. En efecto, la capacidad

atribuida a la independencia de campo para abandonar procedimientosy estrategiasya

establecidosy que no son los mas apropiados se parece enormemente a lanocién de flexibilidad
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como caracteristicadel pensamiento creador (Guilford, 1980). En este orden de ideas se ha
llegado a afirmar que la creatividad esuna caracteristicaespecificade lossujetos

independientes de campo, que adem ds son flexibles” (L6pez Rupérez, 1991, pag. 244)

Los estiloscognitivosson una fuente de informaciénimportanteque debe serconociday
aplicada porlos docentes en las institucioneseducativas.Vislumbrarestasdimensionessera de
gran relevanciaparaelentendimientodel estudiante,resolviendo preguntas frente a su
comportamientoenelaulay tambiéncomo punto muy importante,la eliminaciéndelparadigm a

de los docentes frente al prototipo de estudiante perfecto.

6.4. Estilos de pensamiento

Teniendo presente la importanciadelentorno en el desarrollo cognitivo de las personas se
analizardel modelo de los Estilosde Pensamientode RobertSternberg.

Robert Sternberg es un psic6logo americanoy catedraticode la Universidad de Yale, fue
presidentede la APA (American Psichology Asociation)y eltrabajoque ha desarrollado toca

camposcomo la inteligencia,la creatividad,elamor,elodio y lasabiduria. (W ikipedia,2013)

Sternberg parte de analizarlos cambiosen elrendimientoacadémicode los estudiantes
durante el proceso de aprendizajey constataque no existe unareglaque diga que entre m as se
estudie mayorserdeldesempefio académico de lapersona.El se ponecomo ejemploy amanera

de anécdota cuentaque su desempefio académicoha mejoradocada vez mas al pasar de



56

instituciéneducativaen instituciéneducativa,su rendimientoeramejorque el anterior.Pero ese

no siemprees elcaso de todas las personas, muchas veces elrendimientodisminuye o no sigue

patrones légicos,entonces, ;de qué depende el alto o bajorendimientoacadémicode un

estudiante dentro de una institucién educativa?

Una respuesta a prioripodriadecirque es cuestiénde aptitudes,pero sise piensaun poco en

ello nos darfamoscuenta que el sistemaeducativoes como un embudo, con diferentes filtrosde

distintos espesores; los primerosniveles educativosson como filtrosburdos que dejan pasar

estudiantes buenos, regularesy malosa la vez, pero,a medida que eltiempoy losniveles

avanzan,la educacién se vavolviendo mucho mé&s selectivay alllegar al finalnos encontramos

con un fino filtroque sélo perm itird pasar a los estudiantes m as brillantes.Siesto fuera asi seria

evidente que elrendimientode los estudiantes al pasar por cada filtroy segun el incrementode

las exigencias en las institucioneseducativas,irfiaen declive.Lo anteriorno alcanza aexplicar

las variablesde rendimiento por parte de muchos estudiantesque, al hacerse el filtromucho m as

fino,su desem pefio mejoraconstantemente.

Sibienno esun asunto de aptitudes,podriamosdecirque es cuestiénde las preferenciasen el

manejo de ellas,Estilos de Pensamiento. “Las personas rendirdn mejor o peor en las sucesivas

etapas de su educaci6ony de su profesiénen la medida en que el entorno encaje mejor o peor con

sus estilosde pensamiento” (Sternberg,R., 1997, pag. 08)

Hablar de los estilosde pensamientoesincluso tan importantecomo hablarde las aptitudes,

puesto que no simplementeesentender lo que las personas pueden hacer,también se trata de lo
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que las personas prefieren hacer. Cuando los estilosde pensamiento encajan bienen los entornos
en loscuales las personas se desenvuelven,hay mayoresposibilidadesde que su desem pefio sea
superior que en otros entornos diferentes.

Los estilosde pensamientoconsistenen cémo se utilizao explora la propia inteligencia. No

son habilidadessino méas bien modosen losque uno escoge comprometery utilizaresas

habilidades. (Sternberg,R., 1997)

Segln el Diccionario de la Creatividad de Ricardo Lépez Pérez (L6pez Pérez, R., 2001, pags.
32-33),define Estilos de Pensamientocomo: “Formas preferidaspor las personas para usar sus
habilidades intelectualesy enfocar problemas.”

Después de diferentesandalisisde los factoresque intervienenen los procesos cognitivosde
las personas, Sternberg llega a laconclusiéon que es el entorno el que ejerce ciertas fuerzas que

hacen que un alumno se destaque en una u otra instituciéneducativa.A partirde alli,desarrolla

su famosa Teoria sobre los Estilos del Autogobierno M ental.

Dicha teoriaconsiste en que asi como los paisesy estados pueden escoger sus propias form as
y estructurasde gobierno, de igual manera las personas lo hacen; pueden elegirla canalizacién
de su pensamiento. (Sternberg,R., 1999) Los diferentestipos de gobierno que vemosen todos
loslugares del mundo s6lo son el reflejode lo que sucede en las mentes de las personas que

gobiernan,y aligualque existen estados que promueven la creatividad,otros lacondenan y la

castigan.
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6.4.1. Funciones del autogobierno mental

Los gobiernos cuentan con diferentes funciones,legislativa,ejecutivay judicial.De igual

manera existen personas legislativas,ejecutivasy judicialescomo forma de autogobierno mental.

Funcién Legislativa: Son personas a las que les gusta crear sus propiasreglasy no seguir

imposicionesde nadie. Hacer las cosas a su modo. Cuando tienen metas, plantearel curso de las

cosas.No lesgustaque lesdigan cémo resolverlos problemas,ellos mismosencuentrany

confian en sus decisiones. En elcampo de la educaciéon prefierenrealizartrabajosy talleresantes

que hacerexadmenesy pruebas,pues lasconsideran camisasde fuerzaspara su pensamiento.Les

gusta aprender practicando,y a partirde alliinfierencomponentes te6ricos.Este estilo esel que

mejorconduce a un pensamiento creativo. Escritores,cientificos,artistas,escultores,politicosy

negociantesse caracterizan porusarlo. (Sternberg,R., 1999)

Funcién Ejecutiva: Son personas a las que les gusta que les definan roles en las actividades

que realizan,y que éstos estén perfectamenteclarostanto paraelloscomo paralasdemas. A la

hora de resolver problemasprefierenser metédicosy seguirinstruccionesparahallarsoluciones.

Se sienten coémodos con proyectosque les brinden el paso a paso determinado para su

culminacién.Se les dificultalaimprovisaciény la planeacién sobre la marcha. En elcampo

académico prefieren losexadmenes antes que realizarensayos u otro tipo de escritos.Les gusta

memorizarcosasy armaresquem as sistem aticosde todo lo que aprenden. Son metédicosy poco

flexiblesalcambio. Algunos escritores utilizan este tipo de funci6n pero escriben no sobre ideas

propias sino sobre ideas de otros, por lo general son periodistasy no novelistas;también
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soldados y policias,profesores,conferencistas,constructores, m atem adticosque se enfocan en la

ciencia aplicaday no en lapura. (Sternberg,R., 1999)

Funcién Judicial: Son personas que les gusta evaluar las situacionesy a las personas,

igualmente los procesosy lasreglas. A la hora de resolver problem asprefieren las situacionesen

donde tengan que evaluary analizarpara hallarconclusiones.En lo que se refierealcampo

académico,este tipo de personasprefieren realizartrabajoscriticosy com parativos,porejemplo,

Illevando a cabo com paracionesentre libros o periodos de la historia,realizartrabajosen los que

tengan que tomarcomo referenciavarias posturasteoéricas.

Con este tipo de funcién,nos encontramosprofesionalesque trabajancomo jueces, criticosde

arte en general,asesoresjuridicoso comerciales,analistasy psicdlogos. (Sternberg,R., 1999)

Para hacerun buen desarrollodentro de un equipo creativo se necesitatanto de personas

legislativas,como ejecutivasy judiciales; pues, al creativo (legislativo)le hace faltauna persona

que seacapaz de estructurarel proceso de creacién (ejecutivo),y ambos,necesitande un

mediadorque concilie de una marera analiticalas ideas (judicial).

Formas de autogobierno mental

Estilo moné&rquico: Las personas con un estilo mondrquico estan motivados solamente por

una metaalavez,y concentrantodas sus accionesy pensamientosen ello. En muchas ocasiones

pueden caeren laterquedad y volverse intolerantecon las ideas ajenas,son enérgicosy
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decididos. Creen que los fines justificanlos mediosy hacen hasta lo imposiblepor lograrsus

cometidos.

Estilo jerarquico: Las personascon un estilo jerarquico buscan un punto equilibradoen los
problemas. Al contrariode los estilistasmondarquicos,tienen la facilidad de realizarvariastareas
altiempo y trabajarpara alcanzar multiplesobjetivosa lavez. Son ordenadosy capaces de
jerarquizarlistasde tareasy prioridades.Las personas jeradrquicas,en general,no creen que los

fines justifiguenlos medios,y son mas autoconscientes,tolerantes,y flexiblesque las personas

mas mondarquicas. (Sternberg, R., 1999)

Niveles de autogobierno mental

Estilo global: en los proyectos, las personas que poseen un estilogloballes disgustaocuparse
de los detalles,cuando lee prefiere formarseuna imagen general masque centrarseen los puntos

especificosdeltema. Tienen preferencias apensarde manera abstracta. Aunque perciben a la

perfeccionel bosque,a veces ignoran los drboles.

Estilo local: en los proyectos,las personas que poseen un estilogloballes gusta ocuparse de

los detalles.Son personas pragm aticasy con los pies puestos sobre la tierra,bastante racionalesy

concretos. A veces los estilistaslocalesson susceptiblesde fijarsetanto en los arboles que no ven

el bosque (Sternberg,R., 1999).



6.4.2. Alcance del autogobierno mental

Estilo internalizado: las personas que poseen un estilo internalizado son introvertidas,
solitariasy centradas en si mismas,solitariasy calladas.Prefieren trabajarsolosy evitan
cualquieractividad grupal,es allidonde alcanzan su mayor potencialcreativo.Se sienten
autosuficientesy cuando necesitanaprender algdn temanuevo, recurren a laayuda de un buen

libro antes que pedirexplicacionesa otras personas.

Estilo externalizado: las personas que poseen un estilo externalizado les gusta discutircon

las dem ds personas antes de em pezar cualquierproyecto, esto para tener varios puntos de vista

diferentesal propio. Tiene preferenciaspor los trabajosgrupalesy discutelas ideas antes de

implementarlas.Son personas extrovertidasy m s productivasen grupos que cuando trabajan

solos.

6.4.3. Orientaciones del autogobierno mental

Estilo liberal: las personas que poseen un estilo liberalles gusta salirsede los reglamentosy

procedimientos establecidosen el pasado. Dichas personas prefierenlo novedoso, estdn en pro
de loscambiosy buscan situacionesam biguas. Tienen aptitudes para lacreatividady buscan
aplicarlade la mejor maneracada vez que tienen oportunidad.

Estilo conservador: las personas que poseen un estiloconservador les gusta acoger todas las

norm ativas existentes,esto con el fin de diezm ar los posiblescambios que afecten la tranquilidad
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y normal funcionamiento de las situaciones.Creen que todos los métodos que han funcionado en

el pasado funcionan en el presente y, esto impideel desarrollo creativo.
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7. Cerebro creativo

7.1. Inteligencia

Otro aspecto sumamente importanteen la relaciénde lapublicidad y lacreatividad,son las

diferentes formasen lascuales se pueden resolverlos problemas;cada individuo cuentacon unas

capacidades diferentesde hacerlo,y es aqguien donde se hace necesario ahondaren elconcepto

de Inteligencias.Es muy importanteteneren cuentala connotaci6ne interiorizarelconcepto de

inteligencia;apesarde que alo largo de la historiamuchos estudiososdel tema han asumido

diferentes posturasen relaciéon altérminovamosa realizarun breve recorrido por las teoriasm as

relevantesy que m as aportes han hecho a su construcciénconceptual.

Antes de la aparicionde Gardner (quién asumimoscomo mayorexponente)y la de su famosa

teoria de las Inteligencias M Gltiples, muchos autorestambién realizaronestudiosy posteriores

aportes al &rea de la inteligencia. A comienzos del siglo XX los psicélogos franceses Binety

Simon,encontraron la formade medirla inteligenciade los nifios con problemas académicos,

creando el primertestde inteligencia.Estaprueba se aplicabacon el fin de predeciren términos

de éxito o fracaso el futuro de los nifios,y ponerlosen losniveles adecuados para recibirsus

estudios basicos;tambiénindicaba qué nifios tendrian que recibiruna educacién especialpor

estar pordebajo de la mediade la época. (Gardner,H., 2006)
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A la par,el psicélogo inglés Charles Spearman dictaminé la existenciadel Factor G o factor

dominanteque controlatodas las habilidadescognitivasy otros Factores S o factoresespecificos

que complementanlos procesos de cognicidén.

El Factor G es laraiz de la inteligenciay estd presente en todos los procesos de laconducta

hum ana, los Factores S son las habilidades o aptitudes que tienen las personas para desarrollar

las actividades cotidianas.Esta teorfainfluye enormementesobre las actualesacerca de la

inteligencia.(Gardner,H., 1993)

El psic6logo alem an W ilhelm Stern apoyadndose en las investigacionesde Binety Simon,

acufio la manerade representarla inteligenciade una personacon un nimero al que llamé

Cociente Intelectual (Cl),que esresultado de la edad mentaldelindividuo dividido porla edad

cronoldgicade éste,con el resultado del test multiplicado porcien. (Gardner,H., 1999). Este test

alcanz6 gran popularidady aceptaciéon en cientos circulosacadémicosen Europay Estados

Unidos, fue asique, durante la Primera Guerra Mundial las fuerzas arm adas las aplicaban para

analizara sus reclutas.Posteriormenteeltestfue afinado para ser aplicado en masay no a

manera de entrevistapersonal,aumentando su popularidady alcance a nivel académ ico.

Durante los aflos treinta aparece Louis Thurstone, pionero americanode la psicometriaquien

propuso que la inteligenciaibamdas alldde un sabergeneraly sus estructuraseran mucho m 4as

complejasde entender que lo revelado por un simpletestde Cl. Thurstone “propuso la

existencia de siete tipos de inteligencia:espacial,numérica, fluidez verbal,comprensién verbal,

velocidad perceptiva, razonamiento abstractoy memoria asociativa” (Guzm é&n,B.; Castro, S.,

2005, padg. 181).En susconclusiones niega la existenciade una inteligenciadnicay singular, lo

que se conoce como el Factor G.
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A mediados de los afios sesenta, Guildford planteé otro modeloen el cual proponiadividirla

inteligenciaen 120 componentesindependientesentresi. Desarroll6 e implementéd pruebas para

evaluarcadauno de los componentes,posteriora estos estudios los resultadosde las pruebas

dieron formaa una idea generalde lo que era la inteligencia (Smith,E., 2001, pags.32-52)

Durante los afios ochenta Robert Sternberg dirigi6é sus investigacionesalcampo de la

inteligencia,la creatividad,elamor,elodio y lasabiduria. Sternberg plantedé la denominada

Teoria Tridarquicade la Inteligencia,en ella expone que la inteligenciatiene tres diferentes

formas de actuacién,una de ellases lainteligenciacomponencialque regulalos procesos

mentalesque atafien a laconducta humana;la experiencialque com pararesultadosentre una

situacionnovedosa en lavidade las personasy sus autom atismosde aprendizajecomo

experiencias vividas previamente;y lacontextual que hace referenciaa todos los procesos

involucradosen la adaptacionde las personas al medio exterior.En un concepto globalizante,

para Sternberg la inteligenciaesla actividad mental dirigida hacia la adaptacién intencional,

seleccion o transformacionde entornosdel mundo realrelevantesen la propiavida (Sternberg,

R.,1985),es decirque la inteligenciaes qué tan bien una persona se adapta e interactGacon los

cambios delentorno a lo largo de la vida.

7.1.1. Howard Gardner

Howard Gardner es un psicélogo e investigadorde la Universidad de Harvard, apasionado por

elestudio de las habilidadescognitivasy el desarrollode los modelos educativos,ha realizado
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algunas investigacionesacercade la maneraen que las personas pueden desarrollarla

inteligenciaatravés de sus diferentescapacidades,y a partirde alli,formulé la famosa Teoriade

las Inteligencias M Gltiplesen la que pretende dem ostrarque cada ser hum ano tiene com o

minimo siete clases de inteligenciaso habilidades cognoscitivasdiferentes (musical,cinético -

corporal,légico-matem atica,linguistica,espacial,interpersonale intrapersonal). (Kincheloe,J.,

2004)

Gardner plante6 la Teoria de las Inteligencias M Gltipleshace m s de veinte aflos,y a pesardel

tiem po, ésta cada dia toma mayor vigenciay fuerza dentro de la comunidad educativay

cientificamoderna.Si bienes cierto que Gardner no fue el primeroen reconocer lamultiplicidad

de talentosque los seres hum anos tienen, su trabajo esinnovador puesto que, planted criterios

para discernirsi algo puede serllamado inteligencia,y porotro lado, fue el primeroen llamara

un “talento” com Gn, inteligencia.Else pregunté, ;por qué la persona que es habilcon los

nimerosy las matem aticases Ilamado inteligente?,pero ;porqué el que es bueno con lamusica

simplementeesconsiderado talentoso? Estas mismaspreguntaslas realizé6a muchoscolegas en

el drea de la cogniciony ninguno de ellos le dio una respuestaconvincente.

ComuUnmente se entiende com o persona inteligente a aquella quien obtiene excelentes

calificacionesen laescuela o universidad,pero larealidad es que la inteligenciapoco tieneque

ver con valores, calificacioneso coeficientesintelectuales.La educacién tradicionalha

sobredimensionado el valorde las habilidades lingiisticasy matem aticas,y si bien, éstas son

importantes para el desarrollocognitivo de los individuos,no son las Gnicas d&reasen las que se

deberia acentuarelesfuerzo docente, pues,discriminay menospreciaa las personasque no

tienen el mejordominio de dichas habilidades.
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“Concentrarse de forma exclusivaen las capacidades lingiisticasy logicas durante la

escolaridad form alpuede suponeruna estafa para los individuosque tienen capacidadesen otras

inteligencias”. (Gardner,H., 1995, pag. 45)

En los sistemasculturalesoccidentalesescomin vercomo losresultadosde ciertostestque

midenel Cl de los nifios perm iten aseverar quienes tendran un futuro exitoso o quienes por el

contrariono seran tan afortunados;también,sirven para predecircual serd el desempefio futuro

de los estudiantesen las escuelasy colegios.Segln Gardner, elproblemaen sino son los testde

Cl,sino las personasque les danun valor mayor del que deberian tener,sise quiere sabercudalva

a serel desempefio futurode un estudiante, ;lo mejorque se puede haceres mirarsus

calificacionesen los cursos anteriores? (Gardner,H., 2013)

Pero entonces ;qué es lainteligencia? Howard Gardner ha tratado de sim plificarla definicidn

de tan am biguo concepto con una metaforasimple; “sicrees en una inteligencia inica,lo que

quieres decires que tienes un solo ordenador en elcraneo, sieseordenador funcionay es

eficientey rapido,no cometes muchos errores,eres bueno en todo. En cambio, sifunciona a

trompicones estds dentro de la media y, siva lentoy comete muchos errores es que eres

estipido.La reivindicaciénde las inteligenciasmultipleses que tenemos una serie de

ordenadores independientes,uno se encarga de la informacién musical,otro seencarga de la

informacion espacial,otro de la informacién corporal,por supuesto no esun ordenador

pequefio, no tenemos una lata vacia aquidentro,pero es un argumento que loscerebrosson muy

diferentesy pensar que sélo hacen una cosa no es correcto” (RTVE, 2011)
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Un concepto m &s aterrizado en términos psicolégicos definela inteligenciacomo la habilidad

necesariaque ha de poseerun individuo para darle solucién a un problemao elaborarproductos

que sean de importanciadentro de un contexto social. Es por esto que muchos académicos

definen la creatividad como un tipo de inteligencia.

La Teoriade las Inteligencias M UGltipleses pluralista, Gardnerreconoce lo que muchos otros

investigadoresno fueron capaces de ver,que las personas no son iguales entre siy que cada

quien tiene diferentes form as de aprendery de pensar,debido a un conjunto de habilidades

biopsicolégicasque son mejorablescon eltiempo.La inteligenciaagrupalos talentos,

habilidadesy capacidades mentalesde los individuos.

“Este concepto de inteligencia o capacidades reconoce la diversidad,la existencia de

‘ B

distintas formas de ser que son de igual estatus. Ser una persona “inteligente” puede significar
teneruna gran capacidad memoristica,tenerun amplio conocimiento,pero también puede
referirsea la capacidad de conseguirconvencer a losdem &s, saber estar,expresar de forma
adecuada sus ideas ya sea con las palabraso con cualquier otro medio de indole artistico,
controlar suira, o saber localizarlo que se quiere,es decir,significasaber solucionar distintos
problemasen distintos ambitos. Ademas, la formacion integralde losalumnos ha de entenderse

también como la formacién de lo emocionaly no sélo como formacién de lo cognitivo” (Fonseca

Mora,M ., 2007, pag. 84)

Segun Gardner las personas tienencomo minimo siete tipos de inteligencia,y cada individuo

puede desarrollaren diferentesgrados cada una de ellas,siendo unas, masdominantes que otras;

estas inteligenciasse muestranen la figura 12.
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FIGURA 12. INTELIGENCIAS MULTIPLES

Fuente: Elaboraciéon propia

Inteligencialingtistica: Hace referenciaa la capacidad de usar las palabrasde manera

efectivay estd ubicadaen los dos hem isferioscerebrales,pero, principalmenteencelizquierdo.

Como habilidadesencontramosla ortografia,la gram atica,eldominio delvocabulario, la

oratoria,la comedia,el discursoy todo lo concerniente allenguaje verbal,a laformacorrecta

para construiroraciones,eluso apropiado de las palabras acorde a sus significados,eluso

adecuado del lenguaje en su extensa manerade usarlo;un ejemplo de esta inteligenciason los

poetas,novelistasy dem ds personas que hacen del lenguaje una herramientade expresion

artistica. (Armstrong,2001)
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Inteligencia musical: Esta inteligencia hacerreferenciaa lacapacidad de percibirlas form as
musicales,la persona que la poseen tiene facilidades paralacomposicién,lainterpretacion,la
transformacién,y lavaloracién de cualquiersonido (Guzm an, B.; Castro,S.,2005).

Involucralo concerniente al ritmo,la melodia,eltono en las fases de construcciéncomoen la
apreciacion musical. Estd ubicadaen el hemisferioderecho;en el lébulo frontaly en eltemporal.
Se presenta con una “sensibilidad al ritmo,cadencias,tono y timbre,los sonidos de la naturaleza

y medio am biente”. (Guzm &n, B.; Castro, S.,2005).Un ejemplode ello son M ozarto Beethoven.

Inteligencialégico-m atem 4tica: Se encuentra ubicadaen el hemisferioizquierdo,pues, es
allidonde hay predominanciaen lasoluciéon de problemaslégicos, producir,leery comprender
simbolosmatem dticos.Es propia de las personas con facilidades para trabajarcon nimeros o
basarse en lalégicay elraciociniocuando se identifican o utilizan patrones de funcionamiento
en laresolucion de problemas. Es lainteligenciade los matem aticos,cientificos,ingenierose
investigadores.Involucraprocesos de andalisisde problemaslégicos,y aplicacionesde métodos
cientificos.Un ejemplode ello son los investigadoresque al formulan hipdtesislas someten

rigurosamente a pruebasy testeos de experimentacién. (Guzman,B.; Castro,S., 2005)

Inteligenciacinestésico-corporal: Serefiere ala capacidad de hacer para manejarelcuerpo

en larealizacionde movimientosen funcion del espacio fisicoy para manejarobjetoscon

destreza.Un ejemplode ello son los deportistasy bailarines. (Guzm &n,B.; Castro,S.,2005)



71

Inteligencia espacial: Es la capacidad para hacerun manejo adecuado de los espacios,

planos, mapas,y a la habilidad para visualizarobjetos desde perspectivasdiferentes.Un ejemplo

de ellos son los arquitectosy los diseffadores de interiores. (Guzm an,B.; Castro,S.,2005)

Inteligenciaintrapersonal: Es la capacidad que tiene una persona para conocer lo

concernientea su mundo interno,es decir,conocery manejarsus propiasy masintimas

emocionesy sentimientos,asicomo sus propias fortalezasy debilidades.Un ejemplode ello son

los budistasy sacerdotes. (Guzm an,B.; Castro, S.,2005)

Inteligenciainterpersonal: Es la habilidad para identificarlasemocionesy sentimientosque

subyacen en lasrelacionesentre las personasy susgrupos. Un ejemplode ello son los lideres

socialesy talleristasde superacion personal. (Guzm an,B.; Castro, S.,2005)

Inteligencianaturalistica: Hace referenciaa la capacidad que se tiene para filtrary clasificar

los seres vivos que habitan en la naturaleza.Estas personas se reconocen parte delecosistem a

ambiental.Un ejemplo de elloson los bidlogosy los ecologistas. (Guzm an,B.; Castro,S., 2005)

De igual manera,es importanteentenderel valor que tieneel rolde lainteligenciadentro de

un contexto culturaldeterminado,su connotaciéncambiade manera drasticadependiendo de las

concepcionesy escalade valores con las que cuentan las diferentesculturas;es decir, las

habilidades,capacidades o destrezasque las personas tengan deben estarencaminadasa resolver

de manera adecuada las situacioneso problemascotidianos que les presentasu entorno de

acuerdo a lasnecesidadesy exigenciasque éstas demanden. Entonces, las personaspueden
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desarrollarlainteligenciade m Gltiples maneraspues colocan suscom petenciascognitivas

(talentos,habilidadesy capacidades mentales)al serviciode lasdemandasy necesidadesque

tienen las culturas.Por ejem plo,,hubiera sido Einsteininteligenteen medio de una tribu africana

en donde las necesidadesy dem andas estaban enfocadas a lasupervivenciay bienestardelgrupo

que laconforma? Muy seguramente su desarrollo de la inteligencialégico-m atem aticay espacial

no hubiera sido tan valorado o Gtilpara la tribucomo quién posea la capacidad de explorar la

inteligencianaturalista.

