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INTRODUCCION

Mi interés por entender como se manifiesta el proceso creativo y como

actla como un excelente catalizador positivo para las actividades profesionales,
sociales y humanas en general data de varios afios atrds, cuando recién
egresado de una licenciatura de! drea quimica comprendi que habia mucho méas
potencial por explorar y que la etapa que acababa de concluir era apenas una
bahia, una escala inicial, en un viaje de retos y vivencias, que estaba ahi,
aguardando, siempre y cuando yo decidiera reiniciarlo, obteniendo sus beneficios,
pero también pagando el costo que tienen los retos una vez que se asumen.

Esa inquletud me levd a estudiar administracién y posteriormente

- mercadotecnia y a ejercer en esas 4reas, siempre dentro de una constante

reingenierfa personal para poder desenvolverme en esos ambitos.

E! transcurrir del tiempo hizo que se acumularan emociones, experlencias y
conocimientos que reclamaban ya de un proceso formal de sintesis y es asf.como
nace este tema como trabajo de tesis de maestria,

Slendo el pensamiento creativo una caracteristica de gran imponahcla en
ol desempefio del mercaddlogo, decidi centrar el estudio en el fascinante proceso
a través del cual ﬂ_uye la creatividad en los estilos de pensamierto de  ejecutivos
de mercadotecnia de diversas empresas y organiiaciones de la Ciudad de México
y la Zona Metropalitana. ' , ‘

Las evidencias recientes de bases fisiolégicas en las que se apoya e}
proceso creativo- me llevé a hacer una revision de los conceplos actuales de
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inteligencia y de crealividad encontrando mas similitudes y relaciones que
diferencias (Capitulo 1).

Un hallazgo interesante fue el que, a diferencia de lo que se pensaba
anteriormente, diversos autores coinciden en que no se nace con el ‘Don” de la
creatividad, sino mas bien con un potencial creativo que es desarrollable si las
circunstancias sociales y educacionales coadyuvan a su expresion,

Otro descubrimiento importante fue el encontrar que en la actualidad existe
un modelo que articula las evidencias fisioldgicas de la dualidad cerebral con
otras mas recientes, dando lugar a los contructos del Modelo de Ned Herrmann
de cuatro modos o estilos de pensamiento relacionados con cuatro cuadrantes
cergbrales; dos corticales superiores y dos limbicos inferiores.

Cada cuadrante estd asociado a un modo o estilo particular de pensar,
crear y aprender y cada proceso de pensamiento individual puede estar descrito
en funcién de si “preferimos”, “usamos” o “evitamos" cada uno de esos cualro
modos (capltulo 1),

Dado que es aventurado dar una definicién de ! que es creatividad y
proceso crealivo sin que el concepto quede aprisionado, inmovilizado por la
definicion,  consideré importénte efectuar una revision de las diferentes
definiciones y clasificaciones (capltulo /ll). Con esta 6ptica, busqué en la sinergia
conjunta de las definiciones y las técnicas de varios autores, plasmar la vivencia y
la esencia de ‘lo que dichos coriceptos signiﬁcan, ya que es un gran reto poder
transmitir a través de una definicion toda a emocién y la gama de sensaciones
que el acto creativo lleva dentro desial gestarse y &l expresarse. '

Aun cuando nacemos con un gran potencial creativo, a medida que
crecemos, que transitamos a etapas de mayor responsabilidad y nos

vii
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dasenvolvemos en un medio sacialmente reglamentado, formal o informaimente,
o! potencial creativo va sufriendo frustraciones y menoscabos.

Sin embargo, la crealividad liene que ver con hacer y deshacer reglas,
asquemas, estructuras de pensamiento, aunque hay que aclarar, no como un
sintoma de rebeldia “per se”, sina como parte de la blisqueda del individuo para
renovar su ser y asl crecer como persona, lo cual da como resultado nuevas
estructuras, nuevos esquema mas vigorosas y...nuevas reglas. Por ello consideré
importante hacer una revisin de los limitantes y facilitadares del pensamisnto
creativo (capltulo V).

Una vez efectuada la revisién de lo que es la creatividad y el proceso
creativo, asl como la - importancia que tiene en general para los individuos, el
capitulo V se aboca a bosquejar ia forma en que se pueds dar la mejor conexion
entre la creatividad y la mercadotecnia en las organizaciones, haciendo hincapié
en que la mercadotecnia, como “adminisiracién de la creafividad’, debe ser
asumida plena y conscientemente por los mercaddlogos de la empresa y muy en
particular por la Direccion General y/o su lider, comao un proceso que se nutre de
factores internos pero también de factores externos a la empresa en los que el

lider se apoya para replantear objetivos y estilos personales que lrascienden a la
empresa

En este capitulo, el reto de una segmentacion cada vez mas dificil, de
consumidores cada vez mas expertos 6 inmunes a esfuerzos tradicionales ‘de
mercadotecnia, se plantea como un reto para la creatividad del mé;chélogo
como anticipador o buscador de problemas. En este sentido, el me’rcadélogb es
un detector "creativo” de problemas con una intuicion altamente desarrollada
hacia las‘ manifestaciones sociales y psicoldgicas - de las - personas
{consumidores). ‘

viii
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Ei capltulo VI, tiene como reto el exponer las posibilidades de diagnosticar
qué tanto 0 més alguien es creativo. Dificil tarea, ya que la crealividad no es
privaliva de capacidades mentales heredadas, sino tiene que ver en mucho con el
caracter y las actitudes, con emaciones inlerconectadas y la capacidad para
expresarlas en clertas dreas, ya que se puede ser “creativo” en un campo pera en
otro no.

Este es el preambulo para la pregunta de si puede o no medirse ia
creatividad y reconocer que si bien no es susceptible de una medicién directa, si
fo son, por otro lado, los estilos de pensar y actuar de los individuos que al
manifestarse interrelacionadamente son el abono que ferliliza a la semilla del
proceso creativo y SUS expresiones.

Es en este marco en el que retomando el Modelo de Ned Herrmann y sus
cuatro modos o estilos de: pensar, expresarse, crear y aprender, planteo mi
hipétesis de investigacién, segln la cual, en la poblacion encuestada, existe un
predominio de alguno 0 mas de los cuadrantes cerebrales. La pruaba de esta
hipétesis nos indica cuales son los cuadrantes que caracterizan los -estilos
preferidos de dichos ejecutivos para que fluya en ellos el proceso creativo ya que
Ned Hemmann sefiala que este es un proceso que integra en sus diferentes
etapas cuadranies cerebrales especificas (capitulo Vil).

Este capltulo explica también el lipo de investigacion realizada, las
caracteristicas de la poblacion, la unidad de andlisis, el instrumento de medicién
utilizado y la forma de obtener los resultados a partir de fuentes documentalies
que se encuentran en el banco de datos de Ned Herrmann Group México.
Contiene también una validacién confirmatoria acerca de los constructos en que
se basa la Teorla de Ned Herrmann, efeduada con el paquele SPSS for
Windows. :
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En el capitulo VIil se presentan, analizan y discuten los resultados del
estudio, ohtenidos con analisis estadisticos utilizando el software ya mencionado.

En el capltulo de Conclusiones se confronta 1a hipdtesis de investigacion
con los hallazgos obtenidos que nos hablan de un proceso creativo en los
ejecutivos de mercadotecnia que combina al menos tres estilos asociados cada
uno a un cuadrante particular lo cual nos indica la presencia de estilos creativos
que tienden a utilizar las capacidades cerebrales de manera iterativa e integral
entre estos cuadrantes, dependiendo de la etapa del proceso creativo en que se
encuentre el mercaddlogo.

Asimismo se aporta informacion que indica que los ejecutivos de
mercadotecnia en México conforman un gremio atipico con respecto a la
poblacién en general.

Y como esta investigacion se ha nutrido de las inquietudes y hallazgos de
muchos estudiosos del fascinante mundo de la creatividad, el capitulo de
BIBLIOGRAFIA tiene como fin reconocer sus aporiaciones, su trabajo y su
curiosidad plasmados a través de sus libros, con la fortuna de haber podido
conocer y tratar a algunos de ellos a lo largo de este estudio.

Se anexa un Apéndice con tablas y graficas que -complementan la
Informacidn presentada acerca de las caracterisitcas de la muestra y de los
resultados encontrados. Incluye también al instrumento de medicion.



Capitulo |
INTELIGENCIA Y CREATIVIDAD

CONCEPTOS DE INTELIGENCIA Y TIPOS DE INTELIGENCIA

INTELIGENCIA es més que lo que las pruebas de inteligencia miden.

Sternberg (1985) y Gardner (1983), desarrollaron teorias modernas y
profundas acerca de la inteligencia y las inleligencias, respectivamente, mas
sensibles que las teorias tradicionales.

Ambos sugieren que el proceso cognitivo por si solo no puede describir ni
completa ni adecuadamente el ser inteligente.

En 1986, Hatch y Gardner desecharon las pruebas de IQ para evaluar el
talento de los alumnos en la sociedad occidental y en sus escuelas por
considerarlos instrumentos deficientes para tal fin.

En su Teoria Tridrquica de la Inteligencia, Sternberg (1985) propone que :

a) la inteligencia no puede entenderse fuera de un contexto sociocultural, asi
como lo gue es crealivo en una cultura o ambiente puede no ser considerado
como creativa en otra.

b) La inteligencia tiene un propésito, esta orientada a metas, es una conducta
relevante que cansiste en la habilidad no solo de aprender de la experiencia sino
también de adaptarse al. ambients, y
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c) La inteligencia depende de habilidades y estrategias para procesar
informacion relacionadas con factores creativos que de no considerarse, muchas
personas creativas seguiran bajo el estigma de una etiqueta de mediocridad,

La teoria de Gardner de las Mutltiples Inteligencias (1983), sugiere que la
inteligencia semeja una constelacion de al menos siete aptitudes o capacidades

distintas:

(1) Inteligencia Musical. Quienes tienen el don de la inteligencia musical les

atrae el mundo de! sonido por lo que tratan de producirlo y reproducirlo en
combinaciones propias . A ellos les gustar los instrumentos y la mdsica, como es
el caso de los composilores y musicos. Uno no tiene mas que escuchar la masica
de Stevie Wonder, Tchaikovsky, Pablo Moncayo y otros para apreciar este tipo
de inteligencia.

(2) Inteligencia de movimiento. La inteligencia kinésica esa capacidad de
usar el cuerpo completo o alguna parte de &, como lamano, Por ejemplo, pegarle
a una pelota de tennis requiere de una computacion. especifica, y la habilidad
para bailar, participar en un deporte de equipo (v.g. nado de relevos) o crear un
nuevo producto demandan caracteristicas cognitivas del uso de! cuerpo. Este es
el caso de deportistas, actores y bailarines. Por ejemplo, Magic Johnson, Michael
Jordan, Martha Graham, Gloria Contreras, Héctor Bonilla, Fernando Piatas. ‘

(3) Inteligencla Logico-matemdtico: Es la habilidad nolable para movilizar el
praceso de resolucion de problemas. Es el arquetipo de Ia “inteligencia cruda’. Es
el tipo de inteligencia que ha sido intensamente estudiado por los psicoiogos
tradicionales y esta representada con un gran peso en las pruebas de inteligencia
estandarizadas y tradicionales. Ejemplos de ella son los cientlficos y matemdticos -
cuyas vidas estan gobernadas por la razén, v.g. Albert Einstein, el Dr. Mario
Molina (Premio Nobel de Quimica), ‘
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(4) Inlteligencia lingufstica: Como en el caso de la inteligencia ldgica-
matematica, la linguistica es tenida en alta estima por los psicologos tradicionales
y tamhién aparece ampliamente en las mediciones de las pruebas estandarizadas
de inteligencia. Es el don de los poetas, escritores y oradores, v.g. Octavie Paz,
Cervantes, Shakespeare, Thoureau, Victor Hugo, etc.

(5) Inleligencia Espacial: Implica la habilidad de apreciar |0 visual -relaciones
espaciales- como el escultor, el pintor, el fotdgrafo, el piloto de aviones, eic. La
solucion de problemas espaciales s crucial al jugar ajedrez o navegar. Ejemplos:
Augusto Rodin, Diego Rivera, Jesus F. Contreras, Robert Doisneau, Picasso.

{6) Inteligencia Interpersonal : Es la habilidad de entender a otras personas y
esto los motiva a trabajar con ellos, efectiva y afectivaments, para cuidarlos y
guiarlos. Esta inteligencia es una sensibilidad especial hacia los otros. Requiere
de una capacidad activa para notar las diferencias - entre los demas,
particularmente en sus estados de animo, temperamentos, motivaciones e
intenciones. Aquellos con esta habilidad son adeptos a leer las intenciones
~ abiertas y cubiertas de los demds. La necesidad de una cohesién de grupo,
liderazgo, organizacion, y solidaridad, son elementos importantes de la
inteligencia interpersonal, En este caso las personas son observadoras y capaces
de influir en los demds. Son lideres nalurales, porque atraen a la gente. Esta
inteligencia es caracteristica de los vendedores, los politicos, los terapeutas y los
masestros. Ejemplos; Vasconcelos, Justo Sierra, Mahatma Gandhi,. etc.

{7) Intgligencia Intrapersonal. Es la capacidad de autoconocimiento. Una
persona con un alto grado de esta inteligencia es consciente de sus fuerzas y
debilidades, temores y deseos. La inteligencia intrapersonal requiere del acceso a
las emociones de uno y a la capacidad para distinguir entre estas emaciones.
Eventualmente tales individuos se basan y conflan en el conocimiento de sus -
emociones como forma de entender y gufar su conducta; Son autodisciplinados y
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perseverantes. Enfrentan la frustracion y son introspectivos. Cabe mencionar
aqui a un mexicano muy valioso: el Dr. Aniceto Aramoni. Un genio en este
dominio fue Sigmund Freud. Howard Gardner (1995) afirma que esta inteligencia
s, en ocasiones, invisible.

En asencia, la Teoria de las Multiples Inteligencias parece astar libre de los
sesgos y los prejuicios contra grupos culturalmente diferentes y Gardner y Hatch
(1986) sugieren que las capacidades en los “dominios no cognitivos” pueden ser
tan valiosos y laudables como las capacidades de aquello que flamamos
“inteligente”. Por ejemplo, entre los islefios Puluwat en los mares del sur la
inteligencia espacial es critica para équellos que navegan canoas guiandose de
las estrellas y de las constelaciones. En otras sociedades, la inteligencia
yinlerpersonal se valora mas.

Por otra parte, en nuestra sociedad, las tipicas prusbas estandarizadas falian
al no tomar en cuenta la habilidad para escribir poesla, jugar deportes, presentar
un argumento convincente o aun demostrar una habilidad general del lenguaje.