7.2. Edward De Bono

Edward De Bono esun reconocido psicélogoy médico quien ha sido considerado el padre del

Pensamiento Lateral,un concepto en elcual fue pionero.De Bono ha realizado investigaciones

sobre el aprendizaje a partirde las cuales ha creado herramientasque han ayudado a estudiantes,

em presarios,profesionalesy a cualquierpersona que se intereseen sus libros (De Bono, E.,

2007, pag. 64). Ha escritoaproximadamente 68 libros, adem 4s de escribirarticulos para revistas

cientificasy diarios, siendo el tema principalde su obrael pensamiento. (W aller,D., 2007, pags.

48-51)

Larevolucion tecnolédgicaque surgea mediadosdel siglo XX trae consigo laexpansion de la

informaciény laconexiéon del mundo,esto graciasal Internety lastelecomunicaciones.Porun

lado dichas herramientasayudaron con elacceso alconocimiento;sinembargo,la saturaciénde

informacion que se ha generado y la posibilidad de obtenerla facilmente,estd aletargando la
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mente de las personas om itiendo el desarrollo de estructuras mentales que am plien su

pensamiento.

“A quién vaya a desarrollarun pensamiento vigoroso,le serd imprescindible instalaren si,

habitos que le dispongan a pensarmucho méas,antes de considerarciertao falsauna afirmacion.

El habito de dudar,de cuestionar,de preguntary preguntarse;mucho mas,antes de aceptaruna

proposicioncomo verdadera,constituyeuna condiciéonnecesaria aldesarrollode un pensamiento

intenso.” (De Bono, E., 1997, pag.18).

Haciendo referenciaal libro “dprender a pensar por ti mismo” de Edward de Bono, se define

elcuestionamientocomo un tip para desarrollarel pensamiento.Este habito ha llevado a la

hum anidad a suevolucion desde la época prehistérica hastala época posmoderna,de tal forma

las personas que desarrollaron una teoria,una maquina,unaidea revolucionaria,partieronde una

duda; asi los fil6sofos presocraticos se preguntaron acerca de la naturalezadelcosmos,o los

precursoresdel Internetse preguntaron la forma de proteger lainformaciénde un ataque nuclear

durante la guerra fria. Opuesto a esto en la actualidad el pensamientoy cuestionamiento frente a

, ésta

lo que rodea el ser humano ha quedado en una afirmaciéncomudn: “todo ya estd inventado

es la justificaciénde una épocaen la que las personas quierendelegarel pensamiento a las

maquinas.

De Bono abordaen su libro “Adprender a pensar por ti mismo” explicala concepciéncom (n

acercadelpensamiento a través de una serie de puntos:
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El pensamientoes entendido comunmente como una accién espontanea delcuerpo,

es decir,que se comparacon procesos vitalesque serealizan de formainconsciente

como el respiraro el pulso cardiaco.De Bono en cambio define el pensamiento

como una funcién que se puede controlary entrenarpara aprender a pensar. (De

Bono, E., 1997)

Otra idea errénea muy comun, esque el pensamiento se relacione con la rapidez,

relegando a las personas que se toman un tiempo para discerniren su mente varios

puntos de vista,tom andolos por lentosy poco inteligentes. (De Bono, E., 1997)

La culturaesen parte responsablede moldear personas sin criterio,talcomo

describe George Orwell (Orwell,2003) en su libro “La Rebelién en la granja”,en el

cualrealiza una alegoria frentea lo que sucediacon la dictadurade Stalin que

tergiversabalos ideales del socialismo;erauna criticapoliticasobre la sed de poder

y lacondicién socialde la época. Especificamente Orwelldefine que lasovejasy

aves personificanla masacomo animalessin criterio,que siguen a su lider sin

cuestionary a una culturade la obediencia.

Seguirestereotiposque guian la formade pensamientoa laimitaciénmasno al

criteriopropio. (De Bono, E., 1997)

El egocentrismoesuna amenaza parael pensamiento,dar por sentado que una idea

es totalmente verdadera puede encasillara las personas en una postura equivocada

incluso cuando los hechos confirm anlo contrario.Es el caso de personajescon

altos cargos que pueden llegara defender una idea de por vida (De Bono, E., 1997).

Afirmarque el pensamiento se da en pocas personas que tienen el don para

desarrollarlo.
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. Pensar que equivocarse es un fracaso,De Bono defineelerrorcomo Riesgo

completamente justificado,que por razones fuerade tu controlno tuvo éxito (De

Bono, E., 1997).Es cierto que laculturanos ha enseffiado que el errores un

problemapara el progreso o que significa fracaso; por otro lado nunca han

mencionado que elerrorgeneraun aprendizaje,y de dicho aprendizaje se acumulan

en la experienciauna cantidad de argum entos para solucionarproblem as

posterioresy sermascreativos.(De Bono, E., 1997)

. Para concluireste punto delerror, Churchilldecia “el éxito es ir de fracaso en

fracaso, con mucho entusiasmo”. (W ikiqoute,2014)

Sabiendo la explicaciéndelconcepto socialque se tiene del pensamiento,De Bono crea

diferentesherramientasparadisminuirlos malos habitos que no permitenpensar,dicho con las

palabras del autor “hacer pensar al pensador” (De Bono, E., 1997)

Con el fin de estimularel pensamiento a partirde realizarpreguntas,surge la herramienta PNI

(Positivo,Negativo, Interesante). Inicialmente se plantea una pregunta frente a una situacion,

problema,o decisiéon que se debatomar.El objetivo al resolvertal pregunta consisteen defender

un punto de vista siem pre positivo generando cierta cantidad de tesis afirm ativas.

El pasonumero dos es seleccionarlas tesis afirmativasque se obtuvieron en el paso anteriory

destruirlas buscando los aspectos negativos (puntos de vista faltantes)con el objetivode generar

tesis negativasque permitana quien utilizala herramienta,encontrarpuntos de vista diferentes

para evitarencasillarseen lasideas iniciales.

Al final se repasa toda lainformaciénobtenida;y tanto las tesis positivascomo negativas se

expondréan a otras preguntascon el fin de escogercual de las tesisafirmativao negativaes cierta
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utilizando fundam entosrelevantes. Esta herramientaes efectivaporque ayuda a generar un

proceso de pensamientoen las personasy aresolvercuestiones a partirde preguntas.(De Bono,

E. 1997)

Otra formade aprender a pensary de salirde la zona de confortdel pensamiento

(inK NOW ation,2011); es la utilizacion de la técnicade “Los Seis Sombreros Para Pensar” (De

Bono,E., 1991);en su libro De Bono cuentade forma didacticacomo encontrarpuntos de vista

diferentesde un problema o una situacién sin dejarideas sueltas.Los Seis Sombreros Para

Pensar se puede definircomo una formade entrenarel pensamientoy mejorarlo.

7.2.1. Los seis sombreros para pensar

Tomarroles se puede entendercomo la interpretacién que realizaran diferentesactoresen una

obra teatral,y aunque no tenga una relaci6n directacon la palabra pensar, es exactamentelo que

elautor plantea;tomaruna actitud o representarun papel que perm itirdaalpensadoruna manera

de desenvolversecon confianza perdiendo latimidezy el miedo al ridiculo;yaque al estar

interpretando un rol la persona puede darse el lujo de cometererroresy experimentar.

Cuando un actor esta realizando una interpretacion,pueden ocurrirvarios escenarios definidos

asi: que se sientaen una zonade conforten lacual interpretaun papelque es de su totalagrado,

que sea un papel que hainterpretado antesy se sientacdémodo con ello,que sea un personaje que

siem pre ha querido interpretar,o que sea un papelmuy opuesto elcual le generaun poco de

dificultad. Todas las opciones entran en las posibilidades, masel actor estd haciendo lo que le

apasiona,actuar. Asi mismoes interpretarun rol para pensar, el pensador puede estaren su zona
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de conforto puede que no, en todo caso lo que le apasiona es pensary reconocer otrasformas de

verelmundo. (De Bono, E., 1991)

Este juego se ejecuta teniendo en cuenta que se pueden representarseisroles diferenteslos
cuales se simbolizancon seis sombrerosde distintocolor,ponerse un sombrerou otro implica
cambiarde papel. Dicho ejerciciose debe realizarde forma voluntariay con totallibertad por
parte del individuo ya que se tom aran posturas diferentesa la personal.

Los colores que identifican cada sombreroson elblanco,elrojo,el verde, el negro, el
am arilloy elazul. Asi mismoelnombredelcoloreselnombredelsombrero,lo cual facilitala
recordaciony relacién con sus significados,ya que cada som brero tiene,hablando en lenguaje
teatral,un guién el cual se debe seguircon el fin de realizarla interpretacion adecuada,talcomo

lo explicala figura 13:



| SEIS SOMBREROS PARA PENSAR

SOMBRERO ROJO SOMBRERO SOMBRERO VERDE
Emocional, AMARILLO Naturaleza,
impulsivo. Energético, Produccién,

Positivo, es todo lo generacion, es el
bueno de las ideas.  sombrero para crear.
] |
SOMBRERO NEGRO SOMBRERO AZUL SOMBRERQ BLANCO
Negativo, Evaluador Sobrio, Equilibrado,
sobre porque no se Planificador, objetivo.
deben realizar las Organizador,
ideas, porgue una Lidera los otros
idea no es funciona. sombreros.

FIGURA 13. METODO DE DE BONO

Fuente: Elaboracién propia, tomada del método de los seis som breros para pensar de De Bono.

La ideade utilizarsombrerosy coloressurge por lanecesidad de sustituirlas actitudesde
negatividad,alegria, objetividad, obtener nuevas ideas, liderar,y ser emocional,porpalabras

neutralesque no incluyeranemociones,ya que se dificultariala explicacién del mismo ejercicio

en la practica.De Bono lo explicaen una de sus frasesasi, “Es mds facilpedirle a alguien que se
quite por un momento el sombrero negro que pedirle que deje de ser tan negativo”. (De Bono,
E., 1991)

Para tenerla capacidad de ponerse cada uno de los som breroses necesarioconocer en

profundidad sus significados:

78
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Sombrero Blanco: Este sombrero es responsablede exponerlos hechos,escomo una

computadoraque tiene la informacién,lascifras,y losporcentajes.A menudo los

hechos se pueden confundircon los argumentos; cuando una persona tiene el

som brero blanco,no puede subjetivarla informaciényaque caeriaen elargumento

hablando con suposiciones,creencias, o probabilidades.Los hechos se dividenen

hechos crefidosy hechos verificados;loshechos crefidos tienen una base creible,

sustentadaen informaciéonde lecturas,videos, 0o momentosque se tieneen lamemoria,

aunque sise van a utilizarparatomaruna decisiéon deben ser verificados.(De Bono,

E., 1991)

El sombrero Rojo: laintuicién,los sentimientos,y lasemocionesson validas en este

sombrero. Es opuesto al som brero blanco ya que no acttade formaracional,y no es

necesariodefender un punto de vista con argumentos. EIltipo de expresiones que

genera este sombrero son talescomo, “jNo me gusta porque no!”;en ciertos

momentosestos sentimientosse dan por la experiencia,es cuando un padre dice “no

me gusta esa personacomo amigo,eslo que siento”,ese tipo de expresionesse pueden

encontrartanto en los padres que adviertenel peligrocon laintuicién,como en los

gerentes o directores creativos de las agenciasde publicidad cuando sienten y dicen

que un proyecto va porbuen camino. (De Bono, E., 1991)

El Sombrero Negro: Es el punto de vista criticonegativo,légicoy pesimista;sedebe

teneren cuenta que este som brerono es negativo emocional,ya que los puntos que se
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expongan deben ser l6gicos.La parte negativoemocionalle corresponde al sombrero

rojo,en cambio quien tiene el sombreronegro debe defender los erroresde forma

objetiva,contrario a generardudas que no se pueden solucionarcon la investigacién,

por lo cual se debe evitarla suposiciony debe preverlo que pasariasegln elcamino

que sigue laidea que se aplicara. (De Bono, E., 1991)

El sombrero Amarillo: Mirarlos beneficiosy el pensamiento positivocaracterizael

sombrero amarillo.No se debe caeren el pensamiento milagroso,como pensar que por

obra delespiritusanto se salvarduna empresa de laquiebra o algo parecido,ya que se

cae en la incredulidady lo absurdo, contrario a eso el pensamiento positivo se basa en

informacion,deduccion,tendenciasy experiencia.Este som brero tiene la labor de

generarsugerencias,e ideas posibles. (De Bono, E., 1991)

El sombrero Verde: Nuevas ideas,cambio, alternativas,son algunasde las

caracteristicasdel som brero verde. Este tiene como ocupaciéon esencial la produccién

creativa.Las personascomuUnmenteutilizanla primerarespuestaque obtienen para

solucionarun problema sin pensarque quizéas hay otro cam ino mas creativoy efectivo.

Usar elsombrero verde implicaver méas allade la puntade la nariz,no quedarse con lo

primeroque se ocurre nicon lo obvio.EIl pensamiento laterales otra caracteristicadel

sombrero verde, este es un temamuy amplioque De Bono profundiza en sus libros

“Pensamiento lateral”y “Pensamiento Lateral Para La Direccién De Empresas”; en

los cuales explica algunas herramientaspara laresoluciénde problemasy define el
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pensamiento lateralcomo la forma de obteneruna respuesta diferentetomando otros

caminos cerebralesa los utilizadoscom tnmente.(De Bono, E., 1991)

. El sombrero Azul: Es el que dirige y realizalas preguntas.En un equipo es necesario

que una persona guie la direccion de lasideas con el fin de no perderelrumbo, este

sombrero es el directordel pensamiento de los otros sombreros. Realizarlas preguntas

de forma adecuada para alcanzar los objetivos es trabajo de este som brero,asicomo el

informe finaly lasconclusionesobtenidas del ejercicio seis sombreros para pensar.

(De Bono, E., 1991)

Elconcepto de los seis sombrerospara pensar surge para facilitarelproceso del pensamiento;

su aplicabilidad es sencillay se entiende completamenteel propo6sito.EIl juego es un m étodo agil

para ensefiarun temay este en particularse puede aplicaren la juntade una empresa,en un

grupo creativo,en estudiantes o parauso general.
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8. Pensamiento creativo

El pensamiento segun Santrok significamanipulary transformarlainformaciénen la

memoria.Esto amenudo se hace para formarconceptos,razonar,pensar criticamentey resolver

problemas (Santrok,J.,2001).

En sintesisel pensamientocomo se explic6en capitulosanteriores,es dentro de los procesos

cognitivos,el punto en el que influyen procesos inferiorescomo la atencién,la memoria,y el

aprendizaje,de tal forma se crean losconceptos,y laresolucién de problemas. La creatividad por

otro lado incluyedentro de su proceso la percepcién, motivaciény producciéon de ideas; segun

Carlos Alberto Gonzéalez Quitian “En el sujeto se define,como una manera de sery de pensar en

conjugacion de procesos cognitivos-afectivos,que posibilitanla generaciény desarrollode ideas

nuevas y valiosas”.(Gonzdalez Quitian,C., 2008, padg.2) En pocas palabrasel pensamiento

creativo se podria definirentonces como laformaen lacualgraciasa lamanipulaciénde la

informacion que serecibe delentorno atravésde los canales cognitivosse puede generar

conceptos o ideas diferentespara la soluciénde un problem a.

El pensamiento creativo ha tomado mayorimportanciadesde que se emprendi6éel caminode

lainvestigaciéony de la escrituraformalen estecampo. Estetemayaescomuanmente tratado por

diversos autoresque han dedicado sus esfuerzosen la produccién de ideas importantespara

complementardesde todos los &m bitoselconocimiento del pensamiento creativo,dentro de los

autores masreconocidos se encuentran Edward De Bono, Joy Paul Guilford, EIllisPaul Torrance,

Saturnino de la torre, M ihaly Csikszentm ihalyi,Carlos Alberto Gonzéalez Quitian, Howard
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Gardner, Ken Robinson , Alex Faickney Osborn, Shelley Carson, y se podriacontinuarcon una

larga listade autores, investigadoresy psic6logos e incluso fil6sofosy literatos que han escrito

acercadel pensamiento creativo. Cada cual desde su drea ha aportado altema,unos hablando de

la creatividad en la educacion o la publicidad,como Osborn con su creacién del Brainstorming,

una técnicacreativanovedosa paraelmomento publicitario,o incluso llevarlo a otro tipo de

discursos haciendo menciéna Saturnino de la Torre que hablade lacreatividady laenergia,

explicada desde la fisicacuantica.Otros autores porejemplo De Bonoy Guilford han creado

tipos de pensamiento basados en la creatividad,como el pensamiento lateraly pensamiento

divergenterespectivamente,los cuales se amplian m as adelante.

Continuando con la idea anterior,los tipos de pensamiento son diferentesy hacen referenciaa

las form as especificasdel actuar de éstos,dando una soluciénaun problemadeterminado,por

ejemploes muy diferenteel tipo de respuestaque se darfaa un problemamatem atico frentea una

respuestaque se darfaa una pregunta abierta,que cuestionaacerca de la pobreza.Los tiposde

pensamientosurgen al ser heredados de diferentesmomentos histéricos,éstos son el producto de

la soluciéon a problemas,por lo cualse fueron estableciendo en la sociedad; asien la antigua

Grecia Aristoteleshablaba de lalégicay muy diferente seriaa comienzos delsiglo XX, cuando

Jules H. Poincaré mencionaba lacreatividad desde la matem aticahablando de nuevas

combinaciones.Paracomprender mejor los tiposde pensamiento se explicaran algunos de los

m as importantes:
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Pensamiento Convergente: en este tipo de pensamiento hay una Gnicarespuesta a

un problema,se niega otro tipo de posibilidades, se basaen la légica,en la

capacidad de mem orizary en la rapidez. (Guilford,J. P.,1967)

Pensamiento Divergente: Este se opone al pensamientoconvergente; se

caracterizapor obtener muchas soluciones aun problema, es un tipo de

pensamientoen elcual serequiere flexibilidady originalidad.

Pensamiento Deductivo: Es aquelen el cual larespuesta se obtiene a través de los

hechos, es decirque para este tipo de pensamientoes necesarioeluso de procesos

l6gicos,como ejemplo podria estarla solucién de una operacién matem atica, la

cual parte de un hecho verdaderoy terminaen otro hecho verdadero.En conclusién

va de lo particulara lo general.

Pensamiento Inductivo: contrario al pensamiento deductivo, el pensamiento

inductivo partede la generalizacién,éstea partirde lo que tiene, creaconjeturas

sobre una respuesta posible.Un ejemplode lo anteriorson las secuenciasde

numeros en lascuales se debe descubrirel patrony obtenerel valor siguiente

aunque no se este 100% seguro de la respuesta.Por locual éste va de lo generala lo

particular. (Ardanaz, M ., 1998)

Pensamiento Critico: EIl pensamiento critico tiene gran relevanciaen la historia.

En la épocadel renacimiento Descartesescribiauno de los primerostextos acerca
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del pensamiento critico,en el cual procurabalablsqueda que forjarfaun

pensamiento s6lido basado en que todo conocimiento se debia cuestionary debia

serprobado. Después de esto otros pensadores hablan acerca del pensamiento

critico,pero la trascendenciade éste va mas alld de la teoriagenerando

revolucionessociales,cuestionando laeducacién,los sistemasde gobierno, la

religiony todos los temasposibles. EIl pensamiento criticocuestionael problemao

la solucion a éste,devela que hay detrasde lasolucién,en que principiosse basa, y

si éstaes clara,exactay l6gica. (Richard,P.,2015)

Pensamiento Lateral: Tiene su base en la investigacionesrealizadaspor Edward
De Bono, este tipo de pensamiento planteael anédlisisdel problem a desde otra
perspectiva,que significariaun desplazamiento lateraldel pensamiento,con lo cual
se obtendriauna respuestainesperada a partirde una seriede técnicas para

desarrollarel pensamiento lateral.

Pensamiento sistémico: Este pensamiento tiene como fundamento el andalisisque

desarroll6 Ludwig Von Bertalanffy de la teoriageneral de los sistem as, éste se

caracterizapor desarrollarse através de la vision globalde la formaencoémo se

comportael sistema;esuna manerade optimizarlos procesos e identificarlos

puntos que hacen un sistemapoco efectivocon elobjetivo de obtenerelbeneficio

deseado ya sea en laresoluciénde problemasdesde nivel personal hasta global.

(Bertalanffy, L., 1972)
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Conociendo los diferentestipos de pensamiento se puede realizarun com parativo general de
cémo actia cadauno,y como éstos hacen parte del individuoen labtGsqueda de solucionesen los
momentosde la vida cotidiana.Para ampliarelconocimiento acercade lostiposde pensamiento

creativo,en los siguientes parrafosse profundizarden el pensamiento lateraly el pensamiento

divergente.

8.1. El pensamiento lateral
Edward De Bono padre del pensamiento Lateral,investigadory cientificoenel @&m bito de la

psicologia,ha cambiado la percepcion comdn frente a la creatividad; como se mencionabaen el

capituloanterior, ha sido un escritorprolificoentemasde pensamientoy sobre todo en lo que se

refierea lacreatividad,por locual en este capitulo se sintetizardelconocimientode uno de sus

libros m as im portantes “el pensam iento lateral”.

Para empezara entendereltemaque atafie es importante saberque tienesus comienzosen

sistem as

tres lineasde investigacion que son el pensamiento,el pensamiento perceptualy los

autoorganizadosexplicando cadauna de la siguiente form a:

8.1.1. Los sistem as autoorganizados

De Bono mencionaque los sistem asautoorganizadosdel cerebro son pautas o patrones que se
forman segun la informaciénque va llegando, debido a esto se van estableciendocomo caminos

por loscuales lainformaciénse organiza,y lanueva informaci6nse organizaen esos mismos



caminos,elresultado de esto es que lainformaciénes interpretadade acuerdo a las anteriores

experiencias,talcomo lo explicaenel libroconelejemplode lalluviaque cae sobre elsueloy
va formando cauces que van a canalizar las préoximaslluvias.Por consiguientecuando se estd en
el proceso de producirnuevas idea el cerebro analizalainformacién obteniendo laidea que m &s

aplica para la situacion,pero que sin dudas no es lamaéascreativa.

8.1.2. El pensamiento y el pensamiento perceptual
“Nunca hemos comprendido la percepciéon” (De Bono, E., 1991)
De acuerdo con la frase del libro “I am right,you are wrong ”, la percepcidén se ha dejado al

mundo de las artes (m Usica, teatro,pintura)y larazén se deleg6 a laparte de la l6gicacomo las

cienciasy las matem aticas,pero realmente no se habia pensado en la idea de lal6gica de la
percepci6on que se basa en los sistem asautoorganizados.La percepcidén se generaen base a una
serie de experienciasque tenemos del mundo en cada momento, ésta depende dellugaren que
nacemos,el trabajo,elentorno, etc., porconsiguiente si se tiene una percepcion limitadadel
mundo se obtendrén ideas limitadas.Una forma de am pliarla percepcién esla herramienta M M |
(M as,Menos, Interesante),lacual esencontrarlos puntos mas, los puntos menos,y los puntos
interesantesde una situaciéon,lo cualubicarialas personasen un punto diferentede su opinidn
inicial,y no tomarfanuna decision apresurada.De tal formala légica de la percepci6nse

comportacomo lalégicadel agua, ésta fluyey forma un todo de lo que abstraemosdel mundo.
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Se comprenderdque el nombre de pensamiento lateralsurge de laidea de que moverse a un

punto “lateral” no lineal creard otra perspectiva,y seconseguirduna respuestadiferente, tal

como muestra la figura 14 de formaclara.

PENSAMIENTO LATERAL

SALTO CREATIVO
(LATERAL) 4

1
!