CONCEPTOS DE CREATIVIDAD Y CATEGORIAS DE CREATIVIDAD,

Cuando- intento definir ‘el término creatividad, mi mente se resiste a
encasillaria. a inmavilizarla en. una definicion. Eso, en principio, fe quita lo
dinamico y lo activa, ya que es un término que esta siempre en movimiento y por
lo tanto en constante cambio.

Pero, por otra parts, tampoco creg que sea saludable casr en el extremo de la
Academia de la Lengua Francesa que en 1971 rechazd incluir al término
crealividad (créalivité), par considerarla una moda pasajera a la que auguraba
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corta vida. S6lo en ediciones recientes aparece el término en el diccionario de la
Academia de la Lengua Francesa y en diccionarios como el Larousse.

El diccionario de la Real Academia Espaiiola no trae, ni siquiera en su 192
edicion la palabra crealividad , aunque si trae crear y creativo . Hubo que esperar
ala edicién 20° (1984) para encontrar por primera vez este término.

Crear es crearse, recrearse, en el sentido etimologico de la palabra.
Creatividad es casi infinito; incluye todos los sentidos: el oler, el escuchar, el
sentir,- el probar y hasta sentidos extrasensoriales, mucho de esto en forma no
verbal, no vista e inconsciente. Por esta razén, aunque tengamos un concepto
preciso de creatividad, es dificil traducirlo en palabras.

La crealividad tiene que ver con la autoestima ya que ésta es ia plataforma de
lanzamiento mas natural hacia la creatividad. Una y otra se retroalimentan
mutuamente. Lo triste es que la falta de autoestima es en nuestras sociedades
actuales el pan de cada dia.

Toda Ia creatividad humana empieza con lo que ya existe. Nuestra tarea como
seres creativos consiste combinar ideas o elementos que ya existen. Seremos
creativos cuando construyamos conexiones entre ideas que: para-otros son
lejanas entre si. Mientras mas amplia sea |a distancia aparente, mayor el grado de
pensamiento creativo implicito.

El conocimiento por si solo no determina el nivel de creatividad de Ia persona.
La clave del potencial creativo estd en el modo en que manejamos el
conocimiento.
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Mucha gente piensa en la creativided solo en téminos de la capacided
inventiva, y ésta ciertamente as parle de alla. En un principio se habld de la
craatividad como un privitegio de los arlistas. Actualmente se habla de une
actividad “democratizada’, pero de tipo utilitario, sobre todo en mercadotecnia; y a
vaces de una creatividad exprasiva como recurso terapdulico. Sin embargo se
habla poco da la creatividad como recurso pedagdgico.

La creatividad estd hecha de aquellas actitudes por medio de las cuales nos
llenamos a nosotros mismos...Craatividad es la aclualizecidon de nuestro
potencial...Es la integracion de nuesiro lado logico con nuestra lado
intuitivo...Crealividad es mas que espontaneidad, es reflexion también. Es
pensamienta divergente para que converja en alguna solucidn: no solo genera
posibilidades, sino que también ascoge antre ellas. Es més que la originalidad,
que puade solo expresar lo raro... La creatividad es un avance'y un cambio asi
como una expresion de continuidad con el pasado.

La vida como creacion es la cumbre de la posibilidad humana. Esto as dificil,
infrecuante..., pero de valar supremo.

En la creatividad, las ideas “de inspiracion”, “calientes” son grandiosas, y
nosolos nos revelamos en ellas cuando aparacen. Pero si al proceso se detiena
ahl, ese ‘flash® se evapora. Y el mundo continia, sin cambio. La idea
generaimente se plerde. La que es mas, las ideas en y de nosolros, si empiezen y
terminan en nuestras cabezas no producen ningun ‘crecimiento ni ninguna
salisfaccion plena porque no se construya base alguna para la retroalimentacion
que genere nuevas ideas. El ciclo de reforzamiento no se cierra.

Asl, la creatividad en su sentido més complelo involucra generar ia idea pero
tambien manifestaria, hacer que algo pase como resultado de ella. A menos que
uno produzca algo, uno no serd creativo.
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Mientras que la idea puede venir en segundos, la aplicacién puede tomar dias,
afios o aln una vida complela para llevarse a cabo.

Mientras que la idea puede requerir solo de ciertas habilidades cerebrales, la
aplicacion requiere de wuna gran variedad de capacidades mentales
especializadas,

Mientras que la idea puede llegar en un flash Unico, la aplicacién
necesariamente invalucra un proceso que consiste en varias etapas dislintas.

La actividad mental pura, sin un producto resultante no es creatividad. Aunque
tampoco la actividad productiva por sl sola es suficiente si el producto o
actividad que resulta no rompe con formulas anteriores ni representa una
discontinuidad.

Definir una creatividad que incluya la aplicacién también la hace totalmente
aplicable en el mundo de los negocios, en donde tiende a hacerse referencia a
ella con la etiqueta de “solucién de problemas”.

En un érea dificil de estudiar y compleja como la creatividad, no es facil
conseguir avances conceptuales importantes . Por ello fue significativo el
momento en que Csikszentmihalyi (1988) sugirid que la pregunta convencional
£Qué es./a creatividad? fuera reemplazada por la provocativa cuestion ¢Dénde
esté la crealividad?

- Csikszentmihalyi ‘identifica tres elementos o nodos que son centrales en
cualqhier consideracién de la creatividad; (1) la persona o talento individual; (2) el
campo o disciplina en que ese individuo. esta -trabajando, y (3) el ambito
circundante que emite juicioé sobre la calidad de individuos y productos.



1. Inteligencia v Creatividad

Segun la persuasiva teoria de Csikszentmihalyi, la creatividad no es inherente
a un solo nodo , ni tampoco a un par de ellos. Mas bien, debe verse como un
proceso dialéctico o interaclivo, en el qua participan {res elementos:

TALENTO INDIVIDUAL
{Individuo "creades”, coma nifio y como maestra)

N

AMBITO (JUECES, INSTITUCIONES) +————————* CAMPO / DISCIPLINA

Entorno compuesto de ofras personas, El trabajo, el objeto o proyecto.
infancia: familia, compafieros. (sistemds simblicos comes-
Madurez: rivales, jueces, apoyos pondientes al campo/disciplina.

dentro del 4mbito.

Se comienza con una serie de individuos de diversas capacidades, talentos e
inclinacionas cada uno dedicado a un trabajo en un campo particular.

En cualquier momento histérico ese campo presenta sus propias regias,
estructuras y practicas dentro de las cuales los individuos estan sociallzados y
segun las cuales se espera que obren, ‘

Tales individuos dirigen su trabajo al dmbito, que a su vez examina los
diversos productos que se le presentan . ‘

De los muchos individuos que son sometidos a escrutinio por el ambito sélo
unos pocos son considerados dignos de una atencién y evaluacion continua, Y de
estas obras que son apreciadas en un momento histérico dado, sélo una pequedia
parte son consideradas siempre como creativas—sumamente originales pero
aptas para el campo.
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Las obras y sus productores-creadores llegan a ocupar el puesto més
importante en la dialéctica; causan realmente una remodelacion del campo.

Asli, la siguiente generacién de estudiosos o talentos trabaja ya en un campo
que es diferente gracias a los logros de individuos sumamente creativos. Y de
este modo la dialéctica de la creatividad conlinba.

Asl, en la redaccion de la definicién de creatividad hay cabida para varios
pareceres, En cambio, hay consenso en que incluye dos aspactos esenciales;

(1) la produccién de algo nuevo y
(2) que este algo sea valioso.
Ambos criterios se prestan a infinidad de puntos de vista: .

£Qué es lo nuevo? ¢ Y quién el juez que fija los criterios?
£ Qué eslo valioso?

Toda revolucidn trae algo nuevo que segin los revolucionarios es valioso pero
segun los defensores del statu quo es pernicioso y detestable. No por nada la
mayoria de los héroes de los movimientos sociales han conocido‘la carcel y
muchos han muerto a manos de los que se oponen al movimiento revolucionario.

Se puede, pues, oscilar desde una definicion muy eslricta de creatividad que
dé cabida solo a obras de gran renombre, fama y/o repercusion, hasta un sentido
muy eldstico de novedad y de valioso que abrace realizaciones modestas y
relativamente trascendentes.
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La lendencia actual -connatural a nuestra época democralizante- enfatiza el
segundo sentido y considera crealivas aun obras cuyo valor es subjetivo; un
arreglo de mi casa, un atuendo personal, una conferencia, merecen llamarse
creaciones si, ademas de cierta hovedad resultan valiosos para el respectivo
autor y tal vez para las personas de su circulo inmediato.

Si se amplia demasiado la extension del término, se cae en el riesgo de la
extravagancia. Lo extravagante seria creativo. Por esto en alguna forma se
impone-tener en cuenta los valores del medio ambiente en que se vive.

Mauro Rodriguez Estrada (1995) distingue tres niveles que parecen funcionar
en lo préctico:

1. Creacién modesta: Cuando tiene valor sélo para el individuo y tal vez para
6l clrculo de sus familiares y amigos.

2. Creacion trascendente al medio social: Cuando se valora también en
ambientes profesionales proximos al individuo o al grupc creativo. V.g. e! estilo de
un deportista, o de un pintor profesional, las casas que construye cualquier buen
arquitecto, las medicinas que salen cada mes de un laboratorio, 0 los modelos
nuevos de una compania fabricante de autos.

3. Creacion trascendente a la Humanidad ; Cuando permanecs vélida a
través de los palses y de las épocas historicas: rebasa el espacio y el tiempo del
creador.



L Intelivencia v Creanvidad

RELACION ENTRE INTELIGENCIA Y CREATIVIDAD

El mejor modo de considerar al intelecto humano es verlo como un conjunto de
facultades relativamente autdnomas (a las que H. Gardner denomina /as diversas
inteligencias humana.s). La Teoria de las Inteligencias Multiples ciertamente tiene
repercusiones en el estudio de la creatividad.

Al igual que es absurdo que un individuo sea considerado sin mas, listo o
tonto, asl tambien la busqueda de individuos ‘genéricamente creativos” y la
invencion de tests que supuestamente sondean ‘la Creatividad” parece estar
condenada al fracaso.

Si la expresion de la inteligencia en el ser humano es posible y factible en
dreas diferentes entre sl, tambien lo es, a fortiori la creatividad. Es decir la
creatividad de un Pablo Picasso no le aseguraba para nada el exito crealivo en un
area como aquella en que sobresalié un Sigmund Freud, un Albert Einstein o un
Igor Stravinsky.

De un modo sorprendentemente exacto, la historia de los intentos de
cientificos conductistas de estudiar la creatividad humana corren parejos con la
de sus intentos de invesligar la inteligencia humana. Lo mismo que el vocablo
inteligencia, e! término creatividad se ha aplicado a lo largo de los afios como
marbete honorlfico a una ampiia gama de individuos, situaciones y productos. Tal
uso profano de los términos creativo, crear y creador puede haber bastado en la
calle, pero como ocurrié con el término inteligencia, las variadas formas de
crealividad han hecho necesaria una formulacion mas precisa. ‘

Gracias a la revolucion de la medicidn psicoldgica (o psicometria), el concepto
de inteligencia y su supuesta medida, el C! (coeficiente de intellgencia), se
hicieron rapidamente operativos en el siglo XX.
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Se pensaba que cada individuo poseia cierta cantidad de inteligencia, quizas
innala, quizds resullado de la educacion; se crela que el tipo de cussliones
braves, verbales y numéricas que popularizaron los tesls de Cl eran suficientes
para indicar ta inteligencia de un individuo.

Nao causd sorpresa, y quiza llegd con retraso, el qug, un impartante psicélogo,
Joy P. Guilford (1967), reclamara que la atencién cientifica se centrara en la
creatividad,

La idea clave en la concepcidn psicaldgica de la creatividad ha sido la de
pensamiento divergente . En ias medidas estandar, se considera a las personas
inteligentes como convergentes -personas que, dades algunos datos o un
problema pueden encontrar la respuesta correcta (0 por lo menos la
convencional). En cambio, cuando se da un estimulo o un problema, las personas
creativas tienden a hacer asociaciones diterentes, algunas de las cuales al menos
son peculiares o posibiemente Gnicas.

Tras considerable debate y experimentacidn en las décadas siguientes al
desaflo de Guilford ios psicologos han Hegado a las siguientes conclusionas:

- Creatividad no es jo mismo que ia inteligencia.
- La creatividad y la inteligencia son procesos intarreiacionados.

Aungue la creatividad y la inteligencia son rasgos correlativos, un indiv(duo
puede ser mucho més creativo que inteligante o mucho més inteligente que
creativo.

12



1 Inteligencia y Creatividad

La respuesta de la inteligencia a cualquier nivel en el que el individuo es
capaz, produce lo ordinario, mientras que la respuesta creativa lleva lo ordinario
al reino de lo extraordinario.

Las mediciones de Guilford (1967) acerca de las relaciones entre el Ci verbal
y los resultados psicomélricos de la creatividad indican que hay una alta
correlacion entre inteligencia y creatividad en individuos con un Cl abajo de 120 y
una correlacion menos con un Cl arriba de 120.

Los individuos cuyo Cl excede a 120 pueden depender més de sus procesos
convergentes para producir respuestas aceptables o correctas hacia problemas
dificiles o complejos, mientras que el éxito para individuos con un Cl menor a 120
pusde depender mas directamente del grado en que puedan, desarrollar una
produccién divergente.

Como Edward De Bono (1992) afirmé, algunas personas han desarrollado
mejores capacidades para generar nuevas ideas que otras. Las nuevas ideas no
siempre llegan a aquellos que trabajan mds o que han aprendido mds en sus
campos.

Sin embargo hay Individuos que van mas alla del pensamiento- profundo y
hacen realidad nuevas ideas, nuevos insights y generan conocimiento de frontera,

Estas son las contribuciones creativas. No todos estos actos creativos son de
la misma importancia o sofisticacién ni todos son reconocidos por. un “medio”
social que puede también no ser receptivo a una aplicacién creativa particular o
no estar lo suficientemente preparado para entenderla.

Sin embargo, cada acfo crealivo puede ser la ltima expresion de Ia
inteligencia acerca del conocimiento y comprension que los Individuos han
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desarrollado hasta ese punto en su tiempo (edad) y situacién (contexto), y con su
grado de entrenamiento (experiencia), sobre una idea particular o problema.

La creatividad en la actualidad empieza a considerarse como la expresién
Uitima de ese sistema de pensamienlo al cual conocemos como intefigencia,
reconociendo que entre ambas existe un efecto sinérgico.

ENFOQUE DE LA EDUCACION EN MEXICO HACIA LA CREATIVIDAD.

Para enffentar el mundo de hoy, nos dice Guilford (1978), se requiere mas de
un comportamiento creativo que de uno inleligente.

Uno de los compromisos de la educacion es el de disefar programas
completos que integren al ser total: al cuerpo, a la emocidn, a la mente y al
espliitu, para desarollar cerebros complelos personas maés felices y
autorrealizadas.