FIGURA 14. PENSAMIENTO LATERAL

Fuente: Imagen de autoria propia, basada en el pensamiento lateral de De Bono

Hay que resaltarque este nom bre “pensam iento lateral” es una forma en la cual el autor se

aparta de los falsosconceptos que identifican a la creatividad, éste “salto creativo” estda muy

alejado de paradigm astalescomo que lacreatividades de los artistas, 0 a suponer que para ser

creativo se debe serloco, o la creatividad es un talento... .;

este salto del que habla De Bono se

identificacon la l6gica,y con técnicas sistem adticasque ayudan a desarrollarel pensamiento

creativo.

88



89

En la disciplinapublicitariaa finales de 1930 Alex Faickney Osborn crea una herramientacon
el fin de encontrarconceptos creativoslacual llamaBrainstorming.Y aen los50 su autor la
vuelve popular gracias al libro “Applied imagination” en el que describe la técnica,la forma de
realizarla,y su objetivo. EI Brainstorming dicho brevemente, esuna técnica que se utilizaen
grupo con el fin de obtener lacantidad necesariade ideas que va desde 20 hasta 100, éstas se

consiguen alazar,y después se filtrancon el objetivode elegirla masefectiva que solucione el

problema.

Sibienes una técnicainteresante De Bono hace una criticaa este modelo,ya que lo define
como un golpe de suerte ineficazy sinrumbo,quizds paraelmomento era Gtil,ahora bien, el
momento tiene otras exigencias frentea la creatividad,y De Bono le da la importanciay el nnivel

que debe tener la creatividad al trascendertodas las &reas delconocimiento. (Pricken, M

Rossell, E., 2004).

Las herramientasy técnicasplanteadas por De Bono adem 4s de tener una base investigativa,
tienen adeptos em presarios,artistasy todo tipo de personas a quienes les han sido Gtiles,por esto
son pruebas fehacientesque funcionany sobre todo que rompen con los paradigm asque se
tenian acerca de lacreatividad.Para desarrollarel pensamiento lateralDe bono expone
numerosas técnicasque pueden ser utilizadas,en el capitulo anteriorde esta monografiase
explicauna de las técnicasméas importantesreconocidacomo “Los 6 Sombreros Para Pensar”,

pero otrascomo el abanico de conceptosy el cuestionamiento creativo se explicarancomo una

pequefia muestradel libro “pensam iento lateral”. (Osborn, A., 1963)
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El abanico de conceptos se genera en basea un punto de partida que se definecomo

direccioneso conceptos amplios,siguiendo esta idea es necesario generarsoluciones alternativas

a dichas direccionesque se Ilamardnconceptos,y asi consecutivamentede losconceptos se

obtienen m &s alternativas,todo con el fin de generar solucionesa un problema.Esto se desarrolla

comoun mapaconceptualexplicado en la Figura 15.

ABANICO DE CONCEPTOS

CONCEPTO
AMPLIO

IDEA

IDEA

FIGURA 15. ABANICO DE CONCEPTOS

Fuente: Imagen de autoria propia,tomada de uno de los ejercicios de De Bono para generar ideas.
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El abanico de conceptos tiene una forma de evaluar las alternativasobtenidascon el propédsito

de aplicarlas posteriormente,teniendo en cuenta cuatro aspectos importantesque son:

. Utilidad: sies viablerealizarla idea o sipodria teneruna aplicacién.

. Beneficios: M edirla cantidad de beneficios que se tendriancon dicha idea, sivale la

pena, o siserdn duraderos en el tiempo.

. Recursos: Analizar si se tienen los medios para desarrollarlaidea, que depende de

diversos factoresya sean econémicos,geograficos etc...

. Conveniencia: sitiene que ver con las necesidades que tiene la persona o em presaque

desearealizarla.

Cuestionamientocreativo

Y sicon éstano essuficiente,se tienen otra cantidad de técnicas dentro de lascuales estéa el

cuestionamiento creativo.El cuestionamiento creativono se hace con el fin de sacar juicios de

bieny mal,no es una criticaacercade lascosas o situaciones,es sencillamenteunaformade

pensar si algo se podria crearde otra manera.Porque lascosas que existen talcomo son, se

generaron graciasauna conductacomtn en elpasado. EI fin delcuestionamiento creativo es

preguntar por qué las cosas suceden de ciertomodo, asi por ejemplo ¢por qué lo cuadernos son

rectangulares? La respuestaa esta preguntaes que era mas facilpara lasimprentas realizarcortes

rectangulares,porlo tanto la produccién es mas baratay se pierde menos papel,que sifueran

circularesporejemplo.
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El Pensamiento laterales un despertarde la mente en el mundo de las ideas; éstas transform an
larealidad, generan cambiosen lapolitica,en laciencia,en lo social,en laeducaciény en todos
los &m bitos. Es una invitacion a salirde la monotonia mental,acabarcon la excusa de que son
otros los que tienen grandes ideas, ya que todos tienen grandes ideas. Salirdel paradigmadel
sistemaeducativo que discriminaa los estudiantes,en los exitosos que son buenos para la légica,
y los malos que son creativosy locos. La idea principales encontrarla potencialidad de cadauno

y este es un método para lograrlo.

8.2. El pensamiento divergente

Joy Paul Guilford graduado como quimicode la universidad de Nebraska, m as psic6logo de
vocacion,siendo s6lo un estudiante ya era asistente de ensefianza en los laboratoriosde
psicologia,oportunidad que seriala puerta de entradaal &m bito académico en elcualseguiria
toda su vida, dedicdndose a la investigaciony a la produccidén de articulosy libros que
explicarianelresultado de sus teorfassobre el comportamiento humano.Las investigacionesde
Guilford se centraban en tem as referentesa la motivaciéon,lasemociones,el temperamento,el
pensamiento,y las pruebas psicom étricas basadasen la inteligenciay lacreatividad (son pruebas

que se realizancon el fin de medirlos procesos psiquicos). (Guilford, 1991, padgs.125-127)

Guilford planteaelconcepto de pensamiento divergente aproximadamente en el afio 1950.
Inicialmente a través de sus andlisisobserva que las personas m as creativastienden a tener

ciertascaracteristicasdel pensamiento divergente que los identificancon la fluidez (la capacidad
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de producirmualtiplesideasen un plazo de tiem po limitado),la flexibilidad (lacapacidad de

proponer diversas formasde solucionarun problemaespecifico),laoriginalidad (producirnuevas

ideas) y laelaboraciéon (lacapacidad para descomponerlos puntos importantesde la idea para

desarrollarla). Paracomprendercomo se generaelpensamiento divergente,se debe dirigirla

blsqueda hacia la explicaciéndel modelo estructuraldelintelecto;en elcual Guilford argum enta

que lainteligenciadepende de diferentes habilidades intelectualesdentrode lascualesincluye la

produccion divergentey plantea un modelo clUbico tridimensionalcon el fin de explicarsu teoria.

Expone que dichas habilidades intelectuales a las que llama “factores” estan segmentadas en tres

dimensiones:productos,operacionesy contenidos;elmodelo se muestragréaficamenteen la

Figura 16.
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MODELO CUBICO TRIDIMENSIONAL

OPERACIONES
A
| 1
PRODUCCION DIVERGENTE
PRODUCCION CONVERGENTE
EVALUACION

MEMORIA
COGNICION

UNIDADES
CLASES
RELACIONES
PRODUCTOS 4
SISTEMAS
TRANSFORMACIONES

IMPLICACIONES

SEMANTICO
CONDUCTUAL
SIMBOLICO

FIGURATIVO

v
CONTENIDOS

FIGURA 16. MODELO TRIDIMENSIONAL

Fuente: Imagen de autoria propia, basada en el modelo clibico 3D de Guilford

El modelo que planteado en la figura 16 fue elque Guilford desarrollo inicialmente siendo
este de 5x4x6 paraun totalde 120 factoresde lainteligencia,sin embargo este modelo adquiri6
unos cambiosen los cuales se adicionaron otrastres caracteristicas generando un modelo de 6 x
5 x 6, paraun totalde 180 factoresde lainteligencia.Paracomprenderen profundidad el modelo

se explicardcada uno de los itemssegln el dltimo modelo.
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Contenido: hace referenciaa que las personas pueden prestaratenciény generar

pensamientosde una formam é&s efectiva dependiendo de lainformacién,dimensiénque divide

en cinco partes asi:

. Visual: Es lainformaciénque se percibe através del sentido visual.

. Auditivo: La informaciénrecibidaa través del sentido auditivo.

. Simbélico:es lainformaciénde simbolosy signoscomo las letras,que pos sisolas

no tienen un significado, mas dependen del contexto.

. Sem antico:informacion que hay en palabraso frases ya sea éstas escritas,orales o

mentales.

. Conductual: esla informacionobtenidadel analisisde los com portamientosdelos

individuos.

La siguientedimensiéon de Productos es el tipo de informaciénque se procesa a partirde

determinado contenido,y se encuentra dividida en seis puntos que son:

. Unidades: Es comoen un areaque contiene informacién,la personaes capazde

percibirunidades,ya sea una palabra,una forma,una imagen.

. Clases: Es lacapacidad de agrupar las unidades por sus atributossimilares.

. Relaciones: Se definecomo la habilidad de unirelementosque tienen alguna

relacién,

. Sistem a: Son las com posicionesde tres o mas unidades.



96

. Transformaciones: Es la habilidad de com prenderel cambioen la informacion

concebida inicialmentede una forma.Un ejemplode esto podrian ser lasilusiones

6pticas.

. Im plicaciones: Se refiere a la capacidad de conjeturar,anticipar,esperarcierta

informacién,a partirde una informacién dada inicialmente.

Y finalmente se encuentranlas O peraciones que son los procesos cognitivosque el cerebro

realizacuando recibe lainformacién,éstadimensionestad dividida en seis partes:

. Cognicién: Capacidad de comprenderlainformaci6nrecibida delentorno y

realizarprocesos de com prensién,descubrimientoy entendimiento.

. Grabado de Memoria: Es la habilidad de guardar fragmentosde informacion.

. Retencion de Memoria: Es lacapacidad de recordar la informacién

. Produccién Convergente: Es la bGsqueda en los archivosde la memoriade la

Gnica solucién correctaa un problema.Es un tipo de pensamientoque se encuentra

muy facilen los testtradicionalesque miden elcoeficiente intelectual,ya que se

basan en preguntas de Unicarespuesta.Porlo cual Segln Guilford, este tipo de test

no mide todas las habilidades. (Guilford,J. P., 1967)



PENSAMIENTO CONVERGENTE

TODO LLEVA A
-> UNA RESPUESTA <-

>

EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE

Fuente: Imagen de autoria propia




Produccién Divergente: Es lacapacidad de crearopcionesy nuevas ideas frente a un

problema.
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PENSAMIENTO DIVERGENTE

MUCHAS
— RESPUESTAS

FIGURA 18. PENSAMIENTO DIVERGENTE

Fuente: Imagen de autoria propia
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. Evaluacion: Es la capacidad de realizar juicios frente a ciertainformaciéndefiniendo si

es correcta,validay estable.

Si bientodo el modelo cubico tridimensionaltieneuna relevancia importante,ciertamenteecel

punto trascendentales la produccion divergente,ya que éste es el aporte mas valorado de

Guilford parala comprensiéonde lacreatividad.Es por esto que la produccién divergente o

pensamiento divergentees una habilidad esencial en el desarrollo del pensamiento creativo.

El pensamientodivergentecomo se mencionabaen los primerosparrafos define ciertas

caracteristicas importantesparasu consecucién lascualesson, fluidez, flexibilidad,originalidad

y elaboracion.Este tipo de pensamientoes un método para la produccién de ideas creativasque

se caracterizaporlablsqueda globalde soluciones,proceso que se realizade forma fluiday

espontanea.

EL pensamientodivergente esun factormuy importantede la creatividad,las situacionesque

no tienen una solucién Gnica requieren un pensamiento diferente que genere diversas respuestas

originalesy brillantes.Para desarrollarlo efectivamente se deben dejar fluirlas ideas,sin tener

pautas o patrones que limitenlaobtencién de éstas. Un factordentro del pensamiento divergente

es laimaginacion,éstale da libertad a la mentede plasmaren imaéagenes lasideas, las personas

creativastienden a utilizarla visualizaciéncomo una formade planearlo que van a crear de

formatangible.Es también un tipo de pensamiento abierto que intentabuscarel mayorndmero

de respuestas posiblesaun problema,algunos de los ejerciciosmascomunes son por ejemplo,

preguntarsecudales son las utilidades que podriatenerun vaso de vidrio,alintentarresponder,la

mente comienzacon la bdsqueda de asociacionesy utilidadesque podriatenerelvaso en otras
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dreas diferentesa lasde una cocina,es de éste modo que la mente se va entrenando para generar

un pensamiento creativo. (Guilford,J. P., 1956, padgs.267-293)
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9. Publicidad

9.1. Predmbulo histérico de la creatividad

En la sociedad moderna,el Pensamiento Creativo se ha vueltoun valor fundam ental,

necesarioy determinante en todas las esferas del actuar humano.

Durante el transcurso de la historia,la especie humana ha creado un modelo de pensamiento

en constanteevolucién,un proceso lineal hacia un futuro mejorque desembocaen laidea

globalizadade progreso. Es asi,que en su afdn de progresar,los sereshumanos han desarrollado

nuevos métodos,procesos, artefactosy productos que facilitan su existencia;talesadelantos no

habrian sido posibles sin el rolque desem pefiala creatividad.

Una idea globalizadade progreso trajoa su vez un ambiente dominado bajo el yugo del

sistemaecondmico capitalista,en donde la com petenciay lasupervivenciadel mas fuerte dictan

el dia a diaen las diferentessociedades del mundo. Este afan de sobresaliry ser mejores que la

competencia(no soloen loeconémico,sino en lo politico,en lo deportivo,en lo religioso,o en

lo estatal) nos ha obligado a desarrollarprocesosconstantesde innovacién que nos dejen en una

posicion mas ventajosaque nos encamine haciael éxito.La creatividades elprincipal

componente que nutre los esfuerzosde destacary ser mejoresque los competidores.

Haciendo un recorrido histéricoes innegable que los avances mas arcaicoscomo lo fueron el

fuego o larueda, fueron elresultado de procesos creativosque perm itieronsituaralhombreen

una posicién mucho més ventajosaque sucompetenciadirecta (elclima,otras tribus,animalesy

falta de comunicacién)si lo ponemosen términosde marketing.Dentro de la linea de tiempoque

atafie a los avances tecnolédgicosencontramosdesarrollosque han facilitado la existencia de los
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seres humanosy aun hoy les siguen dando ventajas para enfrentarlo cotidiano,como ejemplo se

tiene la imprentade Gutenberg, labombillade Edison, el teléfonode Graham Bell,eltelevisor

de Nipkow, el autom 6vilde Benz o la penicilinade Alexander Fleming, hasta Illegaral Galtimode

los grandes inventos, la Internet.

Como se ha visto hasta ahora cabria pensarque lacreatividad es una facultad exclusivade

grandes inventores,artistasy cientificos,perocomo fendémeno social estamosviviendo una

democratizaciéon que ha roto dichas barreras hasta Illegarincluso a la vida cotidianade las

personas en su afdn de sertnicos e irrepetibles,pasando portodos los am bitosprofesionalesque

un mercado puede necesitar.Ya no es dificilpensaren encontrardoctores creativos,abogados

creativos,politicoscreativos,deportistascreativosque den solucionesinnovadoras a losretos

que trae la praxisen sus profesiones.Poco a poco se diluye laidea rom anticaacerca de la

creatividad cargada de mitos, musasy misterios,y ramascomo lapsicologia,la antropologia,la

sociologia,la neurociencia,la sem idtica,entre otras, em piezan a teorizarsobre el tem a.

(Obradors,2007)

Lo misticoen la creatividad

(;Porqué lacreatividad se ha considerado un tem a totalmenteocultoy misterioso para el

entendimientodel hombre? Uno de los interrogantesque tratade responder quién se sumerge en

las profundidades del conocimiento creativo.

La principalcausa para atribuirfuerzasexternasy sobrehumanasa la creatividad fueron las

insuficienciascientificas paraobservar los factoresque intervienenen lo que hoy denominamos

procesos creativos.Ninguna ciencia o disciplinaanterioral siglo XIX (hasta la aparicion de la
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psicologia) contaba con herramientasclarasparadescribirde déonde provenian lasideas,y los

que trataban de explicarsu génesis sélo pudieron daropiniones vagasy efimerasde lo sucedido.

La creatividad no se consider6como un atributoinnato delser humano.

El concepto de creatividad (o por lo menos lo que hoy entendem os por él) siem pre ha estado

ligado al tem a artisticoy estético.En una miradaretrospectivaesincuestionable la existenciade

la creatividad como una facultad hum ana,aunque en los albores de lacivilizacién talatributo era

desconocido o ignorado,y bien,cuando aparece como concepto fue bastante cuestionado.Para

los griegos el arte se basaba enla mimesis,entendidacomo lacapacidad de reproducirde manera

fiel lanaturaleza,entonces, el arquetipode belleza se limitabaa lacontemplaciény no a la

creacién, mucho menos a la interpretaciénde la realidad.

No fue sino hasta el periodo de la Ilustracion que aparece el térm ino “crear”, describia la

facultad exclusiva de Dios como creador de todas las cosasy el inico capaz de “crear” de la

nada. Los términosde imaginaciény fantasia eran amenazantesparalos procesos légicos

caracteristicosde la época,estos impidieronla aceptacién de lacreatividadcom o facultad

inherente al ser humano. Durante el siglo XI1X culturalmenteesaceptada la palabracrear para

referirseal hecho de hacercombinacionesde cosas ya existentesy los artistasson concebidos

como creadores. (Obradors,2007)

Primitivos

Vemos que las civilizaciones masprimitivashicieronuso de lacreatividady del arte para

explicarsey protegersede los fendmenos para ellosinexplicables,la muerte,losrayos, las

erupciones volcanicas,eldiay lanoche, losciclosde cosechas, estaciones,etc.En los articulos
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cotidianos plasmaronde manera artistica historiasy personajescomo una suerte de talism éan,

buscando protecciény aceptaciénpor parte de las fuerzas invisiblesque dominaban su mundo,

buscando agradara los dioses. La muestramas clara de su creatividad la contem plamosen la

imaginaciony explicacionde ese mundo no visible.Las sociedades arcaicascreabannnuevas

realidadescon el fin de hacer un mundo menos temible, mas amigabley en generalm &s

controlable (paradefenderse de lo desconocido, magia).

En el nuevo continente se encontr6 la tradiciéncham &dnicaen los pueblos precolombinos. E|

Cham an eraelcanal que conectaba el mundo m aterialcon elespiritual,transm itiendo los

mensajesde los dioses a las tribus.Otra funcién del Chaman erapromoverlos principios

arcaicosde la creacion basados en elementos, referenciasbésicas,simbolos yemociones, por

siempre presentes desde el origen de la humanidad. (Leén Romero,2012)

Carl Gustav Jung aprovechod estas cuestiones para formularsu teoria psicoanalitica.

Arquetipos de Carl Gustav Jung

Los arquetiposson sistemasdescritosa partirdelintento por encontrarlas formas por las

cualeselinconsciente afecta o intervieneen elactuarhumano.Jung en su teoriadescribe que no

s6lo las funciones fisiolégicasintervienenen el desarrollodelinconsciente,sino también

fendémenos ancestralesque interconectana laraza humana porciertos arquetiposa travésde lo

que denomind el Inconsciente Colectivo.Los arquetiposson componentes heredados

culturalmente facilmente detectablesen la historiade las civilizaciones,que tratan de describirla

relacion de los seres hum anos con su entorno, sirven para transm itirlos esquem as de

pensamiento e interpretacion de larealidad de una generacién a otra. Esto en cuanto a lo social,
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pero en lo referente a lo personal los arquetipos son patronesemocionalesy conductualesque

definen la formaen laque se expresan lasemociones,iméagenesy percepcionesde una manera

globaly con com pleto sentido. Los arquetiposson acumuladosen el fondo del inconsciente

colectivo para dar significado a todo lo que lesocurre a las personas.

Al haceruna revision de las principalesculturasJung observé simbolosy mitosque sefialan

que todas ellas piensany actlan a partirde las mismasbases cognitivas,a partirde un

inconsciente colectivo.

Existen muchos tipos de arquetipos,pero a continuaci6n se listan los mas relevantespara el

campo psicolégicospor su recurrenciay uso:

. Animusy Anima: El Animus hacerreferenciaal lado masculinoque existe en la

personalidad femenina,y el Anima al lado femenino que hay en el hombre. Ambas tienen

relacioncon la creacionde roles existentesdentro de las culturas.

. La Madre: Como sunombre lo indica, este arquetipo estéd caracterizado por las

conductas maternalesy lasimagenesculturalesque hacen referenciaa ésta. La Gran

M adre rem itea la creacionde todas las religiones.

. El Padre: Es una figura de autoridad que explicael cémo se vive lavida a partirde su

ejemplo.Sirve para proteger alos individuosdel mundo exterioren contraposiciondel

arquetipo madre que cuida el mundo interior.
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. La Persona: Es laautoimagen de cada individuo, habida por mostrarse haciael exterior.

Es lamaéascara,es elintentopor no mostrarla pluripersonalidad anteel mundo. Es el

cé6mo quiere que le veany le reconozcan.

. La Sombra: Es elarquetipo que representatodo lo que se quiere que permanezca oculto,

es de cardcterintimoy se temeal reproche porsu génesisde tipo moral.Se entiende

como la totalidad del inconsciente

. EIl Héroe: Es un arquetipoque denota poder pues éste lucha contraelarquetipo sombra,

m antiene araya elinconsciente para perm itirla aceptacién socialdel individuo.Es

ignorante por su caradcterpoco reflexivo.

. El Sabio: El papeldesem pefiado por este arquetipoes serel maestrodel héroe, lerevela

todo elinconscientecolectivo.Es la antorchaque iluminaelcamino del héroe.

. El Trickster: Es el encargado de poner las trampasen lasenda del héroe, juega brom as

que violan las norm ativas preestablecidascon el fin de mostrarla vulnerabilidad de las

mismas.Siembradudas,es embaucadory planteaparadojas. (Jung,1981)

Segun las filosofiasocultistasque se remontana los albores de lacivilizaciénegipcia,el

proceso creativo se describe dentro de los siete principios herm éticosdel Kybaliéon.En el

primerode ellos Hermes Trismegisto,su autor, narra que todo eluniverso es mental;un reflejo

de la M ente del Todo que se encuentraen toda la realidad m aterial.
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«Mientrasque todo estda en EL TODO, es igualmente cierto que EL TODO estd en todo. Para

aquelque verdaderamente entiende esta verdad le ha venido un gran conocimiento.» E|I

Kybalién

Quien entienda y aplique este principio podrda dominar todas las fuerzas deluniverso, bajando

las vibracionesde la energiahasta convertirlasen materia.Creacién. (Orozco,2004)

Grecia

Situandonos en la antigua Greciaes necesario comprender la diferenciaentre el artey la

poesia.Como bien sabemos ya, en occidente el término crearno tuvo aceptaciénsino hasta

varios mileniosdespués,y el arte era entendido como la habilidad de produciralgo con

dem asiada destreza,no6tese el caso de los artesanos (que en laescala socialocupaban la basey su

oficio no tienela importanciay estatus con el que cuenta hoy en dia) que simplemente seguian

unos canones y patrones estéticosya establecidos,la vision particulardel “artista” no tenia

cabida.Lo mismo ocurriacon pintores,escultores,alfarerosy dem as personas que se dedicaban

a labores manuales.En cambio la poesiaeraconsideradacomo un don divino,un trabajocon

conexiones directasa ladimensién espiritualy por ende, superiora las artes.Por lainfluencia

que la poesiateniaen la vida espiritualde las personas era consideradacomo un mensajedirecto

de los dioses, mientrasque el arte no tenfaningln tipo de influenciaen el receptor,el sentido de

lo estético estaba supeditado al cum plimientode loscédnones extraidos de las leyes naturales,

mimesis.El poeta antes de iniciara escribirclamabaa los dioses por elregalo de la inspiracidon,

siendo com Gn al diade hoy escuchar la expresiénde estaro no inspiradosen algo para realizar

cualquiercosa concerniente al arte o la creatividad.
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Eldogmaque existiaacercadel roldelartecomo imitadorde las leyes naturalezaimpidio

concebiralgo semejante a la creatividad,pues bien, la creatividad es transgresorade lasleyesy

normas establecidas. (Obradors,2007)

Renacimiento

Durante la época del renacimiento el artistatomaprotagonismoy se impone lainvencion

sobre la imitaci6on,se tiene una nueva perspectivadel arte que definey defiende la libertad de

expresion. Elautor es digno de elogiosy tildado de genio si éste aporta su visiéon personal

impregnando la obracon su particularvision.