Nuestra sociedad esta cada vez mas interesada y necesitada en desarrollar la
creatividad y en tener cada vez mas pensadores creativos que ayuden a lograr un
mundo mejor.

Actuaimente hay cursos de creatividad que se dirigen a la escuela (maestros
ylo alumnos), asf como compaflas consultoras que brindan seminarios en
creatividad a la industria y a las instituciones gubernamentales.
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Se ha comprobade que la creatividad, en un ambiente de motivacion, de
confianza, de desbloqueo, de respeto y de fomento de la autoestima se puede
desarrollar, que el pensamiento creativo se pueds ejercitar.

Sin embargo, al revisar los programas educativos observamos que existen
pocas currfculos o programas sistematizados secuenciados y evaluables a través
de los cuales los alumnos puedan desarrollar su creatividad. En algunos casos,
hay un buen curriculum que enlatiza la crealividad pero si el sistema que lo
promueve hace mas énfasis en el eficientismo y en el trabajo a presidn para
responder a las necesidades de la industria, se toma el riesgo de caer en lo
repelitivo manteniendo araya la creatividad ahogandola mas que cultivarla .

Debemos recordar que la creatividad es una actitud ante la vida que debe ser
promovida durante todo el tiempo en la escuela.

Este enfoque deberia ser ensefiado en las universidades , escuelas normales,
tecnoldgicos y en tados los niveles educativos para elevar la calidad de la
educacién con programas innovadores que no sélo -contemplen el 4rea
cognosciliva (hemisferio izquierdo) sino ademas el érea arﬁstiéa (hemisferio
derecho) de donde surge la creatividad. k

En México, y ahora menos que nuncd, no nos es permitido refugiamos en la
inercia, la pasividad o la rutina . El reto es creaf nuevos caminos porqua cada
época presenta sus desaflos. El siglo XX nos invita a ser inventores de nuestra
vida y nuestro fuluro, es por eso que educar para la creatividad es un reto y
debemos preparemos para ello. '

La escuela forma al hombre del maftana y por -elio debe acentuar {os

elementos expresivos ; la audacia frente a lo nusvo y lo imprevisible que la vida

traerd. La educacion tiene como abjetivos transmitir, renovar, recrear y crear la
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cultura, conservar y transformar, heredar y crear, comunicar lo hecho y descubrir
nuevas tierras.

El estudio de la creatividad es aln muy reciente y se encuentra en un nivel
primitivo. La creatividad, como e! alimento es real: existe de distintas formas y
nos nutre con elementas esenciales. Todavia tenemos un gran camino que
racorrer para seguir descubriendo su sabor. Con el tiempo, iremes creciendo y
madurando en el conocimiento y ejercicio de la creatividad.
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EL PROCESO CREATIVO. BASES FISIOLOGICAS

LA NORMALIDAD DE LA DUALIDAD CEREBRAL

La especulacion acerca de la estructura y las funciones del cerebro han sido

preocupacién  de la humanidad por miles de afios. El descubrimiento de la
especializacién hemisférica tiena sus origenas en |a antigua Grecia. Alrededor de
del affo 400 A.C., Hipdcrates notd que los dafios en el lado izquierdo del cerabro
generaban impedimentos a (as funciones moloras del tado derecho del cuerpo
humano y viceversa. Por eslas observaciones Hipdcrates concluyd que ‘el
cerebro del hombra esté compuesto por dos partes”.

En ot siglo XIX, los investigadores especularon acerca de que el hemisferio
izquierdo ara la posible ubicacién de nuesiro centro del lenguaje. Alrededor de
1836, el Dr. Marc Dax presentd un documento describigndo sus observaciones en
pacientes que hablan perdido su capacidad para habiar (afasia). Dax notd que
muchos de estos pacientes que perdian esta capacidad tenfan afemado 8l lado
izquierdo del cerebro, concluyendo que cada hemisferio controlaba diferentes
funciones y que especificamenta el lado izquierdo controlaba -la palatra.
Gradualmente la comunidad cientifica se interesé en determinar si lodas las
funciones especificas del cerebro estaban localizadas,

~ €l cingjano francés, Paul Brocea, después de conducir estudios post-mortem
en victimas de afasia, concluyé en 1864 que el centro de fa palabra estaba
definitivamente locatizado en et hemisferio izquierdo. ‘
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Poco tiempo después, un neurdiogo inglés, John Hughlings Jackson (1874),
propuso el concepto de la dominancia cerebral y sugirié que el hemisferio
izquierdo era dominante  sobre el derecho. Posteriores investigaciones
determinaron que tal afimacién no era totalmente correcta. Sin embargo, el
centro cerebral del lenguaje por estar en el hemisferio izquierdo, hace aparentar a
este hemisferio como dominante.

Alrededor de 1940, William Van Wanegen condujo la primer intervencién
quirirgica de cerebro-partido , a efecto de controlar problemas epilépticos, sin
demasiado éxito, En estas operaciones se cortaban ciertas partes del corpum

" callosum , 0 sea el manojo de nervios que une a los dos hemisferios.

Cirugias mas recientes llevadas a cabo por los cirujanos Voge! y Bogen,
resultaron altamente exitosas, y se pensaba que el comportamiento de los
pacientes no era afectado por estas operaciones. El control posterior de los
mismos, realizado por el Dr. Roger Sperry (1960) y su equipo, demostro lo
contrario y permitié demostrar la especializacién de los hemisferios, por 10 que
Sperry gana el Premio Nobel de Medicina.

Sperry confirma que el hemisferio izquierdo es responsable de la palabra, del
pensamiento lineal, analitico y racional 'y que el hemisferio derecho es
responsable de lo visual, lo holistico, Jo conceptual y lo espacial.

Posteriormente, @ mediados del presente siglo, Paul McLean en el National
Institute of Health desamolld el concepto del Triune Brain. Sus investigaciones
indican que el cerebro consiste de tres capas superpuestas, cada una
correspondiente a un estado diferente en la evolucion humana y responsable de
las diferentes formas de procesamiento mental. A la capa interna, Mclean la
denomind reptilinea. Esta parte del cerebro es la primera que se ha desarrollado y
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as también la mds primitiva, ya que es la responsable de los comportamientos
institivos. En esta capa se encuentran manifestaciones como el coraje y el miedo.

La capa intermedia integra el sistema denominado /imbico . Tiene también dos
pantes unidas por la comisura del hipocampo. Este sistema maneja las emociones,
formas y procesos secuenciales y controla también la transformacion de la
memoria de memoria corta a memoria larga .

Finalmente, la capa exterior o corteza es la de mas reciente formacion y es la
que maneja I0s procesos cognoscitivos e intelectuales. Esta capa cuenta con dos
hemisfarios unidos por el corpus callosum (cuerpo calloso). En esta capa eslén
la fantasia, la creatividad y la ética. ’

Henry Mintzberg, profesor de la Facultad de Administracion de la Universidad
de McGill en Montréal, publicd un articulo en 1976 en el cual explica que un
individuo puede ser “listo" y “tonto” a la vez sencillamente porque un lado de su
cerabro estd mas desarrollado que el otro. Alguna gente -probablemente muchos
abogados, contadores y planificadores- tienen mejor desarrollados los procesos
de pensamiento del hemisferio izquierdo, mientras que otros, -artistas, escultores
y quiza los politicos- , tienen mejor desarrollados los procesos del hemisferio

" derecho.