Quizéd el primergenio creativoy aun digno de dichos elogiosha sido Leonardo da Vinci.Por

sucondiciéon de hijo ilegitimono recibié la educacién formalde la época, a talpunto de

autodenominarse iletrado.El no tenerun molde mental impuesto por saberespreconcebidos le

permitid a da Vinciuna libertad mentalque impulsé suaprendizajede manera autodidactaen

muchas disciplinas; posteriora esto,y con gran dominiode lascienciasy artes,conjunté su

conocimientodando origen a productosy procesos creativos. Explicé elvuelo de muchas aves de

manera matem aticay los transpuso a artefactos mecanicos,o explicoquimicamentelaarmonia

en elaromay asidisefiaba los jardinesde los maslujosos palacios, o sus estudios de fisiologiay

medicinale permitieroncrearel méas perfecto canon humano utilizado en las artes, o cuatro

siglos antes plante6 el modelo de produccién en serie.
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La subvaloracién artisticase vuelve un tema del pasado, pues, cienciay arte se conjugan para

serun temadominado por los artistas.Las accionesirracionales,el salvajismoy lafantasiason

caracteristicas atribuidasa la personalidad de los artistas,salirsede los esquem asy actuar

diferente que elcomdn de la sociedad em piezaagenerarun modelo que aun hoy en dia se

mantiene.

El poeta polaco Sarbiewski utilizael términocrear para definirla labor del artista,

compardndoloy elevdndolo a la misma categoriade Dios, laidea de que lainspiraciénprovenia

de lo divino seguia prevaleciendoy que la capacidad de crearno erauna caracteristicainherente

al ser humano.La creatividady laimaginaciéncomo conceptos aparecencon mucha fuerzaen el

argotartisticode finalesdelsiglo XVIIy comienzosdel XV III. (Obradors,2007)

Rom anticism o

Los pensadores durante esta época argumentan laidea como superiora larealidad,y el

radicalismo e individualismoencarnanla personalidad del artista.En una escala de valores

naciente,la imaginaciénencabeza las listasde virtudes hum anas tildando a sus poseedorescom o

genios,videntes, magosy profetas.

Entre ese corredor Illamado imaginaciénque separaba lorealde loirrealelartistaencontré

mucho materialpara alimentarelcrecienteinterés porlo fantasioso.Paradéjicamente,en el

mundo irrealde lasideas encontramosuna realidad mucho méasrica paralos pintores,escultores

y poetas que exploraron nuevos territoriosgraciasaldesarrollode nuevas técnicas,tendenciasy
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sustratos.Las palabrascreatividad,creaciény creativose adhirieronal lenguaje artisticocom o
sinénimosde arte.

Para los pensadores rom anticos la creatividad tenia su génesisen el abismo masprofundo e
inexplorabledel ser, teoriaque no desanimé a Freud en su intento de explicary someterlos
procesos mentalesque intervienenen dicho proceso. Fue gracias a los estudiosy consecuentes
postulados realizados por el psicoanalistaque se democratiz6 la creatividad; éldescubri6o que
cualquierpersona puede tener acceso a la creatividad,puesto que todos los factores para que se
Illeve a cabo son comunes en los seres hum anos. Es porestarazén que lacreatividad form a parte

hoy en dia del d&rea de estudio de la psicologia.(Obradors,2007)

Las vanguardias artisticas

A finales delsiglo XIX surgen movimientosde vanguardia artisticaque terminande poner fin
a esarezagada idea de lamimesis,el artey laestética.La creatividad adquiere su culmen
m aximo cuando los artistas tratan de abstraerlas estructuras basicasde las formas,por ejemplo
los cubistas trataban de mostrarlas cosas desde diferentesaspectosy cualidades formando un
todo de la realidad a partirde m altiplesposibilidades,Cézanne buscé plasmarlanaturalezaen
formas  repetitivasy geom étricas,los expresionistasbuscabanla realidad subjetivade las cosas;
la imitacién fue reemplazadapor el términorealismo.

Anteriormente ala incapacidad artisticade reproducir fielmentela naturalezase le atribuian
problem as fisiol6gicos,o perceptivos,o mentales,o faltade habilidad o destrezapor parte del

autor;con las vanguardias artisticasse desafia esa creencia sefialando abiertamente que no era un
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problemade talento, sino,una intencién muy clarade no reproducirmiméticamentelarealidad,

poniendo en telade juicio laincapacidad como explicacién. (Obradors,2007)

Los mitos

El proceso de generaciénde ideas ha sido considerado algo ajeno alindividuo debido a que

los procesos internos que intervienenno han podido serobservados.La creatividad siem pre ha

dejado perplejos alos hombres,que han definido su naturalezacom o magicay extraordinaria

dejando su huellaen elinconscientecolectivocomo una seriede mitosy creencias.ldeascomo

las musas de lainspiraciéon,los genios, la inspiraciéndivina o lalocura,han servido para

argumentarla creatividad a lo largo de los siglos.

La capacidad innata de los artistasresponde a la pregunta delorigen de la creatividad,

podemos notarlo siguiendo la vida de algunos de ellos que desde nifios mostraronexcepcionales

habilidades para desarrollarcierto tipo de arte, bien seaen la pintura,la muasica,o la escultura.

Ese virtuosismo los convierteen una especie de elegidos.

Otra teorianacidaen Grecia,nos hablade las musas de la inspiracion,diosas que susurraban

aloido de los poetas los versos que posteriormentese escribiriano recitarfan.La inspiracién

como fuerza celestialque se apoderaba del poeta era resultado de una previainvocaciénantes de

iniciarel trabajo.

La locuracomo fuente de la creatividad tambiénes unaidea muy aceptada actualmente,

notese coOmo en ciertos oficiosen donde la materiaprimaes la creatividad se calificacomo de

“idea loca” a un trabajo de excelente calidad. Durante el periodo delrom anticismo,lalocura fue

el sustento para la enfermedad,el desequilibrioy elsufrimientocaracteristicode la mayoriade
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los artistas.El encontrarsecaraa caracon la belleza,la exaltacién que este sublimemomento
producia,y la posteriordepresién porque “el alm ano puede contem plardirectamente labelleza”
desencadenaban lalocura.De hecho la locura se vuelve unacondicién necesaria para el

encuentro del sujeto con su objeto anhelado:la belleza. (Trias, E., 1983)

El arte como instrumento de autoconocimientoesotra de las fuertescreenciasque se tienen
parael desarrollo de lacreatividad.Esta creencia se desarrolladurante el renacimientoy muestra
la personalidad del artistacom o misadntropo,intelectual,aisladodel mundoy que actiaconforme
dicta su voz interior.El artistase retraedel mundo y se enfocade manera dnicaun trabajo
absorbente de biusqueda interiorque permitaexpresarlo que ocurrecon simismo.

Los conflictosinternoscomo fuente de inspiraciénes otro de losimaginarioscolectivosque
se tiene acerca de la creatividad.Dicho de una maneramasconcreta el arte es una catarsis,y en
su blsqueda todo vale,las drogas, elalcohol,la soledad,la depresién,la anarquia,etc.Quizéa sea
el perfilmas moderno que se tiene de los artistas.Esta ideatambiénse apoya en las teorias

desarrolladas por Freud, en las que expone la creatividad com o resultado de directo de los

conflictosinternosde losindividuos. (Obradors,2007)

9.2. Creatividad

9.2.1. Definiciones
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Segun la RAE, lacreatividad esuna facultad/capacidad de crear (RAE,2014). Una

definiciéon primariapero méasconcreta se puede extraerde laconcepcién generalque ha tenido a

lo largo de la historia,reproduciralgo de la nada, darvida o hacernacerde lanada. Cuando la

capacidad creadora de los seres hum anos fue puesta en entredicho,fue asignada otra definicidn

altérmino, haceralgln tipo de modificaciéona algo ya existente.Segln M ariny de la Torre

(M arin,R.;de la Torre,S.,1991, péag. 96), lacreatividades todo lo nuevo, no estaba antes o no

estaba de esta manera,es sino absolutamentenuevo,almenos parcialmente.De todas estas

concepciones podem os extraerlo novedoso como com (Gn denom inador,pero al parecer por si

sola dicha caracteristicadejamucho en el tintero; ;qué hay de lo novedoso, pero que a suvez es

nocivo,perjudicialo absurdo para las personas? De esta Gltimacaracteristicasele afiade a la

creatividad la valia, lo relevante para las personas. En palabrasde M anuela Romo (Romo, M .,

1997, padg. 13), “he adoptado la definicién de creatividad como una forma de pensar, cuyo

resultado son cosas que tienen a la vez novedad y valor” .Bruner (Bruner, E., 1962) plantea que

la creatividad es una accién que genera una “sorpresa eficiente”, el producido creativo aparte de

sorprenderen si mismo tiene que ser Gtil. Para Sternberg (Sternberg,1997, pag.28) elproducto

creativo tiene que ser “original y apropiado

, mastambién affade que, un producto puede ser

originaly no dar soluciénde manera efectivaa un planteamientoo problema,en este caso el

producto serfa algo meramentecurioso.

Sin necesidad de llevara cabo una bisqueda muy profunda, se puede encontrarun sinfin de

definicionesdelconcepto creatividad,todas ellas dependen del punto de vista del autory de sus

experienciasen estecampo;no solo psicélogos,sino también literatos,filé6sofos,artistasy

académicos han realizado aportesen laconcepcién de esta area.
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9.2.2. Mihaly Csikszentm ihalyi

En estamonografiase tomarda como base lasideasde M ihaly Csikszentm ihalyi,psicdlogo
croata,profesoren la universidad de Claremont,decano de la facultad de psicologia de la
universidad de Chicago, jefe del departamento de sociologiay antropologiade launiversidad de
Lake Forest.En el campo de la Creatividady graciasa su Teoriadel Flujo ha sido calificado
comouno de los autores m as relevantesdel mundo académ ico,aunque tambiénha realizado

estudios en dreascom o la felicidad,la diversiéony el bienestar.

El modelo de sistemasde Csikszentm ihalyipartede la pregunta ;dénde estd lacreatividad?,y
pretende incluirla sociedad y la culturacom o artificesdeterminantesen los procesos creativos de
los seres hum anos, visiéon innovadora pues, pocos autores anterioresa élcontemplaronde lleno
esa opcion,argumentando que lo concernientea los procesos creativossolo atafifa a la persona.

Para Csikszentm ihalyiexistendos razones fundamentales para realizarun estudio acerca de la
creatividad: el primeroes que la creatividad mejorala calidad de vida de las personas, pues
enriquece las culturas;y segundo es que con este tipo de conocimiento se logra mejorarde
manera intencionalla formaen lacualla gente lleva sus vidas. Es por esto que el autorexpone

que tratarla creatividad como proceso mentalmeramente,limitalaimportanciay losalcances

que ella puede lIlegar a tener.

Cabe anotar que para Csikszentm ihalyi (Csikszentmihalyi,1990) existen dos tipos de
creatividad,una con “c” maytGsculay otracon “c” mintGscula.La diferenciaradica en que la

primeraes el proceso por elcual dentro de una culturaresultamodificadoun campo simbdlico,y
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la segunda es ala que se refiere la psicologiacorrientementecomo la puesta en préacticadel

ingenio en lavida cotidiana.

“La Creatividad no se produce dentro de la cabeza de las personas, sino en la interaccion

entre los pensamientos de una persona y un contexto sociocultural” (Csikszentmihalyi, 1990,

pag. 14)

De la anterior frase del autor,se puede inferirla postura netamente piagetianaexplicadaen el

capitulode pensamiento.

El modelo de sistemas propuesto por Csikszentmihalyiestadcompuestopor treselementos:la

cultura que trae en siimplicitasun grupo de reglassimbdlicas,las personas con sus aportes

innovadores,y un d&m bito de expertosque validan lainnovacién.De lacorrelaciénresultante

entre la persona, laculturay el @&m bito surge la Creatividad,que genera unaevolucién dentro de

un sistemacultural,cambiando o modificando ideas dentro de un imaginariocolectivo que tiene

por bases ciertasnormasy principiosheredadosy transmitidosde generaci6énen generacién, tal

como lo describe Richard Dawkins (Dawkins, R.,2000) con su teoriade los memes.

Tenemos que entender la Creatividad en términosde un sistemaen el que persona,

conocimientoy sociedad se influyen mutuamente.(Rinaudo,2002).

Para comprenderel M odelo de Sistem as propuesto por Csikszentm ihalyi,es necesario

entender la creatividad com o resultado de una idea o producto reconocidoy aceptado porlos

dem ds; esun fendmeno que se construyede la interacciénentrecreadory publico,esto quiere

decirque lacreatividad no es el resultante finaldesarrollado por una persona,sino mas bien, el

juicio de valor resultante de la interacciénque la sociedad tenga con ese producto o idea.
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De esta manera,el autordeclaraque los individuos (personas) creativosoperanen un entorno

que posee dos caracteristicasexternas:laculturaa la que nombra dominioy elaspecto social al

que llamaédmbito.

Dominio: La creatividad ocurre cuando una persona introduceun cambioenun dominioy

éste se reflejaraen el tiempo.EIl dominio es caracterizado por reglas, objetos, representacionesy

notaciones.Las culturas son sistemasorganizados de dominiosque se complementany

retroalimentan entre si,son un colectivode simboloscompartidos.Dentro de una cultura también

losdominios pueden tenerrelaciones jerdrquicas,habrd unos mas relevantes,aceptadosy

conocidos que otros.

Para Csikszentm ihalyila creatividad siem pre ha de generarun cambiodentro de un sistem a

simbdlico,implicandoun cambioenla formade pensary de sentirde las personas.

Ambito: El &m bito segdn el autor esun grupo de personas, especialistasy dominadoresde los

dominios.Son un grupo de personas encargados de filtrary tom ar decisionesacercade lo que

debe y de lo que no debe serincluido dentro de un dominio;como ejemplo de ello podriamos

hablar de las matem dticascomo dom inio,siendo el &m bito profesores,investigadores,

m atem aticospuros,etc. Ellos dictaminandentro del dominio matem atico que tiene o que no tiene

importancia,que debe y que no debe serensefiado,en Gltimas,desde que un producto no sea

validado por parte del &m bito se puede hablar de originalidad, mdsno de Creatividad.
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Individuos: Una tareamuy importante que tienen que llevara cabo las personas creativases

tratarde convencer al @&m bito lo valioso que puede Ilegar aser suproducto dentro de determ inado

dominio.Dicha tarea es esencialdebido a que el problemade la creatividad no siem pre es la falta

de productos dentro de un dominio,sino m as bien, la faltade demanda por parte del d&m bito.

Como ejemploilustrativoy para comprendermas claramentela creatividaddelindividuo,

Csikszentm ihalyidice que sercreativo es semejantea sufrirun accidente en un autom o6vil,pues

existen patronescomo serun hombre joven que pueden aum entar la probabilidad de verse

envuelto en uno de ellos,pero estos incidentesgeneralmenteno pueden ser Gnicam ente

explicadosen base a las caracteristicasy particularidadesde las personas. Con este simil,el autor

trata de desvirtuarla frecuente mania por parte de la psicologiade explicarla creatividad,

tomando en cuenta Gnicamente las caracteristicasde la personalidad del creadory sin tener en

cuenta la infinidad de variablesexternasque intervienenen los procesos creativos,que hacen ver

la creatividad mascomo una virtud que como propiedadesde un sistema.Csikszentmihalyi

concluirdaque para que un sujeto pueda desarrollarplenamente sucapacidad creadora tendra que

interiorizar o adaptarse a todas las caracteristicasdelsistemay saberlas aprovecharpara su

beneficio.(Csikszentmihalyi, 1990)
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FIGURA 19. EXPLICACION CREATIVIDAD

Fuente: imagen de autoria propiatomado de la teoria de flujo de M ihaly Csikszentmihalyi

9.2.3. Persona, producto, proceso

Saturnino de la Torre (de la Torre, 1996) expone cuales son loselementos fundamentalesque

intervienenen lacreatividad,en su propuestalas esferasque juegan un papel determ inante

dentro de los procesos creativosson: las personas,los procesosy los productos.

La Persona Creativa

En la personaenumera algunosrasgos que determinardnelgrado de creatividad que ésta

pueda tener,porejemplo,lainfluenciaque han ejercido otros individuos sobre ella,la herencia,

elambiente familiaren el cual se desenvolvio en sunifiez; el tipo de escolaridad que tuvo,si fue
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en una instituciéonen donde impulsaroneldesarrollode sus habilidades;lascaracteristicas
personalesque lo diferenciande losdemas;cémo es el desarrollode su vida cotidiana;en cual
am bito se desarrollasu creatividad (artes,ciencias,etc.);cuéalo cuéalesson los métodos

em pleados para guiarse durante el proceso creativo.

Las caracteristicasque predominanen la persona creativasegin diceel Manualde la

Creatividad de M arin Ibafiez (M arin,R.; de la Torre,S., 1991, pag. 100) son:la originalidad, la

flexibilidad,la productividad o fluidez,la elaboracién,el andlisis,la sintesis,la aperturamental,

lacomunicacion, la sensibilidad para los problemasy laredefinicién.Se procede a ampliarcada

una de las caracteristicas mencionadas.

Originalidad: Es com Gn definirla creatividad como originalidad,quizéa seala forma m &s
concretade explicareltérmino.La palabrapuede entenderse en dos connotaciones muy afines al
concepto de creatividad,la primerareferente al origen, a la esencia,a logenuino, a lo auténtico;
y en otro sentido a que algo es verds,no esuna copia niuna imitacién.

Entre mas creativaesuna obra masoriginaltiene que ser,entiéndase teniendo en cuenta las

dos connotacionesdadas anteriormente.

En el proceso creativotambién listalos factoresque determinanel grado de creatividad que se
puede alcanzar,segun: la tensiéon que lapersona alcanza duranteel procesoy éstacomo afectala
cogniciény ellado afectivo;la percepcién cémo permiteverel mundo;sisigueuno o varios

procesos creativos;siutilizamecanismoslégicos o divergentespara dar soluciéna los
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problemas;laintuiciény cémo filtrarlas ideas obtenidas;si el método creativo es desarrollo

propio o implementaalgin otro convencionalcomo el brainstormingo un checklist,etc.

De los productoscreativos enunciauna breve listade factorescomo:el por qué algunas obras

alcanzan el éxitoy otrasno; cuadles son los pardmetroscon los que se debe evaluarun producto

creativo;que determ inaen la sociedad que un producto creativotenga o no valor. (Obradors,

2007)

Flexibilidad: La flexibilidad hace referenciaa la capacidad de adaptaciény acomodacidn,

pero también hace referenciaala adopci6n de posturas opositoras,es la capacidad de cambiar

comportamientosy actitudesya aprendidas.Se ve entonces con claridad la capacidad que poseen

las personas creativasde ser flexiblescuando se les plantea un problema,ellosrecurrena sus

recuerdos de infancia,a historiasy anécdotas,a canciones,en general a todas las experiencias

vividas para poder darle soluciona éste. La capacidad de moverse entre diferentescampos

conceptualesde una manerarapiday evitando caeren paradigmas mentalestambiénes

flexibilidad,una habilidad bastante codiciada para las personas que pretenden aum entarsus

capacidades creativas. (Obradors, 2007)

Productividad o fluidez: Sise aisla esta capacidad encontraremosque tambiénlas personas

con un bajo desarrollocreativo pueden Ilegara sermuy productivas,pero,al encontrarpersonas

con las caracterfisticas creativasanteriormentemencionadasse puede ver que éstas también son

muy productivas. Esta habilidad hace referenciaa lacantidad de respuestaso soluciones alos

problemasdadas porun sujeto creativo.En los testde creatividad se puede notarque cuanto m as
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alto es elcoeficiente creativo mayornivelde productividad existe;los métodoscreativosm &s
efectivossuelen ser los que mayornimero de solucionespermitenencontrara un mismo

problema.(Obradors, 2007)

Elaboraciéon: En los &m bitos artisticosse puede observarde manera evidente esta
caracteristica.Hace referenciaal nivel de detalley cuidado de estos, afiaden elementos
significativosen elcampo del disefio y las artes graficasy no deja al azarla colocaciénde
elementos formales,pues todo en lacom posiciéon es intencionaly significativo.También aparece
en la literaturacon el impecablecuidado del lenguaje,la riqguezaeneluso de los verbosy en la

capacidad narrativapor parte del artista. (Obradors,2007)

Anéalisis: Es la capacidad de abstracciony descom posiciéonconceptualde larealidad por parte
de la mente,al comprendersus aspectos fundamentales se puede profundizary entendermejor
los hechos concretosque necesitan sersolucionadosde maneras creativas.

Al descomponereltodo en partes se puede profundizaren cadauna de ellasy encontrar

valoresy relacionesocultasa la horade contemplarlaunicidad del todo. (Obradors,2007)

Sintesis: Es la capacidad para resumiry esquem atizar.Esta habilidad presupone la
jerarquizaciénde los elementosen un orden de relevanciaa la hora de resolverun problem a.
Toma mayorimportanciaal simplificarlaesenciade ideas aparentemente sin relaciéony unirlas

paradar un concepto novedoso y valioso. (Obradors,2007)
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Apertura Mental: Tiene cierto parecido con la anteriormenteexplicada fluidez,aunque esta
habla es de la actitud que se tiene cuando se estda buscando alguna respuesta, habla deldesapego
a lasideasy la aceptacionde que éstas pueden llegar por cualquiermedioy con cualquier
intensidad.Publicitariamente hablando se refiereal no enamoramiento de lasideasy buscar mas
que la exaltaciéndel Ego lamejorsolucién a cualquiersituacion.

El inconformismocon loconseguido caracterizaal creativo,siempreen una exhaustiva
busqueda de mejorar,pues,reconoce la imposibilidad de recrearexactamentelaobra talcual esta

concebidaen su mente. (Obradors,2007)

Comunicacién: Es lacapacidad de transm itir,de expresar,de hacerse entender. Las ideas
adquieren valor s6lo cuando quien las transm itetienela capacidad de lograr identificaciény
aceptacion por parte de quien escucha. Elsaber “vender las ideas” es una caracteristicaclavede

la persona creativa.Poderde convencimiento. (Obradors,2007)

Sensibilidad hacia los problem as: Es lacapacidad de ver los problem asen donde otros no
han podido. Tomando como idea simpleque lacreatividad es lacapacidad de solucionar
problemasy que la inteligenciaesla de plantearlos,sélo quienes son capaces de encontrarlos

problem asseran capaces de resolverlos.No se trata de actitudes pesimistas,s6lo de personascon

la habilidad de explorardonde otros no han llegado. (Obradors,2007)

Redefinicién: Es la capacidad de encontrarvalores,usos, funcionesy aplicacionesdiferentes

a las habituales.Es am pliarel abanico de posibilidades pararesolverun problemahaciendo uso
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de elementosque no estaban disefiados para tal fin; alalterarla relaciénde los objetoscon la

realidad se obtienen ideas creativas. (Obradors,2007)

El producto creativo

“Se entiende por producto creativo un objeto que ha de tener una existenciaindependiente de

la persona que lo produce,que no necesariamente tienepor qué serun objeto fisico (puede ser

una partitura,un descubrimiento cientifico,etc.).” (Obradors, 2007, pag. 169)

Algo que no se puede negar hoy en dia es que el desarrollode lacapacidad creadoraen una

persona sera juzgada por la realizaciénde sus obras,es un aspecto que no se puede desligar.Si

no existierael producto creativocomo resultado del pensamiento creativo,no tendrianingdn

sentido larealizacion de estudio alguno acercade la creatividad.

Saturnino de la Torre Saturnino de la Torre (de la Torre, 1996, padgs. 34-47) tratade dar

respuestaa la incégnitade por qué algunas obras a nivelde creatividad Ilegan o no a tener éxito

dentro de un dom inio determinado.En su intento se ve obligado a establecerlos nivelesde

creatividad que poseen los productosy cudales son los pardm etrosque aplicanen una escalade

valoracion;y aunque a simplevista parezca una tarea carente de forma, planteaque es el ambito

quien se debe ocuparde dicha funcién,pues son ellos los que determinansiun producto creativo

debe o no incluirsedentroun campo especifico.

Boden (Boden, 1994) planteaun criteriode valoraciénque puede sercomdn a la mayoriade

loscamposy que permitedeterminarlos diferentesgrados de creatividad de los productos.
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Transformaciéon: Este item se refiere al resultado de realizarnuevas combinacionesa los

productos ya existentes,generando nuevas perspectivasy usos para él. Replantea cuestiones que

se daban por verdad y sus resultadosofrecen nuevas realidades que perm itenavanzar y tenerotra

vision del mundo.

Condensaci6on: El producto creativo agrupa grandes cantidades de informaci6én que nunca
antes se habian relacionado entre si, o porlo menosno de la misma maneraque se ha hecho con
dicho objeto creativo. Esta informacién es estructuraday jerarquizadade una nueva form a,

siendo esta «un nuevo orden simpley complejoalavez» (Romo, M. 1997, pdg.57).

Area de aplicabilidad: Romo (Romo,M ., 1997, pé4ag.57) define que si un producto es capaz
de generar actividad creadora extra se puede determinarque éste es creativo.EIl caso de los
avances cientificos,por cierto netamente creativos,han apalancado el desarrollode nuevas
tecnologiase innovacionesque han facilitadoe impulsado el desarrollode loscampos.Por
ejemplo,con los estudiosacerca de lasondas electrom agnéticasdesarrolladospor Nikola Tesla
todo el campo de las telecomunicacionesse han favorecido al poder aplicarsus principiosa los
nuevos desarrollos.“No se puede determ inaresta exposicionacerca del producto creativo sin

antesremarcarla importanciaque a la hora de suvaloraci6on tiene la aceptacionsocialde una

obra” (Obradors,2007)

EIl Proceso Creativo
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Con frecuencia se puede notarque laconcepcién global hacialos Procesos Creativoses de
caracterindividual,se piensaen lasredes neuronalesy lasinapsisque ocurre dentro delcerebro,
etc. Si bienes cierto que todo esto influye en lo que a los procesos creativosse refiere,los
estudios masrecientesdemuestranque loscontextos socialesde losindividuostambién juegan
un papel determinante para el desarrollode un producto creativo. Autorescom o Sternberg o
Gardnerno menosprecianel papel activo delindividuo,sino m as bien,exaltan la visidén
particularque éste puede aportara un producto junto con elcontexto social determinado.

En cada uno de los diferentescampos los proceso creativos sufren variacionesrespectoa los
dem 4s, pero aun asi, hay caracteristicascom partidasparatodoscomo loson: “1) transformacién
del mundo exteriory de las representacionesinternasformando analogiasy conectando
agujerosconceptuales; 2) constantesredefinicionesde los problemasy 3) hacer lo nuevo,

familiary lo familiar,nuevo; 4) desarrollarmodos de pensamiento no verbales” (Sternberg, R .,

1988, pag. 431)

9.2.4. Fases en los procesos creativos

Hablando del proceso creativo de maneraindividual,la teoriamaas difundida ha sido la de

W allas (W allas,1926) en donde plantea la existenciade cuatro etapas durante el proceso de

creacion:

Preparaciéon: Durante este periodo se presenta un fuerte trabajoa nivel mental,se plantean
los problem as, se trazan objetivosy se iniciael proceso de su consecuci6n.EIl creativo esta

altamentereceptivo haciael contexto fisico,emocionaly culturalque lo rodea.Es una fase
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caracterizadapor larecopilaciéonde informaciény documentaciénque posteriormente daréan

criterioss6lidosa lasoluciéon del problemaplanteado.

Incubacién: Durante esta fase el sujeto creativo abandona el problemade maneraconsciente,
y es elinconsciente quien se encarga de filtrary depurartoda lainformaciénsuministrada

buscando vias de resolucién desde un plano no consciente.

lluminaci6on: Es durante este periodo que ocurre el miticoeureka (Insight) mencionado al
inicio de este capitulo,es donde desde elinconscientenace una chispaque iluminaelcamino
hacia la resoluciéndel problema.Es de vitalimportanciaparaelproceso creativoelpapelque
juegaelinconsciente,pueses elque se encarga de asociarconceptos aparentementedisimilesy

hallar com binaciones que satisfagan la resoluciéondel problem a.

Verificacion: Durante esta Gltim a fasey de maneraracional se evaltan las diferentes

posibilidades halladas para determ inarcuéal de ellases la propicia

Esta teoria de W allashoy en dia ha sido am pliamenterefutada,si bien puede cumplircomo
orden l6gico para el proceso creativo deja por fuera factoresim portantisimoscomoel consciente,

y se basaen elya visto mitico Eureka delrenacimiento.

W eisberg (W eisberg, R. W ., 1987, pags. 33-35) refutalaideade la incubaciény posterior
iluminaciéncomo generadora del pensamiento creativo, basdndose en infinidad de estudios
realizadosencontré que éstas no aparecen como participesactivosdentro de los procesos que

Illevaroncomo resultado a una idea o producto creativo. Elresultado surgi6 del esfuerzo
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evolutivoy consciente por partede los sujetosque se plantearonresolverun problema.Lo mas

comuan era que las personas intentaranaplicarconocimientosprevios,y alno serlos  resultados

del todo satisfactoriosse obligaban a nutrirloscon informaciénadicionaladquirida durante el

proceso.Pese a que el proceso creativo frecuentementecomenzabacon la aplicacién directa (e

inatil)de experiencias pasadas, este ibaevolucionando hasta llegaraser una soluciéncreativa

del problem a.

Es por esto que masque serun Eureka! es un entendimientode problema que se va

resolviendo poco a poco. Diversos autores ven el proceso creativo de forma diferente a la teoria

W allas,definiendo el proceso creativocomo:una formade Ilegara lasolucién del problema

analizando cada detalle dentro y fuera de éste, esdecirutilizatodos los recursos,conocimientos

anteriorese inclusocosas que no tengan que verdirectamente .

Casi paratodo Teérico y Practicoexiste un proceso creativoen donde intervienen factores

tanto internoscomo externos,unos mas otros menos. Al no existirun consenso general se

explicard posteriormentelosprocesos mas significativosen el campo publicitarioque es elque

concierne a esta monografia.

9.3. Creatividad en la publicidad

“Lo que en un principio era mero instrumento comercialal serviciode un bien prosaico

propdésito de venta,se ha transformado a compas de su desenvolvimientoen esa presencia
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atosigante que invade el interiorde loscontenidos de los medios, que se hace cada vez mas

presente en todo tipo de acontecimientos.” (Caro Almela,A., 1994, pég. 18)

La publicidad ha sobrepasado las expectativas,talcomo menciona Antonio Caro Almela,la

publicidad pasé de tener sélo el prop6sitode venderun productoy se ha convertidoen la fuente

que mueve la sociedad moderna.Los significadosque ha adquirido se asocian a entretenimiento,

m arcas, e incluso a religion,ya que las marcas alcrear identidades se han convertidoen deidades

terrenalesgenerando un culto entorno a iconosy productos, un efecto que se debe a la facilidad

de llegaral consumidora través de los mediosy latecnologia.En resumenla publicidades una

invasion de lacualnadie puede escapar.

La historiade la publicidad Segun Otto Kleppner (Kleppner, Russell, & Verrill,1988) radica

desde tiem pos prehistéricos,yaque siempre ha existidoen el hombre lanecesidad de persuadir,

es asicomo la publicidad moderna se desarrolla graciasa unos de los eventos histéoricosdel

mundo mas importantes.Sucomienzo podria definirsedesde Roma cuando los pregoneros iban

anunciando la llegadade la materiaprima,para que las personascompraranlo que necesitaban.

M ucho tiempo después con la invencién de la imprentase dala posibilidad de crear los volantes,

y en generaltodos los medios impresosque son parte de la publicidad hoy en dia. Hechos com o

larevolucion industrial,los avances generados a partirde las guerras mundiales,invenciones

como laradio,lacédmaracinematografica,lacéamara fotograficay lacomputadora,am pliarian

para siempre la formade comunicarla ventade un producto o servicio.Asimismo,la publicidad

irfa madurando su pensamiento,pasando de serun anuncio de un producto a convertirseen una

formade moveremociones,en una herramientaindispensable paralasempresas,los gobiernosy
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para la economia.Otro punto relevante que ha sido el principio de la publicidad modernason los

personajesque han trascendido en la historiade ésta, revolucionando y transformando a través de

sus ideas los modelos de la labor publicitaria.

9.3.1. Los Publicistas de la Avenida M adison

Esenla Avenida M adison,donde se identificala explosion publicitaria.En dicho lugar las

agencias,lo anuncios, las ideas, los creativos,los ejecutivos, las estrategias,y las marcas

confluyen paracrearel mundo de la publicidad,llevando su onda expansivaa cada lugardonde

ésta tuviera cabida. Segudn W illiam Meyers (M eyers,1984),en su libro “los creadores de la

imagen,podery persuasionen laavenida M adison”,los norteamericanos fueron inundados por

las marcas debido a las ingeniosas estrategiasde los primerospublicistas mas importantes.En los

siguientes parrafosse mencionardnunos de los publicistasque marcaron la historia.

Rosser Reeves, creael primercomercialde televisiénque memorizariala mente

norteamericanacon mucho éxitoy elcual,segun él,tendria méas capacidad de persuasiénque los

medios impresos; Reeves siem pre buscando vender crea la USP, que significaUnique Selling

Propositiono como su traduccién lo explicaclaramente, Unica Propuesta de Venta, que en

resumen destaca los beneficiosque tiene un producto frentea los dela competencia. (M eyers,

1984)

AsimismoJames W alter Thom pson otro personaje de la época del boom de la publicidad,

aprovechael momentoy crea su propiaagencia. Ahora bien, lagrandezade su nombre se debe
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en parte al logro que supuso laidea de vender publicidaden los periédicosy revistasluchando

con los estdndaresque lo rodeaban. Thom pson Insisteen laoportunidad de tenerun negocio

lucrativoy consigue ser el intermediarioentreel clientey los periédicos,extendiendo la

utilizaciénde un nuevo medio para la publicidad. (M eyers, 1984)

Ogilvy fue otro de los publicistasde laavenida M adison y al igualque susanuncios era un

hombre de hechos.El se oponiaa Reeves en cuanto a la ferocidad de loscomercialesque debfan

vender a costa de lo que sea; Ogilvy mostraba qué habia detrasde los productos,generaba

confianzaen elconsumidor,y demostraba que el comercialno erasimpleilusién o palabreriadel

producto real,eramuy racionalen el momentode mostrarlos beneficios del producto,

caracteristicasque beneficiaron su agencia Ogilvy & M athercon cuentas que representaban

mucho dinero para su crecimiento. (M eyers,1984)

Leo Burnetttambiéntransgrede laslégicas radicalesde su tiempoy va masallade los

anuncioscomunes,tiene en cuenta el simbolismosubliminalde lacomunicaci6on visual,llegando

a imaéagenesen sus anuncios que llamaban la atencién del consumidor.Leo Burnettse centraen

crearuna filosoffade agencia publicitariaen la que expone las aptitudes y actitudes frente a la

pasion por lapublicidad,y a la pasién por crearanuncios que de verdad tienen un propdsito para

la humanidady que cambian su comportamiento. (Bernardin & Tutssel,2010)

Sin duda la publicidad tuvo su revolucién creativaen los afilos 60, cuando Bill Bernbach, uno

de los publicistas masrecordados de la historiade la publicidad, esreconocido por lacreaci6én de

los anuncios m as particularesrealizadosen su agencia DDB (Bernbach,1977). Quien
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implementando otro tipo de ideas,rom perfacon los principiostradicionalesde lapublicidad del

momento;uno de losejemplosméas memorables fueron los anuncios realizados para

W olkswagen. Cuando nadie pensaba que era posiblevender un carro Alem an después de la

segunda guerra mundialen Estados Unidos,y sum andole a este hecho, los atributosno eran la

principalmotivacién paraque el consumidorlo comprara,Bernbach logré convertirloen el carro

m as popularcambiando elconcepto tradicionaly transgrediendo los limitesque el medio

publicitarioimponia,creando anuncios totalmente diferentes.Bernbach dentro de su filosofia

buscaba la formade Ilegaralconsumidor tocando las fibras de lasemocionesy los sentimientos,

interesdndose poraquello que se esconde en elinconsciente (los deseos y los instintosbasicos)

masno por larazén; otros aportes que se deben a éste creativo es la formade trabajaren las

agenciasde publicidad al crearlas duplas creativas,cuando une al directorde artey alcopy en

un equipo de trabajo. (Pray,2009)
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Fuente: obtenido de la pdgina web www .historia de la publicidad.com

Cuando Bill Bernbach realizé tales anuncios se encontrabaen un momentoenelcualla

propuesta de ventade DDB era tnica en el mercado de las agencias,ellosdecian las cosas de

manera diferentey los clientesconfiaban en ellos. Ahora en elcampo de la publicidad es

indispensableinnovar,las marcas deben estar pensando en nuevas ideas que se acoplencon el

momento,con los nuevos medios,y con la forma tan rapidaen la que el mundo esta

interactuando todo el tiem po.

En esterecorrido porlos publicistasde antafio, se puede develarcomo sus ideas y decisiones,

Ilevarona la publicidad a seren la actualidad una parte fundamentalen la vida de lasem presasy

de las personas.

La publicidad en toda su historiaha tenido el propé6sitode persuadir;sobre una idea, un

producto,un servicio;sea tangible o intangible;y para cum plirtal objetivo se deben teneren

cuentaunos factorescomo el producto, los atributosde éste o en su efecto un beneficio

emocionalque motiveelconsumidor,conocer lacompetencia,desarrollaruna estrategia,aplicar

la creatividady un sinfin de factorestodos relevantes.

9.3.2. EIl proceso publicitario

El proceso publicitariocomienzainicialmentecon una necesidad que tiene una empresa,la

cualacude a la agencia para lacreaciéon de unacampafia publicitaria.Continuandoelproceso, el

anunciante o em presarealizaun briefing en elcualse incluye lainformaci6onde laempresay su
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necesidad especificafrente al producto;describiendo lo que quiere conseguir,y cualquier

aclaracion por hacer. Asielsiguiente paso es lacreacién de una estrategiacreativapor parte de la

agencia,en lacual se especificanlos objetivosdesde el darea creativaque solucionaran la

necesidad del anunciante. El contenido del briefing es, segtn la Asociacién Nacional de

Publicitariosde Estados Unidos (ANA), elque a continuaciénse detalla:

. Background, se trata de una visionde conjunto de la situacién actual.

. Resultados obtenidos hasta el momento.

. Caracteristicasdelproducto.

. Caracteristicasdelconsumidor.

. Caracteristicasdelmercado.

. Caracteristicasde los canales de distribucién.

. Aspectos juridicos.

. Otra informaciénrelevante.

. «Conclusiones» referidasa una visién a largo plazo del mercado en general.

. Potencialidad del producto.

. Politicade comercializacién.clasesde com pradores,imagen de marca).

. Componentesdel marketing mix.

. «Conclusiones» referidasa una vision a corto plazo de la acci6n publicitaria.

. Objetivos de comercializaciony Plan operativode marketing.

. Objetivos de campafia, estrategiapublicitariay Copy Strategy.

(Obradors,2007)
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Los creativos para realizarla campafia utilizan principalmenteun documento Ilamado Copy
Strategy en el cualdefinen qué se comunica,qué necesidades tiene elconsumidor,cudl esel
publico objetivo,qué beneficio se quiere comunicardel producto,el objetivode campafia, el
posicionamiento,eltono de comunicacion,la imagende marcaetc. En resumen,la labor
publicitariava desde la preproducciéon hasta la produccién,que esla creaciéonde lasideas para
los anunciosy posteriormente la puesta en escena de las éstas,ya seaen vallas,en tv,o0 en

cualquiermedio seleccionado. (Obradors,2007)

Todo el proceso de realizaciénde los anuncios Ilegaréd finalmenteala mente delconsumidor,
y segun el target,la publicidad le hablarda desde un punto racionalo emocionale incluso de
ambas formasde comunicacion. Es posibleque el producto se especifiqueclaramente,o también
sucede que no se mencionaenningdn momento. EIl producto tiene varias perspectivas,que se
identificanen primerlugarcon lo que el producto es,es decir sus caracteristicas;en segundo
lugar con el para qué sirveel producto, que serian los beneficiosy usos de éste, y en tercerlugar

los sentimientosque genera el mensajedel producto en elconsumidor. (Obradors,2007)

El producto segln su categoriapuede generaremociones que no tengan que vercon las
formas de uso, para entendertalidea serealizarduna comparaciénentre la categoriade jabones
con lade autom 6viles.Uno de los usos del Jab6n Rey es quitar la suciedad de laropa, la
publicidad puede comunicarque laropava a quedar blancay finalmente generarel sentimiento
en elconsumidorde que el producto es efectivo; en este caso eluso del producto es coherente
con lasemociones que genera. Algo muy diferente ocurre cuando se compraun M inicooper

siendo el beneficio directo del producto la movilidad,ofreciendo en su publicidad disefio y
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modernidad,valores que el consumidoradquiere de formaintangible; en este caso el uso del

producto no estéd directamenterelacionado con las emocionesque genera,ya que tienecomo

intermediariolacomunicacion publicitaria.(Obradors,2007)

Con el objetivode crearanunciosy formasde comunicarlos beneficiosdel producto, los

publicistas han adaptado diferentesherramientas.Dentrode las masconocidasy aplicadas se

encuentran las figurasretdricaso también como se puede ver en la siguiente lista de M atilde

Obradors (Obradors,2007) en lacual clasificalos arquetipos -narrativo - persuasivos:

10.

11.

12.

13.

14.

.Problema-Solucién

.Demostracion

.Comparacion

.Fragmentosde vida cotidianaque propicianla identificacién.

.Universos de ficcion que propician la identificacioncon los suefios, deseos,glamour...

.M imesismediatica: (cine/ television/ hipermedia...)

.Géneros: comedia (humor), musical,drama, suspense...

.Simbolo visual, relacionado con el beneficioy para aumentarel recuerdo

. Fantasia

Dibujos animados

M Gsica

Superespectaculo

Publireportaje

Testimoniales



Estos puntos representanunas constantes muy utilizadasen la publicidad, o como lasllama

Obradors “arquetipos — narrativo-persuasivos”; éstos tienen precisamentela funcién de

aplicarsecon el fin derepresentaren la publicidad los beneficiosde un producto segun los

lineamientosde laidentidad de marca. Porejemplo,una marcanacionalcomo Tigo para

imprimirle humora sus anuncios, utilizafragmentos de vida cotidiana que propician la
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identificaciénrealizandocomercialesconlos Comediantesde la Noche; de otro modo lacrem a

dental Colgate realizademostraciones de producto en loscomercialesy en el punto de venta para

lograr que las personas identifiguen la marcacon los valores de verdad y transparenciaque la

representan. (Obradors,2007)

9.3.3. El proceso creativo publicitario

Un punto muy importante cuando se habla de publicidad es el desarrollode la ideas.Las

agencias en toda su historiahan competido por ese m érito.Otros factorescomo el manejo de

cuentas multinacionalesy la facturaciénserdn muy tenidosen cuenta, pero los premios por las

mejoresideas es sin duda la mayor motivaciéon de la agencias,es esto tanrelevanteque las

mismasagencias pagan laproduccién de las piezas publicitariasde ideas consideradasmuy

buenas paraconcurso,ya que asi podréan participarcon dichas piezasen eltan mencionado
Cannes, el Ojo de Iberoam érica,los FIAP, el Sol,premios Clio,Gramado, The New York

Festival’su otros cuantos en los cuales las agencias pueden hacer parte.
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El objetivoes encontrarla idea perfecta, que sea creativa,que representelos beneficios del

productoy que adem as persuada al pdblico objetivo,talcomo menciona Bassaten su Libro Rojo

de las M arcas “las técnicas han evolucionado,y la necesidad y convenienciade la creatividad

en la ejecucion publicitariaes hoy ya incuestionable.Para que esta creatividad sea

verdaderamente eficaz necesitamosque esté al serviciodel producto y su estrategia,de una idea

vendedora; que comunique y que sea atractiva,que no aburra” (Bassat, L., 1999, pag.32),por

lo tanto una labor tan relevanterequiere que los creativos publicitariosrealicenun proceso

complejohaciendo uso de diversas técnicasy herramientas,con el fin de tener su mente abierta

para generarconceptos creativos.

El desarrollo de ideas segun los creativospublicitariosdebe ser antecedidoen primerlugar

por un conocimientoen profundidad del producto, de la marcay de la empresa;es deciruna

recoleccién mentalde informacién, y en segundo lugar, porelconocimientoque se adquiere del

proceso de investigacion del pablico objetivo en el cual clarificalos gustos,lugaresy usos del

producto. En la creatividad publicitaria no se encuentraun esquemade cO6mo es elproceso de

construccion de ideas, pero si se develalaimportanciade ladocumentaciénde diferentes fuentes

como parte del proceso. EIl paso siguiente ala produccién de ideas es la comprobacionde éstas

segln la estrategiacreativa.

Es muy poco lo que se encuentrade literaturaacercadel proceso de creaciénde ideas.Dentro

de los pocos publicistasque han escrito sobre este temaen la historiase encuentralJames W ebb

Young, quien fue parte de J. W alter Thom pson como redactor publicitario,adem 4dsde serun

personaje importanteen la historiade la agencia,se desempefié en la escriturade libros que
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transm itieran los procesos que se vivian dentro de la agencia.Uno de sus libros “Una técnica

para producir Ideas” describe tres aspectosimportantesen lageneracién de ideas:

Young

define con

Una idea no esni mas ni menos que una combinaciéon de elementos viejos.

La capacidad de lograr nuevas combinaciones a base de elementos viejos depende en

gran medida del talento para encontrar relaciones.

Una idea nace de una nueva combinacién de conocimientos especificosrelacionados

con elproducto al que va dirigido,y de conocimientosgenerales relacionados con la

vida y sus acontecimientos. (W ebb Young, J.,2003, pag.05)

adem ds plantea un método paragenerarideasel cual se basaen cinco puntos que

las siguientes fases: ingestiéon,digestion,incubacién,iluminaciéony verificacion.

Primero, larecogida de la materia prima, tanto de aquellos materiales especificos

que se refieren a nuestro problema inmediato,como aquellosotros que proceden de

nuestro almacén de conocimientosgenerales,depé6sito que habremos de enriquecer

constantemente.

Segundo, la manipulaciéony elaboracién de todos estos materialesen nuestra mente.

Tercero, la fase de incubacidn,en la que hay que dejar que algo que esta mas alla de

la mente

consciente haga el trabajo de sintesis.

Cuarto,elnacimiento realde la idea; elmomento del jeureka!,del jya lo tengo!

Quinto, la configuracion finaly el desarrollode la idea para su utilizaciéon practica.
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(Obradors, 2007, padg. 178)

La investigacionrealizadapor M atilde Obradors (Obradors,2007) intentadevelarcuales el

m étodo del proceso creativoen elcampo publicitario,y segln las encuestasen diferentes

agenciasde publicidady con directorescreativosimportantesdel sector,se demuestraque no

tienen un método para la produccion de ideas debido a las respuestasexpresadas por partede los

entrevistados.En muchos confundian la creatividad con la utilizacion del humoren las piezas

publicitarias,ya que no describianuna técnicapara generarideas, sino una clase de anuncio, tal

como los anuncios de tono racional,o emocional.Sin embargo,es posible que de form a

inconsciente los publicistas sigan unos pasos que revelarianlo que es el método creativo para

obtenerideas,ya que Obradors encontré6 en comudnunos puntoscomo labusqueda de

informacion,el tenerinspiracion de diferentes fuentes,seguirunos lineamientosde una estrategia

que llevan la produccién de ideas a un punto m as especifico,la extracciénde la idea que se

acoplaa laestrategiay un proceso de verificacionde ésta, adem as de la repeticion de estospasos

una y otravez hastaencontrarla idea que se adapte a todos los parametrosy que pase el proceso

de verificacién.(Obradors,2007)

En el proceso creativoes tambiénposible encontrarinspiracionde diferentesfuentes. Un

estimuloque seencuentraen el exterior, porejemplo leerun libro,hablarcon otras personas, ver

una pelicula,ira exposicionesde arte e ira lugares diferentes; y otro tipo de inspiraciénes la

estimulacién mental albuscarrelaciones,com paracioneso conexién entreconceptos.

Como se haexplicado en este capitulo la produccién de ideasen elcampo publicitario

depende entonces en primer lugar del Briefing, porque en caso de tener informaciénclara,las
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ideas pueden obtenersede forma maéasrapiday efectiva.O tro punto que influye para la
generacion de ideas es la opiniéon que el creativo tiene del producto,ya que puede sesgarlas al
tener juiciosde valor;elcreativo debe ser neutralsabiendo que el producto que va a comunicar
no es para élni para publicistas,sino para un grupo objetivo diferente. Algo muy com Gn entre
los creativos,es juzgar las cam pafias por las piezas creativas,sin pensar estratégicamente que el
mensaje sea efectivo,lo ciertoes que el objetivo en todos los casos es guiar las ideas para

obtener algo segun los lineamientos.

Estd claro que se pueden explicarlas fuentes que nutren el proceso creativo,como el Briefing,
la inspiraciéon,las figuras retéricas,eltono o elconocimientodel producto; en fin,una larga lista
de temasque se han explicado en esta monografia,masno es posibleencontraren los creativos
un modelo especificoy sistem atizado con los pasos para lageneraciéon de ideas. Ogilvy por
ejemplo ha escrito de la generacion de ideas frasescomo “desconectardel proceso racional de
Pensamiento” (Ogilvy,D., 1967),y mencionaadem as que en el proceso influyen “los recuerdos

afectivosde cada creador” o M oliné expresa que se debe “liberar el cerebro de la secuenciay
el camino obligado del pensamiento [6gico” (Moliné,1986) cuando se intenta solucionarel
problema,para después generaruna conexiéncon losrecuerdos e informaciénalmacenadaen el
cerebroy finalmenteobtenerlo que élllamauna “combinaciéon explosiva”,que dard com o
resultadouna honda de ideas. Analizando con parrafosanteriores,se puede realizarunarelacion
entre lo que dicen estos publicitarios,conlos modelos realizadospor Poincaré,y W allas, los

cuales defienden también procesos similares,enfatizando la fase de incubacidén, y encontrando en

el proceso inconscienteun paso muy importante para llegara una idea.
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Para los creativoses quizéas irrelevante hablarde un modelo para la generaciénde ideas, ya
que no se dade maneracomuUn la creacion de modelos que puedan utilizarseen las agencias,
quizas saben las técnicasy las formasen laque pueden producirporque este mismo
conocimiento se les ensefia en las agencias. Es posible tambiénque en lo personal se realicen
unos pasos de formaconscientey que lo ocultencomo la férmula secreta,debido a la
competenciaque existe por los premiosy elreconocimiento.Otro factor por elcuales comddn
que los publicistasno desarrollenun método es que piensan que la generacién de ideas se dacon
mayor facilidad en la experienciadel diaa dia en las agencias,con la repeticiony lageneracion

de conceptos todo el tiempo desarrollando una habilidad creadora.