Es por allo que un artista puede ser incapaz de expresar sus sentimjenlos en

"palabras, mientras que un abogado puede no tener ninguna habilidad para pintar,

0 un politico puede ser incapaz de aprender matematicas, mientras que un
cientifico de la administracion puede ser manipulado constantemente en
situaciones politicas.

Robert Omsteln, autor del libro The psychology of conciousness (1995) es un
psicdlogo investigador de California. Omstein encuentra que gran numero de
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palabras opuestas se han propuesto para distinguir los dos modos de “conciencia”
hemisférica, v.g. explicito-implicito, verbal-espacial, argumento-experiencia,
intelectual-intuitivo, y analitico-gestaitico.

Ornstein alude al hemisferio izquierdo lineal como sindnimo de iluminacion,
con procesos de pensamiento que conocemos en un sentido explicito; podemos
articularios. Por otra parte, asocia al hemisferio derecho con la oscuridad; con
procesos de pensamiento que considera “misteriosos para nosotros mismos”, al
menos en el mundo occidental.

Omstein sefiala también como las corrientes “esotéricas” orientales (el Zan,
el Yoga, efc), se han centrado en la conciencia del hemisferio derecho (v.g. la
alteracion de las pulsaciones mediante la meditacion).

En agudo contraste, la psicologia occcidental se ha preocupado casi
exclusivamente con la conciencia del hemisferio izquierdo. Ornstein sugiere que
podriamos encontrar una clave irhportante para la conciencia humana, en el
hemisferio derecho en lo que para Qccidente es la oscuridad (hemisferio
derecho).

Existe un conjunto de pensamientos -lineales, secuenciales, analiticos- sobre,
los que tanto los cientificos como nosotros, ssbemos bastante, y existe otro
conjunto, -simulténeos, relacionales, holisticos-, sobre los que sabemos bastante

poco.

Para ser mas precisos, nuestros hemisferios izquierdos no pueden articular
explicitamente o que nuestros hemisferios derechos saben implicitamente.

E! sentido de “revelacion® , que se: siente al aprender algo obvio, puede
explicarse partiendo del conocimiento de que eso obvio estaba implicito,
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aparentemente restringido al hemisferio derecho; el hemisferio izquierda “nunca
supa’, por lo que aparece coma revelacion al hemisferio izquierde cuando éste
aprende explicitamente lo que el derecho ya sabia implicitamente.

DE LA DUALIDAD A LA CUADRALIDAD CEREBRAL

El modelo Herrmann de Dominancia Cerebral surge como integracion de la
evidencia de dos hemisferios corticales y las dos unidades del sistema limbico.

Ned Herrmann comenz6 sus investigaciones en 1976 como resultado de su
interés personal en la localizacidn de /a fuenle de /a crealividad . Su blsqueda lo
Hlevo a definir un modalo cerebral de cualro cuadrantes para explicar el proceso
de pensamiento y de creacion, como fusidn de los modelos izquierdo-derecho
cortical de Sperry y la Teorfa del Triune de MclLean.

Asl, Harrmann estructura la arquitectura de su Modelo Metaférico del cerehro
planteando la division del mismo en dos cuadrantes corticales superiores y dos
fimbicos inferiores.

£l modelo de Dominancia cersbral de Herrmann provee una interpretacidn -
metafdrica de cémo opera el cerebro, cuéles son nuestros modos preferidos de
pensamiento, creacidn, y eventualmente, el comportamiento.

E! modslo Herrmann representa metaféricamente cuatro modos distintos de
pensar. Cada mado esté asociado con un estilo particular de pensar, crear 'y
aprender y cada proceso de pensamiento individual puede estar descrito en
funcién de donde se hallan nuestras preferencias en esos cuatro modos.
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En un sentido opuesto a las agujas del reloj, del cuadrante A al cuadrante D en
ol modelo, las preferencias de pensamiento asociadas a cada cuadrante son:

(A): Modelos de pensamiento definidos como légicos, analiticos, matematicos,
técnicos y que resuelven problemas ldgicos.

(B): Modos de pensamiento definidos como controlados, detallados,
conservadores, planificados, organizados y administrativos.

(C): Modos de pensamiento definidos como interpersonales, emocionales,
musicales, espirituales y expresivos.

(D). Modos de pensamiento definidos como imaginativos, sintetizadores,
artisticos, holisticos y conceptuales. ‘

CUADRANTES SUPERIORES:

CUADRANTE| CUADRANTE PROCESAMIENTO
CEREBRAL
A D

CUADRANTES INFERIORES:
CUADRANTE | CUADRANTE

PROCESAMIENTO
B c LIMBICO.
CUADRANTES DE CUADRANTES DE
PROCESAMIENTO : PROCESAMIENTO

IZQUIERDO. :  DERECHO.
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1. El Proceso Creativo. Bases Fisioldgicas

NUESTROS CUATRO SERES CREANDO:

IMAGENA
ANALIZA | ExeLoRA

INTUITIVO
INVESTIGA JUGUETON

A RIGUROSO VISIONARIO D
FINANCIERO SEARRIESGA
SE BASA EN HECHOS | TXxeERIMENTA
ROMPE REGLASAESQUEMAS
IMPLEMENTADOR INTERPERSONAL
PROGRAMADOR ESPIRITUAL
ORGANIZADO ESTETICO
B SENSUAL C
MUSICAL

TACTIL

Este modelo de cuatro cuadrantes, que representa metaféricamente nuestras
cualro formas de ser y reconoce que manifestamos preferencias en alguno(s) de
ellos, permite también conocer los cuatro estilos posibles para trabajar, aprender
y crear.

Ned Herrmann ha realizado de 1988 a la fecha 500,000 aplicaciones de su:

instrumento de medicién (ver Apéndice) para estudiar la dominancia de los
cuadrantes cerebrales en el ser humano,

Estos estudios acerca de! cerebro humano y las formas de procesar
informacién son Utiles praclicamente en todos los campos pues nos proporcionan :
indicaciones de cdmo y por qué construir una metodologla propia para un
desarrolio equilibrado que tenga en cuenta a la persona complela y a sus
posibilidades. de desarrallo creativo y que la manifestacién‘de éste sea positiva
para el individuo, el grupo y la comunidad.
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Capitulo Il
FASES DEL PROCESO CREATIVO

PRINCIPALES CLASIFICACIONES DEL PROCESO CREATIVO.

Es imposible dar un cliché acerca de lo que et proceso creativo es, como una

especie de manual o instructivo listo y expedito para ellas. Enesta, méds queen la
vida cotidiana, cada persona se traza su propio camino y sigue su propio ritmo.

Podemos, sin embargo, avenlurarnos a explorar lo que algunos autores han
escrito acerca de dicho proceso.

Mauro Rodriguez Estrada (1990) distingue seis etapas én el proceso
creativo:

1. CUESTIONAMIENTO :
Es el factor desencadenante, El sujelo descubre un problema o un aspecto
que despierta su curiosidad: una curiosidad que se instala en su conciencla. Se

crea una especie de compromiso entre et individuoy el tema.

Se abre un perfodo de perplejidad, de dudas, de cierta ansiedad, pero lambién
de expectativa y de deseo de aventura, '

Algunas personas llegan & esta primera etapa y ahi se quedan, pudiendo ser
creadores de allo nivel, sucumben a la apatia y se condenan a vegetar en la
mediocridad. ‘
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1. Fases del Proceso Creativo

En esta etapa somos capaces de distinguir un poder ser por detrds o por
encimade! ser que tenemos enfrente.

Y este hecho es la fuente de nuestra inquietud intelectual o de nuestra
curiosidad.

2. ACOPIO DE DATOS:

Con esta inquietud enraizada en |a mente y en los propasitos, et individuo se
lanza al campo de los hechas para procurarse toda ta informacion pertinente. Es
la hora de las observaciones sistematicas, de las entrevistas con las personas
conccedoras del tema, de las lecturas, de los viajes al lugar de los hechos, de!
examen de las tecnologlas.

El creador potencial necesita procurarse el mejor material para que la mente
trabaje sobre terreno sélido y fértil.

Debido a qué la informacidn y el conocimiento son hésicos para la creatividad,
an igualdad de circunstancias es mas facil ser creativo cuando se cuenta con
formacién universitaria.

3, INCUBACION:

Desde la época de los antiguos griegos se tenia conocimiento de éiertos
periodos silenciosos de aparente eslerilidad pero en realidad de intensa actividad
interna, comparables a un embarazo. Por eso los émiguos llamaron a esta etapa
incubacién, por ser la digestidn inconsciente de las ideas. |

La incubacién es concaniracién, es meditacién, es conciancia vigilarnte, es
asimilacion intensa, as paradoja de encierro en si mismo y al mismo tiempo
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N1 Fases del Proceso Creativo

tiempo de didlogo con el cosmos, de ubicacién en mundos imaginarios pero con
puentes firmemente anclados en el cosmos real, de aparente calma esléril pero
de intensa actividad productiva.

La incubacidn es tambien soledad; pero no de una soledad cualquiera, sino la
soledad del corredor olimpico que ha dejado atrds al grupo de competidores.

La etapa de la incubacion puede lener también, ademés de la soledad, un
resabio de culpa, el cual ha sido confesado por escritores, intelectuales y artistas
cuando hablan de “ese sentimiento de culpa que surge del proceso de gestar algo
nuevo, diferente, creativo”.

Como en el caso de la elapa anterior, la incubacién puede durar minutos,
semanas y aun anos,

4. ILUMINACION:

En esta etapa las ideas surgen de la mente para proveer la base de la
respuesta creativa que estébamos esperando. De pronlo, inesperadamente, se le
ocurre algo a la persona. Ve analoglas que durante aflos no habla percibido; llega
a la intuicidn de una posibilidad o de una solucion como se llega a la salida de un
tunel largo y estrecho, concibe una hipétesis, ala cabos que andaban. muy
sueltos. Las ideas que conforman la inspiracién o iluminacidn pueden ser las
piezés del todo o el todo en si mismo, i.e. contemplar el concepto o entidad
entero de una vez.

A diferencia de las olras etapas, la iluminacién es a menudo muy breve,
involucrando un tremendo tropel de rebelaciones (insigths) en unos pocos minutos
u horas, '
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NI, lases del Proceso Creativo

La iluminacidn es la vivencia de una subita clandad, de un subito dinamismo,
de una liberacion de una tension o energla y de un gozo muy Intimo cercano a la
felicidad.

Es Ja restructuracion brutal del campo perceptivo. Es la prendida de foco del
mexicano.

Como aparentemente es algo que nos suceds, mas bien que algo que
realizamos nosotros, es explicable gue los antiguos creyeran que la aparicion de
la iluminacion o inspiracién era producto del divino soplo de las musas sobre
algunos mortales seleccionados y privilegiados.

La iluminacion es el parto, el bebé que en un momento sale de la oscuridad y
aparece en el mundo y por lo mismo esta etapa esta muy ligada a la de la
incubacién. Por ello, /a inspiracidn no es produclo del azar. Pasteur decla que el
azar sdlo favorece a los espiritus preparados. Y muchas vivencias y experiencias
confirman esta observacion.

Las formas en gue se manifiesta la iluminacion son variadas.’ Para un

cientifico es la hipdtesis que explica los hechos, para el artista es la forma

deseada y buscada y para cualquier parsona es la solucién al problema que trae
entre manos.

5. ELABORACION:

Este es el paso de la idea luminosa a la reslidad externa, Es el puente de la
esfera mental a la esfera flsica o social.
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. Fases del Proceso Creativo

Consiste en redactar {a novela o el libro, desarrollar la camparia de publicidad,
demostrar la hipotesis, realizar la escultura o la pintura, organizar al partido
politico, etc.

Aqui entramos al dominio de la logica, al pensamiento convergente, al uso de
la técnica, de la organizacion, de la disciplina. Aqul es donde cobran importancia
los detalles, la labor de pulido, {a habilidad en el uso de los materiales y en el
manejo de las personas.

Llega a darse el caso de que llevar a la obra una idea brillante requiere mds
creatividad que haberla pensado. Es en esta etapa del proceso creativo donde se
aplica la observacion de Rodin: "La obra de arte debe ser fruto de un acuerdo
entre el esplritu y la mano”

Esta fue la etapa que para Tomas A. Edison fue largufsima y trabajosima. Para
poder encender una chispa en el vacio, para producir una luz que no se
consumiera, duradera, tuvo que realizar cerca de 3000 esfuerzos infrucluosos.
Fue capaz, sin embargo, de mantenerse fiel a su conviccion.

Sucede al creador algo parecido.a lo que al alpinista pionero; que sube las
cumbres excelsas a fanteos, pero una vez en la cima, puede, con facilidad

describir el camino por el cual logrd llegar a la meta.

A diferencla de las dos anteriores, esta etapa se desenvuelve en un didlogo

“abierto y cercano con fa realidad del medio, con el campo de trabajo. Son

rarisimos-los creadores que primero elaboran todo el producto en el escritorio y
56lo después salen al campo a realizarlo.

Quizd la elaboracion sea uno de los aspectos mas interesantes y organizados
de la creatividad, -que requiere, en su primera fase, un. distanciamiento de fa
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1. Fases del Proceso Creativo

realidad en la reflexion {(cuestionamiento), para regresar a elia en la fase de
acopio de datos, uego, nuevamente aventurarse por el mundo de las ideas v la
fantasia {incubacién), para finalmente terminar todo o “aterrizar” olra vez en el
didlogo intenso e intimo (iluminacién) con la realidad.

6. COMUNICACION:

Asi como naturaimente el nifio desea que sus familiares observen sus
progresos; que se los reconozcan y qus se los splaudan, el creador también
busca trascenderse a través da la aceptacidn por parte de su pequefio mundo, o
del gran mundo que es el género humano y la historia.

Esta reaccidn nalurailsima indica que el proceso creativo necesita aln
concluir. Si la esencia de la creatividad es lo nuevo junto con lo valioso, lo nuevo-

valioso pide a gritos darse a conocer, ¥ tanto mas cuénlo més nuevo y valioso
sea.

Es la comunicacién, que se completa con la refroalimentacion. Todo esto es
tan natural, que el miedo al publico, ia verglienza ante lo producido, el querer que
la obra permanezca oculta, huele a anormalidad,

Es cierto que también ef extremo opuesto puede ser anormal: el ‘
exhibiclonismo, la necesidad compulsiva del. aplauso, la preocupacién por la

comerclalizacion, la promocién mafiosa y forzada de lo que uno produce,

En todo caso, la crealividad no puede desentenderse de una cierta habiiidad
para vender ideas, servicios y productos; para hacerlos aceptar y estimar,.
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1L Fases del 'roceso Creativn

Aun més, algunos descubrimientos piden a gritos la aplicacién y la difusion.
Pensemos por ejemplo en las medicinas realmente novedosas y valiosas para
detener la epidemia causada por el VIH. jQué absurdo seria descubrir el remedio
y ocultarlo del conocimiento del piblicol El que los hombres de bata blanca sean

peritos en las artes de la vida social facilitard que se cierre el ciclo del proceso
creativo.