Por otro lado,un caso de agenciade publicidad que tiene un método para generarideases
TBW A. Estaagencianace con el finde crearuna red multinacional deagencias donde se
encontraran los personajesmaas creativosde la publicidad.En la actualidad la experienciade
TBW A los hallevado a seruna de lasagencias méas creativasdel mundo con los mejores
reconocimientos.Jean M arieDru, uno de los presidentes quien hizo parte del inicio de tan

grande proyecto,cre6 un método que ha sido fundamentalparael crecimientode laagencia

Illegando hasta las fibras de la filosofia ésta.

Este m étodo del cual se habla con pasiéon es llamado “Disrupcién”, (Dru,J., 1997) dicha
palabra significacrearruptura,es rompercon loconvencional para llegarasoluciones poco
convencionales.Disrupciéon es la formaen laque advirtiendo las reglasy loserrores del presente
y del pasado se pueden cam biar para visualizarun futuro diferenteen base a latransformacién.

El método se aplica inicialmente identificando los convencionalismosque hay en los diferentes
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planetas de lamarca, éstos son el corporativo,elde mercadeo,elde consumidory el de

comunicacion.Analizando que es lo que se debe cambiar;el siguiente paso es generaruna

visualizaciéon de la marca a largo plazo,;c6émo se laimaginan?,;Cuél es lameta?,;Desde cual

planeta esdicha visualizaciéon?;y finalmente parapasar delconvencionalismo ala visualizacidn

se genera ladisrupcién,es decir,la nueva idea que va aevidenciarelcambioen cualquieresfera

de la marca.

METODO AGENCIA TBWA

CONVENCION DISRUPCION INNOVACION

FIGURA 21. MODELO TBW A

Fuente: imagen de autoria propia basada en el modelo de la agencia TBW A.

Otro ejemplo,es elde Alex F. Osborn personajeque se ha mencionado brevementeen otros

capitulosde estamonografia.Fue un publicistareconocido en mayor parte porla creaciénde su

modelo de Brainstorming,adem 4sde serunos de los fundadores de la agencia BBDO. Cuando
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Osborn creaen compafifade sus socios la agencia, generaen éstaun ambientede flexibilidad en

el desarrollode nuevas ideas, mas adelante cuando BBDO ya ha crecido Osbhorn se interesaen

entender el pensamientocreativoy esen ese momentodonde crea el Brainstorming.lInicialm ente

realizabareuniones en lacuales se dieran paso a todas las ideas sin ninguna restricciéon,paralo

cualcre6 unasreglas. Osborn define el Brainstormingcomo una técnicaen lacualun grupo

intentaacumularel mayornimero de ideas para solucionarun problema,y define cuatro reglas

béasicas que son: no criticarlasideas,obtenerel mayornimero de ideas, generar ideas a partirde

las ideas de los otrosy proponer ideas exageradas.Osborn (Osborn, 1963) encontr6en esta

técnicaque si las personas seguian lasreglas, méasy masideas se generaban. EIl creadordel

Brainstorming se puede considerarcomo pioneroencampo de lacreatividad publicitaria.

Como se puede dem ostrarcon los anterioresejemplos,los beneficiosque puede tener crear un

modelo creativocomo elde Disrupcidn o Brainstorming es la obtenciéon de ideas de formaréapida

y efectiva.Sin embargo hay interrogantes frente a silas agencias implementarianun método para

generar ideas,ya que quizaseldiaadias6lolespermite tenersu mente enfocada en buscar

muchas soluciones para las marcas, o sise adaptariana un modelo diferentea laformaen que

producen ideas actualmente,tambiénsilos creativosaceptarianun tipo de esqguemacon unos

pasos a seguirpara generarideas. (Obradors,2007)

Las herramientas se deben aprovecharen pro de la creatividad,antes la publicidad tenia un

campo de accién mas limitado,el diade hoy todo se mueve rapidamentey se tiene acceso al

conocimiento graciasa la tecnologia.Toni Segarra (Segarra,2009) en su discursomencionaque

la profesién publicitariaha tenido una transformaci6onque vadesde lasimplicidada la

complejidad,la publicidad anteriorm ente segeneraba de formaordenaday habia unasreglasen
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la formaen que se manejaba,ahora la profesionse ha fragmentadoen una cantidad de disciplinas
diferentes,nuevas tecnologias,mediosy nuevos sistemas;elpublicistapor lo tanto debe saber

muchas cosas diversas,ya que lacreatividad se basa en generarconexiones. Talcomo menciona
Daniel Solana (Solana,D.,2010), el medio actualmenteva a exigirde lasagencias de publicidad
la producciéon de ideas todo el tiempoy expone que la creatividad mas que seralgo superficial,es

lo que genera en los medios el conocimientode lapieza.

Finalmente haciendo una conclusion generalde lasopinionesy pensamientosde los autores
mencionados,todos coinciden en que la creatividad es el aire que mueve todo el mundo
publicitario,agencias, marcas,creativos,ejecutivos,redactores,clientes,jtodo!

“Para las personas creativas las reglas pueden ser prisiones, los reales gigante siempre han

”

sido poetas, y hombres que saltaron de los actos alcampo de la imaginacidn y las ideas

Bernbach (ThomasF., 1997, péadgs. 56-57)

"Creo que un trabajo creativo superiorsiempre ha sido,es,y siempre sera,elejede larueda

de cualquieragencia de éxito”" Leo burnett (Bernardin & Tutssel,2010,péag. 69)
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10. CREATES

La doctora Shelley Carson esuna Psicdloga e investigadoraen el temade la creatividad.Se

gradud de la universidad de Harvard y actualmente sigue ejerciendo labor de docente en

diferentesprogram as,siendo especialmentereconocidapor suprogramade creatividad lo cual le

ha dado diversasdistinciones.Con larealizacionde experimentosdelcerebrola Dra.Carson ha

probado que se puede aprender a sercreativocon la activacion de lasconexiones cerebrales; de

lo cual parte paracrear su llamado CREATES, el cualse vaexplicaren profundidad a lo largo de

este capitulo.Este modelo lo describe en su libro “Tu Cerebro Creativo”,en élexpone lo

ejercicios préacticosy cuestionarios para sabercuédles ladominanciacerebraly también hay

ejercicios para desarrollarla creatividad.

En esta propuestala Dra. Carson describe un método querompe con el paradigmade que la

creatividad es s6lo paraunos cuantos com o artistaso muUsicos,ya que todos enel diaa dia deben

haceruso del pensamiento creativo incluso para solucionarlos problemasméas simples.Por lo

tanto se debe dejar de segmentarla creatividad para sé6lo un ambito,ya que como se explica

desde las diferentes posturasexpuestas a lo largo de los capitulos,la creatividad traspasatodas

las d&reas de la vida hum ana.

El Modelo CREATES surge gracias a lasinvestigacionesrealizadasporla Dra. Carson con

aparatos especializadoscomoel FM R (imagen funcional porresonancia magnética),laPET

(tomografiaporemisionde positrones)y la SPECT (tomografiacomputarizadaporemisiéonde

fotén), los tres exdmenes se realizande formasimilartalcomo muestra la figura 22.
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| FMRI-PET-SPECT |

FIGURA 22. TOMOGRAFIA

Fuente: imagen de autoria propia

También se obtuvo informaciéon de entrevistasy pruebasrealizadasa personas creativas,

logrando crearcon toda estarecopilacionde datos el modelo de actitudes cerebrales.

Shelley Carson define el nombre Actitudes Cerebrales,ya que segln lasinvestigaciones,en

losmomentos donde las personas eran m &s creativas se activaban ciertaszonas del cerebro. E|

término Brainset (actitudescerebrales)surge por la relaciénque la autorarealizacon la palabra

M indseto mentalidad en espafiol. Asi como las actitudes mentalesdeterminancémo las personas

interpretanel mundo, asi mismo las actitudescerebralesdeterminanla formade pensar y percibir

elmundo. Los Brainsetque describe son sieteen total como muestra la figura 23.
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MODELO CREATES

TRANSFORMACION VISUALIZACION

CONEXION ABSORCION

FIGURA 23. MODELO CREATES

Fuente: imagen de autoria propia, tomada del modelo CREATES de laDra.Shelley Carson

En inglés Connect, Reason, Envision, Absorb, Transform ,Evaluate,and Stream form an

finalmenteelnombre del modelo CREATES.

Este modelo tiene su base cientificaen los siguientestres puntos:

. Las personas creativaspueden llegarde manera mas facilque otras a determinados

estados cerebrales.

. Las personas creativaspueden cambiarentre las diversas actitudescerebralessegun

los problemas que deban solucionar.

. Y por Gltimo,se puede aprender a llegar a estas actitudescerebralesy aprender

tam biéna cambiarentre ellascuando seanecesario.
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Para comprenderel proceso creativode manera fisiolégicaesnecesariosaberalgunos
conceptos bdsicos acercade co6mo se dan lasconexiones cerebrales, las asociaciones,y las

partes del cerebro influyen mas en dicho proceso.

El cerebro estd compuestopor unas célulasnerviosas Ilamadasneuronas.Las neuronasson el
disco duro del ser humano, s6lo que éstas tienen la capacidad de guardar gran cantidad de
informacién graciasa las conexiones neuronales.

Las neuronasrealizanconexiones enviando neurotransmisoresde una neuronaemisoraa una
receptoraen un pequefio espacio que se Ilam a sinapsis,la sinapsisse dacomo un efecto de
cadena activando un sistemade neuronas que generara una respuesta.Cuando se obtiene nuevo
aprendizaje,se crean nuevas conexionesnerviosas las cuales se pueden volver masrapidas y
ampliassi serefuerzadicho aprendizaje;punto muy importante éste para el proceso creativo.

Aparte de esta base neuronal, hay unas partesdel cerebro que son relevantescuando se habla
de pensamiento creativo,aunque esto no quiere decirque sélo ciertaspartes actianen el proceso

creativo,ya que en elcerebro todas las areas dependen de las otras a las que estan conectadas.

Estas partes son:

Lacortezadorsolateralprefrontaly areas prefrontalesasociadas: las funciones de esta
parte del cerebro son el razonamiento,la planificacién,lavisualizaciéndel futuroy la tomade
decisiones. Esta 4rea cerebrales como el centro de direcci6ény es importanteen el proceso
creativo porque con éste se identificanlos problem as,se encuentran las soluciones apropiadas
parael problema,se ven los problemasdesde diferentespuntos de vista,y tambiéneste centro

cerebraldelega a otros centros el poderde decidiry dar ideas.
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CORTEZA DORSOLATERAL PREFRONTAL

FIGURA 24. CENTRO DE DIRECCION

Fuente: imagen de autoria propia tomada del libro Tu Cerebro Creativo.

Lacorteza prefrontal medialy linea divisoriaentre lacorteza parietaly el hipocampo:

esta 4rea se encarga de la percepcion personal,lacomprensiéon delentorno,y cémo lo que sucede

en elentorno afecta los pensamientosy los recuerdos sobre la persona. Este centro es importante

en el proceso creativo porque busca estardesde diferentespuntos de vista,y tambiénse

caracterizapor estar activo cuando se entraen estados inconscientescomo elsuefio o la fantasia.
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CORTEZA PREFRONTAL MEDIAL Y LINEA DIVISORIA ENTRE
LA CORTEZA PARIETAL Y EL HIPOCAMPO

FIGURA 25. CENTRO DEL YO

Fuente: Fuente: imagen de autoria propia tomada del libro Tu Cerebro Creativo.

Corteza orbitofrontal,corteza cingulada anterior: dentro de sus funciones se encuentra

actuar segln las exigenciasde la sociedad, contenciéon de laconducta inadecuada,evallta qué

impacto tendrd una situacion si positivo o negativo,es donde se desarrollaelcriterio. Esta parte

es importante para el proceso creativo por la evaluacion y el filtrode lasideas obtenidas.
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FIGURA 26. CENTRO DEL CRITERIO

Fuente: imagen de autoria propia tomada del libro Tu Cerebro Creativo.

Nucleo accum bens: dentro de sus funciones estd el estimulo positivointerno que hace sentir

a lapersonabien y confiada.En lacreatividad sucede que cuando la gratificaciéonesinterior,las

ideasy eltrabajo creativoes mucho mas efectivoque cuando se realiza porun premio externo.
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NUCLEO ACCUMBENS

FIGURA 27.CENTRO DE LA GRATIFICACION

Fuente: imagen de autoria propia tomada del libro Tu Cerebro Creativo.

Amigdala: ésta se encarga de actuar frente a situacionesdonde la persona se siente en

peligro.Parael proceso creativo esta area puede ser perjudiciallimitandoelproceso de ideas, por

eso esmejorgenerarun controlde ésta parte.
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FIGURA 28. CENTRO DEL MIEDO

Fuente: imagen de autoria propia tomada del libro Tu Cerebro Creativo.

Circunvolucion angular, circunvolucién supramarginal,drea de W ernicke: éste punto

une lainformaciénque llega de los sentidos,ésta es la parte de la asociacion,una de las mas

importantesen el proceso creativo,ya que se pueden aplicarelconocimientode un concepto a

153
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otro.Es el centro de investigaciéndel cerebro que muestra todas las posibilidades de

informacion,talcomo lo hace un archivo.

\\\\\

FIGURA 29.CENTRO DE ASOCIACION

Fuente: imagen de autoria propia tomada del libro Tu Cerebro Creativo.

Dependiendo la activaciéon cerebral que se tenga, se percibirdel mundo de manera diferente,

de igual form a estas activacionesinfluyen en el proceso creativo produciendo o limitando ya sea

desde la gratificaciéon,laasociacion,o el miedo.
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El Camino Deliberadoy EI Camino Espontaneo

El pensamiento deliberado es lasolucién premeditadade problemas, se dacon la planeacién
y el anéalisis.Las ideas que se obtienen de formadeliberada surgen conscientemente,por lo tanto
la persona sabe cuédles fueron los caminos hasta llegar a laidea final. EIl pensamiento espontéaneo
por elcontrarioes aquelen elcual lasideas se generan desde el subconsciente,pudiendo generar
una mayorcantidad de ideas mas innovadoras.

La Dra. Carson implementandoy am pliando el proceso creativode W allas, preparacion,
incubacion,iluminaciéony verificacién,(puntos que se explicaronen profundidad en capitulo

anterioren elcual se habla del proceso creativo),explicaloscaminos deliberadoy espontéaneo de

la siguiente form a:

Preparacion: dentro de esta fase la Dra. Carson define cuatro puntos especificos,

recopilacionde conocimientosgenerales,adquisiciéonde habilidadese informaciénespecifica,

localizaciéon del problema,e inmersiénen el problem a.

Recopilacién de conocimientosgenerales

Sabiendo que las ideas creativasse dan graciasa launién de diferentes fuentes de
informaciéon,entre m as fuentes se tengan m &s fructifero serd el proceso creativo.En elcerebro
hay informaciéndiversade recuerdos sobrelos momentos vividos;recuerdos sobre las
capacidades motricesadquiridascomo aprender a bailar,nadar o manejar;y elentendimiento de
las expresiones linguisticasadquiridasdesde el colegio como la escritura,y la lectura
aprendiendo el significado de las palabras. Ampliando estos archivosde recuerdos e informacion

se podran hacer asociacionesy conexionesen mayorcantidad dentro del proceso creativo.
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Adguisicion de habilidades e informacion

En este punto la Dra. Carson se refierea que es necesarioconocer el 4readonde se va a
aplicarla creatividad.Porejemplo,en elcampo publicitario se debe haceruna campafiacreativa
parauna marca, lo idealentonces es conocer la marca,sus anuncios anteriores,lo que ofrece, vy
toda la informacién posible,esto evitard caeren repeticiones,y dard una guiadel camino de

enfoque de la creatividad,adem adsde inspiracién para obtenerideas creativas.

Localizaciéon delproblem a

El objetivoes encontraralgo que se pueda optimizare innovar.Las preguntasen blGsqueda de
problemasque se puedan solucionarcreativamente van desde preguntas personalescomo qué

carreraestudiar, hasta problem ascientificos.

Inmersién en elproblem a

Estees eltltimo paso dentro de la fase de preparacién el cualtratade pensarel problem a

desde variospuntos de vista,es tenerel problemaen la mente.

Incubacion

Es en esta fase también donde se separanelcamino deliberado y elespontaneo. Al tomar la
via deliberada, la persona solucionardel dilemasaltandose laincubacién,ya que seguira
buscando solucionesde formaconsciente exigiendo a sucerebro la conexién de informaciénde
sus archivoscerebralesy la asociaciéon para llegara laidea. Contrarioa esto si se sigue por la via

espontanea de lasolucién del problema,se entra a la fase de incubaciény el interésse centraen
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aspectos diferentes a la solucién delproblema,mientrasde formainconsciente se buscan
soluciones al éste. Entrar a la fase de incubaci6n tiene diferentespuntos a favor:

Tranquilizarla mente del trabajo realizado en la fase anteriorde preparacion

Liberarla mente de solucionesequivocadas las cuales hastael momentode incubacidén no

dejan de apareceren los pensamientos.
De manerasubconscienteel cerebro estd encontrando soluciones.

Por otro lado el hecho de hacer otro tipo de actividad puede generarideas que se asocien con

la solucion del problem a.

Iluminacion

Eselmomento donde aparece laidea creativapara dar la solucion del problema, instante el
cual artistasy creativoshan relacionado con lailuminaciéndivina de losdioses.Jhon M ilton
describe como los &ngeles le dictaban cuando dormia su poemamasreconocido “EIl Paraiso

Perdido”, de un modo similarlos poetas cladsicos atribuiana las musas todo tipo de creacién,

siendo éstas la principal inspiracion de poetasy musicos.

Verificacion

Seglin laDra. Carson la fase de verificaciéncontiene tres puntos importantesque son

evaluacién,desarrolloe implementacién.

La evaluacionesel momentoen el cual precisamente se descartanlas ideasque no funcionan

para la solucién del problem a.

El desarrolloesel momentoen el cuallaidea que pasd la partede evaluacion debe ser

perfeccionaday completada.Por ejem plo,se plantea que paravenderuna bebida energéticaa un
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nicho de mercado de deportistasse debe realizarun em paque ergonémico,eldesarrollo en este

caso serfala creaciondel disefio ergondmicodel empaquey larealizaciéondel prototipoque lo

muestrepréximo a su finalizacion.

Laimplementacionse refierea la parte final,es la idea siendo utilizadasegun elnicho de

mercado al que va dirigida.Siguiendo con el caso del disefio ergondém ico del em paque, su

implementacion serialaexposiciény ventadel prototipo alclienteduefio de la marca,y su venta

a losdeportistasque son los clientesprincipalesdel producto, asila idea saldriaa laluzy no

quedariaen elcuarto delolvido. Las ideas finalmenteson importantesno sélo por ser

innovadoras sino tam bién por ser Gtiles socialmente.

DELIBERADO I ESPONTANEQ

Localizacion del problema \  ppepADACIAN Localizacion del problema . poEpARACION
e inmersién
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& > VERIFICACION & > VERIFICACION
DESARROLLO DESARROLLO
IMPLEMENTACION IMPLEMENTACION _J

FIGURA 30.PROCESO CREATIVO DESDE EL CAMINO ESPONTANEO Y DELIBERADO.

Fuente: imagen de autoria propia tomada del libro Tu Cerebro Creativo.
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Yaconociendo la base cientificay el nacimientodel modelo CREATES de la Dra. Carson, el

siguiente paso sera explicarlas siete activacionescerebrales:

10.1. Absorcién

Quiza laméasusada estrategiapara obtenerideas creativassea desarrollarla capacidad de
absorberinformaciéndelentorno de maneraimparciale indiscriminada,es en este capitulo que
se describe dicha capacidad com o actitud cerebralde absorcién.

Cuando la personaemplea la actitud cerebral de absorcién se le facilitaevidenciarcosas
nuevas todo el tiempo,elapetito poraprendery explorarel mundo se incrementa,y no juzga la
calidad de la informaciéncaptada.El recopilarinformaciénpermiteala personacreativarealizar
asociacionesentre elementosimparespara tratarde dar soluciones ingeniosasy creativasa un
problemadeterminado.Entre mas grande sea la base de datos de una persona m as grande seré la

posibilidad de sintetizarnuevas ideas,poreso,es muy importante para las personas creativas

dedicar tiempo a permaneceren estado de absorcién.

Entre mas se ejercite esta actitud cerebral mayor sera lacapacidad receptivaque posea la
persona, ésta se vera reflejadaa la horade darsolucién a los problemas que requieranuna
solucién creativa. “Los recuerdos de los individuos creativos estdn repletosde descripcionesde

ideas que surgen de repente un dia, de forma inesperada” (Carson,S., 2012, péag. 82)
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La actitud cerebral de absorciénes un estado del cerebroen el cualse encuentraaltamente
receptivo a los estimulostanto externos como internos, este estado es bastanteconocido por
monjes budistas,practicantesde yoga, hipnotizadoresy genios creativos. Escom (tn escuchar
asociaciones de este estado con trances, procesosprimariosde pensamiento,estado alfa, estado

de absorcién,concienciaplena o traspasarel umbral.

M uchisimasinvestigacionesdan respaldo alos beneficiosque contrae tenerun alto estado
receptivo,sino se estd dispuesto a desarrollarestaactitud cerebralno queda masremedioque
trabajararduamenteen los casi siem preagotadoresprocesos deliberados.

La absorciéon como actitud cerebralcuenta con tres factoresprincipales:la atracciéon por la

novedad, el juicio de valorretardadoy la desinhibicién mentalo cognitiva.

La atraccién por la novedad: Tanto en las artes,como en las cienciasy lavida cotidiana las
personas pasan mucho tiempocon una actitud receptivahacialo nuevo, hacia mundos
desconocidos que han permanecido desapercibidosa los ojos de la gente ordinaria.Poder ver lo
que losdem ds no permite generaravances e innovaciones que generan avancesy desarrollosen
todas las dreas del conocimiento.Las personas que em piezan a cultivarla actitud cerebralde
absorcion se sentiran atraidos hacialo novedoso y tendrdn muchas ventajas pues abrirdn puertas
que hasta ahora han estado cerradas.

Newton entendi6 el principiode gravedad después de estar mucho tiempo en estado
contem plativoy vio caeruna manzanade un arbol.Van Gogh esconsiderado de los mejores

artistasde la historiaporque plasm 6 en sus obras lagrandezay lo sublimede losobjetos
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cotidianos.Fleming descubrié la penicilinaal observaren un recipientede laboratorioque

contenfala muestrade una bacteria,éstano habia crecido en un sector.

En definitivalacuriosidad y el planteamiento del porqué de las cosas cotidianas han

permitido acelerarelcamino de la creatividad. (Carson,S.,2012)

El juicio de valor retardado: Durante la activacién de esta actitud cerebrallas personasno

censuran nijuzganniaobjetos,ni aideas, nia situaciones,nia personasy nitan siquieraa ellas

mismas; las situacionesno se clasificancomo buenas nimalas,como correctas o incorrectas, o si

deben o no ser.

Otra caracteristicade este factor es que las personas que lo poseen quieren llevaracabo su

idea,sea o no légica, sin ponerle vetos prem aturos.

No hay que malinterpretareste factor cuando se dice que el juicio de valor queda suspendido

o retrasado,no significaque la persona quede en un estado en elcualno pueda clasificaruna

idea sino mas bien que dichas clasificacionesestdn vagamente definidasperm itiendo ver las

situaciones,objetosy personasdesde muchisimasperspectivas.(Carson,S.,2012)

La desinhibicion mentalo cognitiva: Este factor va de lamano con la suspensién de juicios

de valor.La desinhibiciéncognitivase refierea laincapacidad de bloquear pensamientose

informacionindtilparacumplirun objetivo o para la supervivencia.Alno sercapaz elindividuo

de controlarla salida de los procesos que ocurren en elinconsciente las ideas creativas fluyen

haciala luz del mundo consciente. “Significa que mads cantidad de informacidon originada en los

trasteros metaféricosdel cerebro conseguird llegar a la conciencia” (Carson,S., 2012, pag.87)
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El cerebro estda disefiado para mecanizarlas accionesque se repiten frecuentementea lo largo

de lavida. Las personasno son completamenteconscientesde lo que sus sentidos percibeny de

las acciones autom aticasque sus mentesrealizan.Sise tuviese pleno controlde todas las

percepcionesy decisiones que el cerebro tom a, las personas se sentirianconfundidaspor lagran

cantidad de informacién que manejan durante cada segundo de sus vidas, asicualquieraccion se

volveriaun imposiblede realizar.El cerebro se enfoca solamenteen las actividades vitalesy de

mayorimportanciacomo formade ahorrarenergia.La mente impone diferentesnivelesde

filtraje a la actividad mental para limitarelcontenido de la conciencia.La informaciénqque queda

categorizadacomo no importante se bloqueay estd lejos de la atencién delindividuo, este nunca

Ilegard a ser consciente de ella.

El principalobjetivodel estado mentalde absorcion es desactivarlarigidez de los filtros

cognitivosy permitirel flujo de informaciénimpuestoporelinconsciente,de este modo generar

una mayorcantidad de ideas creativasresultantesde las conexiones novedosas que se puedan

Ilevar acabo.

La absorciéon se utilizaen una primerafase de recopilacionde informaciénde formageneral.

M ientras m &s cantidad de informacién posea una persona para solventarun problemade manera

creativa, mayores seradn las probabilidadesde obtenercomo resultado unaidea ingeniosau

original.EIl estado de absorcién nos perm ite estar atentos a todo lo que nosrodea, abiertos a

cualquieropcion.

Durante una segunda fase, esta actitud cerebralnos perm itelocalizarproblemasque jam &s

han sido planteados dentro de un determinado entorno.Las personas que cuentan con una mayor
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destrezacreativa siem pre se plantean formas de mejorarsu universo circundante. “Ven tanto la

realidad de lascosas,como cé6mo podrian esas cosas /llegar a ser” (Carson, S., 2012, péag. 94)

10.2. Visualizacién

Lo que permiteque elcerebro genere visualizacionesnacedebido a la supervivencia.El homo

sapiens en sunecesidad de proteccién del medio que lo rodeaba fue creando conexiones

cerebralespara prever qué sucederia en determinadoscasos,porejemplo,alponeruna trampa

paracazar un animalse imaginariasu proceso en lamente planeando lo que serfala muertede su

cena.

La parte delcerebro que realiza los procesos de imaginaciéony los procesos de planificacidn

es lacorteza prefrontal,la cual estda conectada con el lugardonde se guardan losrecuerdos,

abstrayendo lainformaciénnecesaria para imaginarseuna nueva idea o inventarcémo va a ser la

vestimentade un dia especial,de acuerdo a las experienciasvividas. Esta actitud cerebrales

caracteristicade los nifflos,y es importante porque nos da una idea de la estructuradel mundo y

laimagen personal. La visualizaciéon ha sido aplicadaen deportistascomo entrenamientomental;

posteriora esto se han demostrado los beneficiosen la efectividad que tienen cuando realizan el

deporte fisicamente,por lo cual ha sido utilizadaen diversas areas de conocimiento.Unas de las

caracteristicas masrelevantesde la visualizacion son la “imagineriamentaly el pensam iento

hipotético™.
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La imagineriamental: La imagineriamentales lacapacidad de form arim adgenes mentales
muy realesque activan los sentidos, porejemplo cuando se imaginaun jugo de limény las
papilas gustativascomienzan la producci6on de saliva,sin que en la realidad se tenga el jugo de
limo6n;de igual forma sucede cuando mentalmente se estd escuchando una cancid6n,sin que éste
sonando en la realidad.

Para desarrollar éste brainsetes necesariorealizarvisualizaciones,sila visualizaciénno estéa
dentro de la zona de confortde la persona lo mas posible es que sea un poco dificilalcomienzo,

sin embargo con ejerciciosconstantesse logrardincluso no s6lo la visualizaciénde im agenes

sino la generaci6onde oloresy sonidos mentales.

El pensamiento hipotético: El pensamiento hipotéticoes la realizacién de suposiciones,es

asicomo loscientificosen muchos casos lograron obtener sus inventos, a través del

planteamiento de preguntas. L a autora plantea un juego de pensamiento hipotético,se Ilama el
(Y si... ?2,esel iniciode cualquierpregunta hipotéticaque se le ocurra a lapersona para la
creacion mentalde otrasrealidades posiblesasi:¢ Y si Sur Américafuerauna de las
superpotencias mundiales?,:,Y sihubieranacido en laedad media?,;,Y sino existieranlos
gobiernosen el mundo?, este tipo de pregunta crea una seriede posibilidadesmuy Gtiles para el
desarrollodel pensamiento creativo.

El Brainsetde visualizaciones posible activarlodesde el camino deliberado o espontéaneo.
Segun experienciasde inventores,artistas,o cientificos,laimagineriaporelcamino espontdneo
se dio de formarepentina;cuando estaban en una actividad normalde su rutinase les presentaba
una imagen mentalsobre un experimentoo un personaje. Cortazar, literato Argentinoreconocido

por susnovelas de género surrealista,describe que su libro “Historiasde Cronopios yde Famas”
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surge un dia al estar sentado en un teatro después de un concierto, inesperadamenteen lasoledad
del lugarem piezan a apareceruna especie de personajes que no podia definir,que erancomo
globos de color verde que flotabanen todo el escenariolos cuales Ilamabancronopios.

Por otro lado, cuando la imagineriase realizapor elcamino deliberado se da de form a
consciente la activacion de lacorteza prefrontal. Posteriora la activaciéoncerebral se atrae la
informacion visualcon el fin de manejarlay obtener lasoluciéna un problema.Siguiendo con el
mismoejemplo de Cortazar,después de la visualizacion espontanea,el autor entraen un proceso
de visualizacién deliberadacuando em pieza a escribirsu libroe imaginaque clase de
caracteristicasdefinen los Cronopiosy co6mo van a serlos Famas,otros personajesde su libro de

los cuales hace una visualizaciénconsciente (Cortdzar,1974).

10.3. Conexion

Este Brainsettiene como base principalel pensamiento divergente. Este tipo de pensam iento
como se explico capitulosanteriorestiene lacapacidad de una produccion ilimitadade ideas para
un problema.Al realizarla activaciénde laconexién se cancelala partede valoracién de las
ideas perm itiendo no focalizarla importanciaen una idea, sino dando paso a una idea tras otra
librementecon el fin de obtenerel mayornidmero de respuestas.D iferente a este tipo es el

pensamientoconvergente que sélo busca una respuesta a una pregunta,talcomo se explicaen el

capitulo acerca de los tiposde pensamientocreativo.
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El pensamiento divergente ve en todo una serie de posibilidades,lo cuallo hace bastante
creativo.De hecho este tipo de pensam iento ha sido en gran parte reprimidoy malentendido
generalmente porque en la sociedad se ensefia a pensar de forma convergente.

Para encontrarrespuestaa los problemasde formacreativa es necesario inicialmente
comprenderlos diferentestiposde problemas que define la Dra. Carson.

Problemasracionales (o l6gicos): este tipo de problem astienen una Gnica solucién,y se
caracterizaporque tiene en cuentaunos pasos a seguir,porejemplo,armarun juego a travésde
unos pasos especificoso buscaruna direccion,asi en este Gltimoejemplose tenga la decisiénde
elegir diferentescaminos,sigue siendo un problemaracionalporque s6lo hay una solucién.

Problem asirracionales (o ilégicos):estos tienen la caracteristicade tener sélo unarespuesta
con ladiferenciaque no hay un paso apaso para solucionarlos,y se resuelvena través de la

percepcidon talcomo muestrael siguiente ejerciciode la Figura 31.

¢Como convertir estenimero romano IX enelndimero seis?

FIGURA 31. EJEMPLO PROBLEMA IRRACIONAL

Fuente: imagen de autoria propia
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Para solucionareste tipo de problem as se toma la via espontdnea,donde de un momento a

otro aparece la respuesta.

Problemasmalestructurados: tienen muchas soluciones pero no se tieneniunos pasos para

Ilegar ala solucién, nise tiene certezade que lasolucién seleccionadaes lacorrecta.Se puede

dar este tipo de problemaen el planteamientode una campafia publicitaria,donde no se sabe si la

comunicacién va a ser efectivao no, con seguridad. Los problemasmalestructurados se

solucionan con el pensamiento divergente,es decir activando la actitud cerebralde conexidn.

Elnombre de conexién surge a partirde obteneruna ideay conectarlacon otrarapidamente,

lo cualgeneramuchas ideas fluidamente.Hablarde la cantidad es importanteya que esta

dem ostrado segun investigacionesque entre m as produccion creativase tenga m as calidad se

consigue.

La lluviade ideas planteadapor Alex Osborn como se explicéen el capitulode publicidad, es

una técnicaque tienecomo regla principalla produccién de ideas,sinembargo la Dra. Carson

concluye que ésta herramientaes muy Gtilpero que hay un erroral realizarlode formagrupal,

porque las personas suponen que sus ideas son equivocadas lo cualno permitela comunicacidn

adecuada.Una version mejoradade lalluvia de ideas,es la Illuviade ideas escritas,ejercicioen el

cualcada uno de los participantes escribe variasideas en unahojay al finallapersona que esta

liderando el ejerciciomencionalas ideas de todos en voz alta.

Las investigacionesrealizadaspor Shelley Carson en la universidad de Harvard demuestran

que la actitud cerebralde conexién se da porampliasredes de asociacionesde los centros

cerebrales,los cuales guardan la informacién sobre el sonido y el significadode las palabras,

obteniendo uniones entre palabrasy conceptos que estan asociados de forma lejana.Para
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ejemplificaresto se encuentran en la figura 32 y la figura33, el resultado de un ejercicioque

planted Shelley Carson a sus estudiantes.Los estudiantesdebian mencionarlas palabrasque

pensaban rapidamentecuando se les decia la palabra Hoja, dem ostrando con esto las diferencias

entre las asociacionesde una respuestacomuin a unarespuestadonde se utilizala actitud cerebral

de conexién.

RESPUESTA COMUN

HOJA WUERDE n

FOLLAJE OTONO

RAMA ROJO
ARBOL - 5/ A

FIGURA 32. RESPUESTA COMUN

Fuente: imagen de autoria propia tomada basada en el libro Tu Cerebro Creativo.
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RESPUESTA ACTITUD CEREBRAL DE CONEXION

Tio

Familia

Ve

A g

Guitarra

R GREEN

SLEEVES

Jarabe

RenacimientoA

ARBOL

Arce A R ﬂ

HOJA
L S o

MESA

LIBRO

ﬂ Servilleta

;7 Eléctrica

Silla

Capitulo

&

Tu cerebro
creativo

Shelley C.

FIGURA 33. RESPUESTA CUANDO SE ACTIVA LA ACTITUD CEREBRAL DE CONEXION.

Fuente: imagen de autoria propia tomada del libro Tu Cerebro Creativo.

Otro punto importantedentro de la actitud

cerebralde conexién es la motivaciéonpara el

pensamiento creativo. Estudios dem uestran que el pensamiento divergentese puede activar

cuando lapersonaes impulsadapor un factorexterno,por ejemplobuscar un factorque

m antenga a la personade buen humor,o recibirun regalo inesperado antes de realizarun test.

Los caminos deliberadoy espontdneo no se toman de forma independiente en la actitud

cerebralde conexi6n; ya que lasinvestigacionesrevelanque elcerebro utilizalas d&reas que

forman parte de latomade decisionesconsciente pero con una ligeraneutralizacién.Por lo tanto

no setomaun caminou otro sino que estan mezcladosdurante los procesos de pensam iento

divergente,asociaciony motivaciénque hacen parte de laconexién. Lo importante de esta
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actitud cerebrales que permiteencontrar solucionescreativasa los diferentestipos de problem as,

adem ds de ser muy Gtildurante el momentode desarrollode ideasen el proceso creativo.

10.4. Razonamiento

El brainsetde razonamiento esta directamente relacionado con el pensamientoconvergente.

En esta actitud cerebralel centro directivoes la cortezaprefrontalla que se encarga de dar

solucién a problemasconvergentesy légicos haciendo una integraciéonde todos los recuerdos,

conocimientosy habilidades adquiridas por la via de las experiencias, “Es un pensam iento

consciente,deliberado y secuencial” (Carson,S., 2012, pag. 153)

M uchas personas se sienten dem asiado cém odas bajo esta actitud cerebral,es lazona de

confortde lamente,todo es ordenado, conciso, transparentey sin imprevistos.Le permiteal Ser

Hum ano controlarsus pensamientosy si simplementealgono le gusta,lo desecha y toma un

nuevo camino para la resoluciénde algin problem a.

Los que gozan de una preferenciapor elrazonamientocuentan con una gran ventaja a la hora

de llevara cabo larealizacion de las ideas,de superar la fase de generaciéon de las mism as

gracias al pensamientolégicoy paulatino.

“La actitud cerebralde razonamiento es el modo principalde activaciondel camino

deliberado hacia la creatividad” (Carson,S., 2012, pag. 155). Aligualque muchos genios

creativos prefierenel momento jEureka!y la espontaneidad que éste conlleva; otro tanto,
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prefierenel camino deliberado. Simplementees cuestién de comodidady obtencién de
resultados,eso si,sea cual seael camino predilecto siem pretendrd que valersede la capacidadde
razonamiento paraimplementarla soluciéncreativaa un problema,por muy creativaque pueda
Illegar a seruna idea creada a partirde laespontaneidad no quiere decirque no pueda ser

mejoradacon un poco de actitud cerebralde razonamiento.

“La actitud cerebralde razonamiento es el estado cerebralal que accedemos cuando nos
ocupamos de resolverlos problemas del dia a dia. Utilizamoseste estado para planificar la
vy para solventar problemas” (Carson,

jornada .. La utilizamos también para tomar decisiones ..

S.,2012,pé4g.157)

Esta actitud cerebraltambién es utilizadapor matem aticos, filé6sofosy cientificosque siguen

un paso a paso utilizando el pensamiento conscientecon el fin de hallarconclusionesloégicas,

estos pensamientosson de caracter intencionado.Es caracteristico de este tipo de pensamiento la
formulaciénde hipdtesisy conclusiones basadas en experienciaspasadas o conocimientos

previos.De igual manera pensaren el futuro,la toma de decisionesy larealizaciénde ideas se

acufian en la actitud cerebral de razonamiento para verla luz.

Segln ladoctora Carson (Carson,S., 2012, pag. 157), los factoresque intervienenen esta
actitud cerebral son tres: “Control consciente e intencionado de los procesos de pensam iento,

realismo o practicidady proceso secuencial.
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Control conscientede los procesos de pensamiento: El pensamientoes una cualidad

humana.Basados en lacélebre frase de René Descartes “pienso luego existo” como prueba de la

existencia (o porlo menoscomo prueba de que el pensamiento existe),se puede concluirque

sujetoy pensamiento son indivisibles. “La direccidon consciente del pensamiento es

Supuestamente una caracteristica humana”.Asimismo,la creatividadtambiénes inherentea los

seres humanosy uno de los métodos para acceder a ellaes lapredisposiciona renunciara

cualquiertipo de controlcognitivo para que lamente no censure lasideas de una manera previa.

En la actitud cerebralde razonamiento no se intentalimitary filtrarlas ideas,lo que se intenta es

tenerun control activodel pensamiento.

Realismo o practicidad: En este estado la caracteristicapredom inantees lano formulacidn

de ideas ilusorias; porelcontrario,las ideas concretas,practicasy realistasson las mas

valoradas. El pensamiento es pragm atico,se es analiticoen lo que funcionay lo que no. Se

ignoran las ideas fantasiosase imaginativassinantesdarles forma y convertirlasen algo

préactico.

Proceso secuencial: Muchos estudios acerca de la atencién mentalconcluyen que solamente

nos podem os centraren una cosa a lavez. Conscientementelos seres humanos solo se pueden

concentraren una cosa después de la otra,es por eso que cuando estamoscon la actitud cerebral

de razonamiento el pensamiento es secuencial.Muchas personas afirmantenerla capacidad de

hacer varias cosas al tiempo,lo que en realidad ocurre es que ellas cuentan con una capacidad

impresionante de cambiarel foco de atencién de manera veloz,es un “cambio de atencidn

secuencialentre varios flujos de pensamiento y accion



173

Sibienes ciertoque las actitudescerebralesmas comunesy predilectaspor las personas

creativasson la absorcion, la visualizaciony laconexion, el “razonamiento es ellugar donde
todo lo que poseemos tiene su origen” . La capacidad de razonar, planificary tomardecisiones

Illeva la batuta a la hora de realizarcualquieresfuerzo creativo.

Durante el camino deliberado de la creatividadel razonamiento juega un papel mas que vital.
Larazéon puede ayudar adar ideas creativas,también pueden producirse medianteel método de
pruebay error. En muchas ocasiones haceruna anélisisa profundidad sobre determinada

problem aticapuede generaruna solucién novedosay Gtil.

Los escritoresu oradorespor ejemplo,utilizan esta actitud cerebralpara producirsu material
creativo.EIl simplehecho de tener que estructurarde manera secuencialla sintaxisen sus
oraciones o, exponerde maneraclaralas ideas, o laeleccién correctade las palabrasa emplear
denotael uso del razonamiento.También,es por esta actitud que los receptoresde los mensajes
pueden comprenderlo que se les esta diciendo de manera secuencial,claray concreta.

Cuando se obtiene laidea creativa,la actitud cerebralde razonamiento permitedecidirqué

hacercon ella. EIl proceso de desarrolloe implementaciéonestardasupervisado por esta actitud.

10.5. Evaluacién

La valoracionde la ideasy su distincionentrebuenasy malasson factores que lograran que el

proceso creativo tenga trascendenciafinalmenteen la materializaciéon de éstas. La actitud
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cerebralde evaluaciéon es de especial importanciaporque lo que se estd juzgando son las ideas

propias,con lo cual se pueden generardos efectosnegativos, primero exageraren lacritica frente

a lasideas al punto de frustrarelcamino creativo,segundo sermuy flexibley perder el tiempo en

ideas que no tendrdn un futuro. Esta actitud cerebraltiene tres caracteristicasprincipalesqueson

la emisiéon de juiciosde valor,la atencién concentraday laimpersonalidad.

Laemision de juiciosde valor: Los juiciosde valor permitenpreverlo que sucederaen

determinada situacién conjugando la informacién guardada en los archivos cerebrales,asi se

pueden tomardecisiones facilmente.La consecuenciadel proceso que se realiza para em itir

juiciosde valores lalimitaciénen la producci6n de ideas. Para facilitarla tareade seleccionar

las ideas la Dra. Carson plantea la selecci6on obligada, un método para elegirlas mejoresideas,

ubicdndolasen tresgrupos que son lasideas que se van a conservar, lasideas que se van a

desechary lasideas que se van a almacenar para utilizarlasen otro mom ento.

Un punto importantedentro del Brainsetde evaluaciones elconocimientode lasreglasdel

drea de trabajo,lo cuales importantetantoen elmomento de realizarla produccién creativa para

evitar caeren repeticionesde cosas ya hechas, como en la evaluaciéon adecuada de las ideas,

conociendo lo que se definecomo bueno o malo segln el area.

Cuando la idea se obtiene por el camino espontaneo,es necesariorealizaruna com paracién

con otras ideas desarrolladas,ya que alsurgirde forma imprevista,no se tiene clarala

investigacionen el sector,sies unaidea que ya esta desarrollada,o si no es tan buenaen

comparaciéna lo que yaexiste. Sin embargo cuando la idea se desarrollaporel camino

deliberadoy de formaconsciente se han planteado unos objetivos,es necesario paraevaluarla

idea compararlacon el prop6sito planteado inicialmente.En el libro “Tu Cerebro Creativo
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Shelley Carson propone una tabla con preguntas (figura 34) para calificarlasideas obtenidaspor

elcamino espontédneo, facilitando la decisiéon de selecciéncon elobjetivo de desarrollarlas

posteriorm ente.

EVALUACION DE IDEAS CREATIVAS

/laidea es original? si | no
¢ Es adaptativa, serd Gtil para alguien? Si no
¢ Cambiard la idea la manera de pensar de las personas? Si no
¢ Cumple el objetivo planteado anteriormente? Si no
¢ Cumple un objetivo que podria ser Gtil en otro momento? | si no
¢Tiene un valor estético? si | no

FIGURA 34. EVALUACION DE IDEAS QUE SE OBTIENEN POR EL CAMINO ESPONTANEO.

Fuente: imagen de autoria propia tomada del libro Tu Cerebro Creativo.

Una vez que ya se decide desarrollaruna idea,otro punto importantees saberrealizarcriticas

cuando se estda materializando,algunospuntos que pueden ser Utilespara aplicardurante el

proceso son las siguientes:

. Alejarse un tiempocon el fin de ser m &s objetivo a la hora de calificarel trabajo.

. Tener respetopor el trabajo que seva a evaluar,considerarlocomo un producto

relevante.
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. Finalizarel desarrollo de la idea, no dejarun trabajoen medio del camino,yaque se

ha invertido tiem po im portanteen una primeraseleccién,y siempre se tendra la

opcion de cambiarelcamino o de tener otra idea.

. Calificarcada secciéondel proyecto,si hay unas partesque funcionany otrasno,

podran serdescartadaso almacenadas para otra ocasién.

. Evaluar el trabajodesde el punto de vista del grupo objetivo alcualle va a llegarel

desarrollo,el disefio, la obra.

. Sieneltranscursodel desarrollo se toma otro camino de forma positiva,no limitarse

por seguir siempre laidea inicial.

. Buscar opinionesobjetivassobre el trabajo finalizado.

. N o juzgarse a simismo sino al trabajo realizado.

La atencién concentrada: Esta caracteristica permiteque la persona esté atenta a los

aspectos positivosy negativosde una idea, trabajoo solucién. La atencién concentradaes una

formaen lacualse realizaun escaneo parte por partey no de formageneralizada.

La impersonalidad: Es comGn encontraren la sociedad una aversiéon haciaelpensamiento de

fracaso. Se tienecomo premisaprincipalque quienes se equivocan van por malcaminoo incluso

desde laeducacion laexcelencia esdeterminantede un futuro exitoso,segln los pensamientos

sociales.Contrario a talespensamientos,el fracaso se debe ver desde otra perspectiva,talcomo

mencionaba Henry Ford “Es una gran oportunidad para empezar otra vez con mas

inteligencia”, el fracaso es la formade tener infinitasoportunidadesde comenzar.Empezarun

proyecto indica la posibilidad,de fracasary comenzarde nuevo, podria decirseque es
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obligatorio,asi se ganan nuevas experienciasy siemprese mejorardla idea anterior. En muchas
ocasiones las personas prefieren hacertodo de lamismaforma para evitarel fracaso,sin prever
lo positivo que tiene lanzarsea proponernuevas ideas.

Asicomo el fracaso,la autocensuraes otro de los puntos que influye de formannegativaen la
creatividad.Pensar que ninguna idea funciona o tom arlas criticasde forma personal,limitan
bastante el proceso creativo al bajar la autoestimay lamotivacién para crear;es necesario
entonces realizarun analisisde los pensamientosnegativos,con el fin de transform arlosen frases
y pensamientos positivos.Otro punto es afrontarlas criticasde forma positivapensando en que
éstas sirven como consejo para enfocarmas el trabajo, pueden ser tomadascomo una formade
aprender de otros puntos de vista y silas criticasson G(tilesy tienen bases,se pueden utilizarpara
cambiaralgo que se pas6 por alto.

La actitud cerebral de evaluaci6énno es Gtilen la generaci6n de ideas, yaque precisamente
tiene caracteristicas opuestasa las actitudescerebralesde conexién o visualizaciéon que se

utilizan en dicho proceso, por otro lado esta actitud es eficaz activarlaen la parte de evaluacio6n

del proceso creativo.

10.6. Transform acio6n

Es un estado de concienciaen donde la atenciénse ocupa de los diferentestiposde animo vy
los sentimientosque puede llegara teneruna persona.Las emociones difuminantoda la realidad,
losrecuerdosy en general todo lo que seinvolucraen elcampocognitivo.Es comudn ver cémo

las emociones interfierendentrode los procesos creativos,los impulsano los limitansegun sea el
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caso. Cuando se tiene concienciade simismoy de lasemociones, éstas por medio de la actitud

cerebralde transformaciénse pueden volver productos altamente creativos.

En la mayoriade los casos no se tiene conciencia de los sentimientos,en palabrasde los
psicélogos David W atsony Anna Clark (Carson,S., 2012, pag.200), son como un telén de
fondo que ocupauna minimaporcién de la atencién.Ellos llaman a esta sensaciénde fondo
corriente de afecto,entendiendo “afecto” como eltérmino em pleado por la psicologiapara
referirsealas emociones.Los afectos se pueden sentirde maneraleve como positivoso
negativos, pero por sutilque sean, no se puede discutirque éstos afectanen alto grado la manera
de ver las cosas.Las emocionespositivashacen que las personas estén en una actitud m 4as
receptivas hacialo novedoso,en cambio,las negativas cierranlas puertas hacialas nuevasideas.

Las emocionesson eventos que suelen teneruna corta duracién,son laconsecuenciaaun
factor desencadenantey se caracterizan por su alto grado de intensidad; “vienen acompainadas

por expresiones faciales, pensamientos, cambios fisiolégicosy sentimientos subjetivos”

(Carson,S., 2012, péag. 201)

Secuestroemocional: existe un factor denominado secuestro emocionaly se refierea las
veces cuando lasemociones toman forma de arrebatos coléricos,enfados en exceso, intentos de
suicidio o ataques de panico; dichas emociones disminuyenelcontrolconscientede los
individuosy las accionesse tornan explosivas e imperantes. Aparentementeun comportamiento
poco plausible,pero en realidad éste ocurrecomo mecanismo de supervivencia,por ejemplohuir
en determinada situaciénde peligroo ser agresivo si la persona siente que su vida se encuentra

en peligro.Las emociones negativasen generalabsorben masla atenci6n de las personas puesto
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que por elcontrario,lasemociones positivasson un indicadorde que todo va bieny que nada

debe cambiar,lo negativoes un campanazo de alertaque indicaun cambiode rumbo.

Para el proceso creativo en si, los estados de animo con valenciasnegativasno son para nada

productivos,limitany dificultanla generacion de ideas novedosas. Entre masnegativa sea una

emocién maéasdificultadesse encuentran para generarideas creativas.

Entonces, ;qué ocurre con tantas personas altamente calificados de genios creativosque viven

entre la melancolia,la desesperanzay latristeza? (No se puede sercreativosi lapersona se

sumerge en estadosemocionalesnegativos?

Claramente se puede evidenciara lo largo de la historia la existenciade individuoscreativos

que han padecido neurosis;durante muchos periodos de tiem po experimentarondepresion,

ansiedad o irritabilidad,pero aun asiencontraronla forma de direccionarsus emocioneshacia la

concepcion de productos altamente creativos.

En primerlugar, utilizaron el trabajocreativocomo una especie de catarsiscanalizadorade

sus sentimientosnegativos,transform andolosen elementosmotivadores parala creacién.En

segundo lugar,eltemadel trabajo creativo era precisamente lasemocionesnegativasque el

artista sentia.

La actitud cerebral de transform acién,entonces,es un estado en donde los sentimientosson

de cardcternegativoy los pensamientosautorreferentes,éstosno son controladosdesde el mundo

consciente.Esta actitud se caracterizapor tres factores: Pensamientoegocéntrico,estados de

sentimientosnegativose insatisfaccion.

Pensamiento egocéntrico: Es un tipo de pensamiento que dirige el individuo hacia si mismo

y hacia su relacioncon el mundo circundante,establece com parativasentresu sery el de los
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dem ds generando resentimientos por las personas que tienenun nivelde vida mejorque propio.

Esta clase de sentirlo lleva porelcamino de la autocom pasidony su realidad se distorsionapor el

lente de la injusticia,se preocupa por el deveniry la faltade autoestimacaracterizasu

personalidad.Carga con el lastredel arrepentimientoy la culpabilidad porlo que se ha hecho,

pero tambiénpor lo que se hadejado de hacer. Este factor esconde otra cara, genera un estado

reflexivointeriorque ayuda a superar las emocionesnegativaspor medio del caminode la

creatividad.

Estados de sentimientosnegativos: Todos los seres hum anos han tenido sentimientos

negativosunay otra vez a lo largo de la existencia.Son la contracarade los estados de felicidad,

bienestary alegria que hace tan am plialabanda experiencialde lavida.EIl punto criticoradica

en el desarrollode un temor hacia los estados vividos durante los momentos negativosque hace

que cuando se presentan, las personas busquen la manera masrapida de alejarlossin dar tiempo a

comprenderel por qué ellos estan alli.

Insatisfaccion: La insatisfacciéon personales otra caracteristicade la actitudcerebralde

transformaciéon.El estado de sentimientosnegativosy la insatisfacciéon personalvan de la mano

puesto que lainsatisfaccion personaldesembocaen un estado de animo negativo y, un estado de

animo negativo genera insatisfaccion.Lo positivo de esta relacionde mutualismoesque la

insatisfacciéntambiénpuede generar creatividad,lacomodidad y lacomplacenciason enemigas

delesfuerzo creativo. “La creatividad se basa en una insatisfaccion con respecto al actual

estado de cosas; de /o contrario,el impetu de la creatividad estaria ausente” (Carson,S., 2012,
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padg.207) Las personas altamente creativasse encuentransiempre pendientesde lascosas de su

entorno que sean factiblesa mejorar.

10.7. Fluidez

Es innegable que en todas las areas del actuar humano se producen accionescreativassiempre

y cuando se apliguen los conocimientosde forma diferentey novedosa para dar solucién a un

reto particular. Este tipo de acciones se dan gracias a la actitud cerebralde fluidez.

Cuando la persona se encuentra en este estado se mueve como en una “especie de danza

B

novedosa” (Carson,S., 2012, péag.224) endonde lasrespuestasacada una de las situacionesque
se presentan acaparan por completosu atencién. En esta actitud se pierde la identificacioncon el
ego y lapercepcion del tiem po,se creaun sinfinde respuestasespontdneas que se ejecutan para
dar soluciéna algun reto planteado.Durante la fluidezse combinan conjuntos de respuestas para
solucionarun problema,sinque ello necesariamenteindique que alguna sea creativapor si
misma.El acto creativo ocurre después de sum ar todas lasrespuestas “dando como resultado

una actuacién improvisada”,ejemplode ello son los muasicos de jazz,los cirujanos,los actores o

los deportistas, etc.

En cualquier d&rea de desenvolvimiento humano se puede producirfluidez con lacondicién

que la actividad a realizarsea un desafio,que exijapleno compromisoy concentracion,se

obtenga una respuesta inmediatay corresponda alnivelde aptitud que posea quien lo realice.
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Para dominaresta actitud cerebralde manera plena intervienen tres factores: Experiencia

adecuada, motivaciénintrinsecae improvisacion.

Experiencia adecuada: Aunque suene ldgico,laexperienciaque un individuo posea en cierta
drea tiene que ser la adecuada para enfrentarsea un reto empleando la fluidez.De nada le sirve la
experticiadel artistasinecesita desarrollaruna ecuaciéon matem atica,loscomponentesde la
experiencianecesariamente tienenque estaren lamemoriaimplicitay en sus redesneuronales.

La funci6on que cumplelamemoriaimplicitaes almacenarinformacionpor mediodel
aprendizaje hasta que éste se vuelve algo autom &tico,se accede a ellade manerainconscientey

sin ningun tipo de esfuerzo.

La tnica formade desarrollarla memoriaimplicitaes pormediode la dedicacion,el tiempoy
la practica, muchas investigacionescientificasdem uestranque toma 10 afios conseguirla
experiencianecesariapara que las acciones se tornen autom aticas.Gardnerencontré evidencias
que personalidades (pormencionaralgunas) como Einstein, Picassoy T.S. Eliotfueron cobijados
por lareglade los 10 afios en su aprendizaje.

Al ya haberalcanzado y asimiladolos conocimientospropiosque sélo da laexperiencia,la

persona estard en capacidad de desarrollarun estilo propioy desarrollarinnovacionesque

modifiqguenlos Campos.

M otivacién intrinseca: Esta actitud cerebraltambiénexige que la actividad que se esté
desarrollando sea intrinsecamente motivadora,que sea una gratificacioninternay placenteralo

que muevaa lapersona adesarrollarla,masque la recompensade un premio o reconocimiento
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en si. En palabras de Csikszentm ihalyi (Csikszentmihalyi,1990,pag.326) “realizar esa
actividad se convierte en un fin en si mismo”, actividad autotélica.Las personas creativasno
piensan todos los dias en el salario que van a recibir,y los que lo hacen, apenas pueden dedicar
tiem po para el pensamiento creativo.

Una caracteristicaim portante para la motivaciénintrinsecaes hallartareas que provoquen un
nivel adecuado de excitacion;siuna tarearepresentaun desafio de nivelexcesivo para la persona

ésta se frustrara,pero sipor elcontrario,eldesafio es minimo se aburrira.Sies de un nivel facil

y poco llam ativo se puede buscar hacerse m &s atractivo,por ejem plo:

. Poner limitesde tiem po: Si pone un tiempo inferioral habitualcomo plazo para

culminaruna tarea, éste pasara masrapidoy aportara el nivelde atenciénrequerido para

disfrutarel proceso.

. Aumentar el valor de la tarea: A veces sentirgratitud portodo lo que puede hacer

aumentard la motivacién intrinsecay la persona podréa sentirse abstraido porella.

. Aumentar estandaresde rendimiento: Aumente el nivelde dificultad de la tarea, cosa

que se pueda sentirorgullocon lo que estéd realizando.

Siesde un nivelexcesivo tambiénpuede aplicar las siguientes estrategias:

. Dividir la tarea en partes mas manejables: Si tiene que realizaruna monografiade 8

capitulos,péngase como meta acabarcapituloa capitulo. “Trabajando en fragmentos
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resulta mucho menos intimidantey mas intrinsecamente motivador que enfrentarsea un

proyecto enorme y desafiante” (Carson,S., 2012, pag. 233)

Reforzar las habilidades: Puede Ilegara ser mas inteligentesila persona pospone la

tarea a realizarhasta que disponga de la destreza necesariaparacompletarlasin sufriren

elintento. Trabajaren mejorares intrinsecamente motivador.

Improvisaciéon: Al fluirlas personas se abandonan a simismosy dejan que todo ocurra,

las respuestasdurante la actividad son autom &ticasy siem pre adecuadas. Improvisares

presentaruna serie de respuestasde manera secuenciala estimulostantointernoscomo

externos que se ejecutan de formaespontadnea. “Cuando nos tropezamos con un desafio

para elcual hemos desarrolladouna determinada experiencia,respondemos de manera

impulsivay automatica conuno de los programas de entrenamiento experto que hemos

almacenado implicitamente. Estos programas se activan en rapida sucesién para

responder al fluido desafio de la situacién” (Carson,S., 2012, pag. 234)
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11. Discusién

En estamonografiase pretendiaidentificarun método que le facilitaraalpublicista la

producci6on de ideas creativas.Para tal propdsito se realizé una recopilacionde informacionde

diferentesautores que han estudiado la creatividad,y se aborddé un marco teérico muy amplio

logrando identificarvariospuntos claves con el objetivode dar respuestaa la preguntainicial. A

continuacion se realizara la discusion segln los analisisde la literatura.

Uno de los tem as tratados al iniciarlainvestigacionde la monografiafue elcerebro. En este

primercapitulo se abordaron varias investigacionesrealizadasacercade este 6rgano, lascuales

fueron, el cerebro dividido de Sperry, el cerebro triunode M acLean y elcerebro totalde Ned

Herrmann. Lo que se muestrainicialmentees que las teorfas fueronevolucionando desde un

cerebro dividido donde se hablaba inicialmente de una divisiéncerebral,definiendo que el

hem isferio derecho desarrolla funcionesque tienen que vercon la creatividady que el izquierdo

desarrolla funciones l6gicas,esta vision es localizacionista y se basé en el estudio patolégico de

algunos pacientes;siguiendo en ese orden, se desarrollala teoriadel cerebro triuno,en ella el

cerebro se divide en tres partes (reptiliano,limbicoy neocértex),cadauna manejando procesos

diferentescomo la supervivencia,lasemocionesy larazén,y cada uno de estos van anclados a

las fases evolutivasdel serhumano. Finalmente se encuentra la teoria del cerebro total (su autor,

Ned Herrmann se basa en las dos propuestas descritasanteriormente paraelaborarsu modelo)

donde se habla de cuatro divisiones metaféricas,en lascuales cada parte se define tambiéncon

unas caracteristicasque representanun lado lI6gico, otro organizado, otro emocionaly otro

investigativo.
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Shelley Carson por su parte, menciona ciertas areas cerebralesimportantesque se activan

durante el proceso creativo.La creatividad no se da de manera aislada, nise localizaen 4reas

exclusivasdel cerebro, este 6rgano funcionacomo una totalidad mas dependiendo de la fase

creativaciertaszonas registran mayor actividad que otras.

Dejando atrasel capitulodel cerebro,se investig6é también acerca de las teoriasde Vygotsky y

Piagetque hablan del pensamiento.Estos notables autoresdefinen la importanciay elrolque

juega el Entorno dentro de los procesos de aprendizaje,que a su vez,y trasun proceso de

maduraciéon biolégico-mentalgeneranlas condiciones necesariasparaque un individuo potencie

todas sus actividades mentales.El Entorno tambiénes un factor determ inante para M ihaly

Csikszentmihalyi,quien genera un modelo integralde coémo se producen los productos creativos,

define la creatividad como elresultado entre la interaccidon de los pensamientosdelindividuo, su

contexto culturaly las etapas para el desarrollocognitivoy aprendizajede las personas.

En el capituloreferentea Canales Cognitivos se habla de laimportanciaque tienenlos

sentidos para el proceso de obtencién de informacién.Es pormedio de estos que nuestro cerebro

interpretay codificaelentorno ddndole un sentidocoherentey légico a lo que observa (no sélo

se refierea lacapacidad visual de las personas,sino a todo lo perceptible).En la tesisde laDra.

Carson vemoscomo los sentidos perm iten acceder a la actitud cerebralde Absorcidén pues, son el

medio por elcual se obtiene lainformaciéonque permiterealizarprocesos mascomplejosa nivel

creativo.Por otro lado, los Estilos Cognitivosdefinen cémo las personas procesany categorizan

lainformacién,cémo filtrany descartan lorelevantey lo que no para lograrla mejorintegracién

conelEntorno.
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La tesissobre las M GltiplesInteligenciaspropuestaspor Gardner aparece como la
reivindicaciéon del sistemade educativoen el mundo, pues, ampliael espectro frente a lo que
significala inteligencia,dandole importanciaa las aptitudes de cada individuo.Y a no s6lo es
inteligente quien posea aptitudespara ellenguaje o la matem atica;el arte, el deporte,ladanza o

las capacidades de interacciéncon otras personas se han vuelto dignas de aplaudiry de adm irar.

Por otro lado Edward De Bono rompe el esquem a tedrico hacia la creatividad, para este autor
lo que es méas importantedel términoes el sentido practicoy las implicacionesque tiene en un
campo determinado.De Bono proponeromper con los paradigm asacerca de que la creatividad
es paraunos cuantosy empiezacon una extensa labor haciala democratizacién creativa;como
vehiculo paralograrlo propone un sinnimero de ejerciciospracticosque estimulenel
pensamiento creativoen los participantes.De Bono también habla delpensamiento lateralque al
igualque el pensamiento divergente planteado por Guilford,ambos son tipos de pensam iento
creativo.Las actitudescerebralesde conexién,visualizaciony fluidez propuestas por Shelley

Carson, se apalancan en las teorias de Guilfordy de De Bono, las cualesinfluyen en la parte del

proceso creativo donde se producen las ideas.

En la investigacion acercade las técnicasempleadasen el drea de la creatividad publicitaria
realizada por M atilde Obradors; se observa la carencia de produccion literaria,pues,pocos
autores como Young o Moline han asumido el reto de teorizaren lo que al &m bito publicitario se
refiere.Lo mas comuGn es encontrartécnicasque se desarrollancon un orden evolutivo y

secuencialpara lageneracion de ideas,primando el papeldesem pefiado porelinconscienteque
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hace que en una fase posteriordel proceso permitala explosiénde ideas,talcomo lo planted

W allas.

Shelley Carson en su modelo CREATES realizauna recopilacionde muchas de las

investigacionesrealizadascon antelaciénen materiade creatividad; define,de maneramuy

completa,lo que seriaun modelo del proceso creativo,en él realizaun primerejerciciopara

identificarlasdominanciascerebrales,talcomo lo realizaron Herrmann o Gardner. Para

aprovechartodo el potencialde los individuos, Carson am plia las teoriasde W allasy lasaplica

en su modelo,con esto logra que las personas se sientan mascémodasy receptivasconociendo

loscaminos que llevan a laproduccién creativa. Adem &4s de esto describeunas actitudes

cerebrales,y como la activacion de unas u otras tienen un propoésito dentro del proceso creativo.

Al final planteaejerciciospracticospara activardichas actitudes,adem &4s de basarseen muchos

de los autores mencionadoscondensdndolos en su modelo CREATES.

El marco te6ricopor lo tanto fue muy adecuado mostrandouna ampliagamade temasque al

finalconfluianen uno mismo,que es lacreatividad.
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12. Conclusién

De acuerdo al analisisrealizado en la discusién segun los temas investigadosen esta

monografiase concluye que:

. Las primerasteoriasque definen una divisioncerebralubicando de forma precisa

diferentes funciones, estdn sesgadas por la limitaciéon de lasinvestigacionesen su

momento.Como demuestrala bUsqueda actual acerca del cerebro éste actlla en su

totalidad cuando serealizael proceso creativo,porque todo estd conectado y necesita

de sus diferentes dreas. Sin duda las primerasinvestigacionesson base de la

neurocienciay se estudianconstantemente,ya que de todas se ha obtenido

conocimiento importante.

. Otro resultado se da desde un punto de vista social,ya que al sabercémo actia el

cerebro,serompecon los paradigmasimplicitosen lacultura acercade que las

funciones cerebralesde las personas se dividen en dos grupos,los que son buenos para

lalégica o los que son buenos para la creatividad;lo cual ha sido muy utilizadoen la

academiadando maéas importanciaalo que Sperry denomino elcerebrodominante para

Ilam arasial hem isferioizquierdo-l6gico,dejando de lado el subordinado

o hemisferioderecho-creativo.

. El entornoy elindividuo se influyen mutuamenteen lageneracion de ideas.

. Los canales cognitivosson receptoresde lainformaciéndelentorno,y cada persona

tiene una dominanciasensorialque puede nutriry desarrollara través de estimulos

auditivos,visuales, kinestésicos,gustativosu olfativos. Estos son im portantes para la
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creatividad porque la informacién que reciba por medio de dichoscanales, acumularéa

en el pensamiento archivos que se asociaranen el proceso creativo.

Dentro de los estiloscognitivosla independenciade campo se relacionacon la

flexibilidad,una de las caracteristicasdel pensamiento creativo planteada en el modelo

de Guilford.

Dentro de los Estilosde pensamiento planteados por Sternberg la funcién

legislativa llevaa la personaa un tipo de pensamiento creativo.

Las inteligenciasde Gardner identificanlas habilidadesde cada uno y su dominancia

en cierta drea. Con ésta teoriase rompe el paradigmade que lainteligenciaes para las

personas de las dreas cientificas,por otro lado, De bono rompe el paradigma que

tienen las personas acercade que la creatividades un don,y planteaque ésta se puede

desarrollara través de ejercicios practicos,punto en el cualconverge con Shelley

Carson ya que ella expone diversos ejerciciospara desarrollarlacreatividad.

Desde la publicidad se ha investigado poco acerca de la creatividad.

En la investigacionesrealizadas por M atilde Obradors a importantesdirectores

creativosse concluye en una duda acerca de la aceptacionque tendria un método en

las agencias publicitarias parala generaciénde ideas,debido a lapercepci6n negativa

que tienen los creativossobre seguirunos pasos especificosque los lim ite.

Se concluye que los publicistasrealizanun proceso creativo de formainconsciente,el

cual tienen adaptado en sus habitosal momento de desarrollaruna idea.Los héabitos

creativosse ensefian en las agenciasen eldia a diay laspersonasnuevas los adaptan.

Implementarun método en las agencias publicitariasque ya son grandesen el mercado

es una utopia,teniendo en cuenta que éstas se mueven a un ritmo acelerado de
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produccién en elcual no tienentiem po para aprendery ensefiar un proceso a cada

persona que llega.

Algunas agenciasque han seguido métodoscomo TBWA o BBDO, han partidode la

investigaciéony laimplementacion de éstos por parte de los mismos duefios.

Algunos Creativos publicitariosdefinen que hay una fase donde se debe liberarel

cerebro del pensamiento légico, o0 entraren un proceso inconsciente para llegar a la

idea.

El proceso creativo tiene unas fases definidas inicialmente por W allascom o

preparacion,incubaciéon,iluminaciony verificacién.JamesW ebb Young en base a

W allas las clasificacomo:ingestiéon, digestiéon,incubaciéon,iluminaciény verificacion,

Shelley Carson por su parte am plialas fases de W allasen unos subprocesosy adem &s

define dos cam inospara realizarel proceso creativo,que son el camino espontaneoo

elcamino deliberado.

Shelley Carson al realizaruna recopilaciénde todas las investigacionesde otros

autores acerca de lacreatividad,y las propias sobre las activacionescerebrales

construye un modelo muy completo para las personas que se encuentranen su

busqueda creativa.

El objetivo de estudiara la Dra. Carson era identificaralgunosde sus brainsetque

pudieran ser m as Utiles en el &rea de la publicidad,ésto con el fin de desarrollarun

m étodo creativoque potenciarala generaciéon de ideas. Se llega a la conclusiénde que

el proceso creativo tiene unas fasesy en cada una de éstas las actitudescerebralesde

conexion,razonamiento,visualizaci6on, absorcién,transformaciéon, evaluaciény

fluidez cum plenun papel esencial.Un paradigm acom(nes que los tipos de
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pensamiento criticos,convergentesy racionalesno hacen parte del proceso creativo;

Shelley Carson porel contrarioplanteaunaintegralidad de dichos tiposde

pensamientodentro de las fases del proceso creativo,para lo cual plantea las actitudes

cerebralesde razonamientoy evaluacion.Por lo tanto intentarseleccionaralgun

brainsetsegln el propésito iniciales un desacierto.

Los autores se relacionan cuando mencionan que la creatividad tiene unas

caracteristicascomo fluidez,originalidad, flexibilidad.

Al igualque Ned Herrmann plantea encontraruna dominanciacerebral, Shelley

Carson planteaencontraruna zonade confortparala generacidon de ideas.

El marco tedrico propuesto inicialmente fueadecuado, ya que este respondi6 a la

pregunta inicial.
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13. Recomendacioén

Segun los puntos que se identificaronen la conclusiénse plantea entoncesque todas las

actitudescerebralesdel modelo de Shelley Carson se pueden aplicar para la generaci6on de ideas,

y lorecomendablees que no se limitela utilizaciénaun s6lo modelo o herramientaparadicho

fin.Contrario a esto se pueden aplicar las herramientasque proponen los diferentesautores, tal

comocomo De Bono con los ejerciciosque plantea sobre el pensamiento lateral.

Inicialmente se aconsejaa los estudiantesde publicidad de la Universidad Catélicade

M anizalesque conozcan cuéales son las fases del proceso creativo identificadasporlos autores

mencionadoscomo W allas,Young y Shelley Carson; éstas teoriasson necesariaspara

comprenderlos diferentestiposde pensamiento que actGan en el proceso creativoy para romper

con los paradigmasya mencionados a lo largo de la monografia.

Una segunda fase es que el estudianteconozca su zona de confort, inteligenciaso estilosde

pensamiento para asi identificarsecon una de las partes del proceso creativo.Este

autoconocimiento permitirdque desarrolle muy bien su dominanciay que identifique otras

actitudescerebralesen las que se quieradesenvolver.

Laideaes crearun espacio que tengaelnombre de Iluminacién Cerebral, Entrenam iento

Cerebralo como se quiera llamar,en elcual se nutrade informaci6nvaliosaa los estudiantesde

publicidad sobre el proceso creativoy sus fases basadndose en toda la informacidéntedrica.Lo

recomendablees que en este espacio se salgan de los parametrosdel pensamiento publicitario,es
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decir, no necesariamentees para sacarcampafias de publicidad,o para trabajarcon clientes;
contrarioa eso esun espacio para motivarelautoconomientodelcerebro creativo. Allise
implementaranen grupo los ejerciciosde creatividady se lesdara a conocer ejercicios
individuales diarios para desarrollarlasactitudescerebrales. Aparte de esto es un espacio donde
se pueden tratar diferentestemas,debido a la importanciaque tiene generararchivos mas

ampliosde conocimiento para nutrirel proceso creativo.

Precisamentelas agencias fomentan momentosen los cuales las personas pueden com partir
ideas muy creativasque tengan en mente,yaque en el diaa dia son pocas lasveces que los
clientesapoyan un trabajomuy creativo.Es en esos casos donde se apaga el cerebro creativo,

fuente que mueve el mundo publicitario.

Este Entrenamientocerebralal serun espacio académico tendriaa su disposiciénméastiempo
y diferentes herramientas paradesarrollarlo,la ideaes que sean pocas personasy que con el
tiem po este espacio se impulse dentro de la carrera. Al ser un laboratoriode ideas podria influir

en los otros eventos del programacomo el Visiéon & Accién,ellnhouse, la Odiseay los Premios

Crem a.

La academiaesdonde precisamente se estd realizando un proceso de bisqueda de
herramientasy es el lugar 6ptimo para realizarinvestigaciony desarrollode proyectos. Por lo
cual se plantea este espacio hipotéticoque les serviriaa las personas paraconocer su cerebro

creativoy al mismotiempo generarideas innovadoras.
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