Par ofra parte, ¢quien es el juez de lo valioso?, dificiimente lo podra ser el
autor misma.

" Asi se cierra un ciclo que empezd con una admiracién y una pregunta, es
decir can un cuestionamianto. Este punto inicial y motor de la creatividad habla
con elocuencia de la importancia de saber preguntar; ;céma?, ¢ por qué no?, y de
la importancia de pensar habituaimente’ que todo puede mejorarse en alguna
forma. Ya sbcrates habia descubierto el poder creativo de la pregunta para
fecundar los espiritus y cultivd magistralmente el arte de formularla (méyéutica)"

La duracién de estas sels etapas varia muchisimo de un individuo a otro, y de
un grupo a otro, y de.una creacion a otra. Ademds, es comin que se aiternen, no
una sino muchas veces, perfodos de intenso trabajo consclente con perfodos de

relgjacion.

Existe suma flexibilidad, suma subjetividad y suma libertad porque para el
creador no hay ley de tiempo: 61 misma se crea su tiempo.

Carl Rogers (1975) nos dice que el procaso crealivo supdne la aparicion de
un producto original de una relacién que surge, por una parte, de la unicidad del

individuo y por otra, de los materiales, acontecimientos, personas y
circunstancias de su vida,
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11 I-uses del Proceso Creativo

El proceso creativo es lo que vivimos, sentimos y experimentamos al bailar,
pintar y escribir y , en general con la manifestacidn de nuestro ser cuando nos
expresamos y somos capaces de plasmar esa expresion. Pero...,de dénde
provienen las ideas? Las ideas provienen de "perder el tiempo” jugando con

" expenencias, materales y posibilidades.

Para poder “perder el tiempo jugando’ con nuestra experiencia primero hay

que adquirirla. Experiencia es todo aqusllo que penetra en nosctros a través de
nuestros sentidos.

En las diferentes clasificaciones acerca de lo que el Proceso Creativo es, hay
tres momaontos constantes:

¢ La preparacion o recopilacién de datos y experiencias

¢ Lafase de inspiracién, ilusién o explosion, Y

¢ Un analisis conceptual de lo realizado, a partir del cual vamos a aprender
de dicho proceso.

Cuando el proceso es vivenciado conscientemente, 8! aprendizaje se vuelve
significativo, i.e. resistente al olvido. .

Es posible que cada persona viva de manera distinta la secuencia del proceso,
pues -al ser cada uno diferente y manifestarse en forma distinta, el proceso

creativo puede variar entre unos y otros.

El proceso creativo as un ciclo que se-abre y se cierra; El cerrar procesos es
tan importante como la apertura para crear.
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1. Fases del Proceso Creativo

En cada etapa de la vida hay procesos de cierre naturales como son la nifez,
la adolescencia y la edad adulta. También exisien procesos de cierre de
proyectos, de afectos, de resentimientos, cierres de hechos pasados, etc.

Podemos decir que en la interrelacion de ambos hemisferics, el proceso
creativo se da de la siguiente manera ( Sefchovich y Waisburd):

Hemisferio izquierdo Hemisferio Derecho

1, Aclitud de aperturaa <= > Sensibilizacion €1

nuevas experiencias

2. Deseo de plasmarla  <==z==zzz=z=zzzszzaz >Reflexion o meditacion
experiencia adquirida

3. Pérdida de contacto <=z > Compromiso con el
con la realidad proceso personal
4. "Jugar” combinandoy . » Inspiracién, accién

recombinando la experiencia

5. Toma de distancia < SR — > Alejamiento
6. Relajacién momenténea < > Toma de contacto con
la realidad
7. Anélisis Conceptual <=zazzss > Autoevaluacion
8. Quietud, intrQSpeccién CEEmTREREISSIRIIES > -Gestacion e——————-

duelo.
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HI Fases del Proceso Creativo

El cerrar procesos, desde los méas sencillos hasta los més complejos nos
conduce a una vida mental mas sana de integracion, de aceplacién y, en
ocasiones, de perdonarse y de perdonar al otro.

Cuando los procesos quedan inconclusos no los podemos cerrar y nos
absorben una gran cantidad de energia por lo cual es dificll canalizar dicha
energla hacia nuevos proyectos de vida y ser creativo.

El proceso creativo se inicia con una conexién a nivel de emocion. Esta
emocién genera una energla que se canaliza y modifica dependiendo de!

~ambiente social y cultural el cual le da un sentido de pertenencia en la bisqueda

de la trascendencia y sentido de lo que es la vida para el creador.

Este proceso estd basado en actitudes de apertura para aprender de la
experiencia y vivencias: requiere concectar con el poder de la mente, con la
voluntad interna que integra el espiritu para lograr la autorealizacion.

TECNICAS PARA EJERCITAR EL PENSAMIENTO CREATIVO

Los orientales sefalan que la creatividad es un estado de ‘énimo sereno,
calmado, de silencio y sin didlogo interno. Este estado particd!ar s llamado por
fos hindles Nirvana, un lugar al que hay que llegar...los japoneses lo denominan
Saton, otros Hluminacién o bien el despertar del kunda/ini, ‘
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It Fayes Jel Proceso Creativo

La filosofia Zen se propone entrar cada vez mas profundamente en este
estado de "mente en blanco” en el que las imagenes fluyan y la mente observa,
con el fin de que sea la mente equilibrada 1a que controle, y no {a emocion.

Las técnicas orientales intentan inducir un estado de animo relajado y sereno
en el cual se pierde la nocién del tiempo y del espacio paré llegar, como lo dice e}
Maharishi Maesch yogui, a 1a “fusnte misma de fa creatividad".

Los orientales se refieren desde la antiguedad a un estado creativo personal,
que se encuenira cubierto u opacado por motivos ‘lerrenales” y cotidianos, un
estado al que todos tenemos acceso y en e} cual se encuentra la “energla vital",

que en cada cultura tiene nombres diferentes: Prana entre los hindues, Chi entre
los chinos.

“Tocar" esta energia posibilita su uso y su libre fluir por los meridianos,
produciendo de esta manera un desaroilo armonico y creativo del ser y de la
persona.

Las técnicas que han usado los orientales para propleiar tal desarrolio varian
desde el yoga, la meditacion y el Tai-Chl, hasta la jardinerfa o los cuentos.

Durante siglos este desarrolio se vié seclarizado y poco a poco ha ido
sufriendo al igual que en Occidente, un proceso de “democratizacion’. ‘

EnAmérica, durante los Gitimos 20 afios se ha despertado un interés craciente

bpor ef T'ai Chi, la meditacién en movimiento.

Frente a la belleza pura y transparente de los paisajes en donde se practica el
T'ai Chl, con ojos frescos, casi de nifio, el aima se fortalece y el pensamiento se
convierte en imaginacion placentera,
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Los movimientos de las aves, animales, las nubes, el agua, el viento, los
arboles, la nieve, como una danza de energia con musica propia, permiten el
reencuentro con nuestro espliritu, con nuestra capacidad de encontrarnos a
nosotros mismos a través del lenguaje del movimiento, con ejercicios de control
de la respiracion y de equilibrio en el movimiénto que nos devuelven a la armonia
con la naturaleza.

Basado en las leyes de la naluraleza, el Tai Chi es gracia en el mavimiento,
lento en el ritmo, energla ciclica inagotable, repetitiva, circular y fluida en posturas

nalurales siesmpre continuas.

E! T4i Chi hace hincapié también en la concenlracion mental y visual y sobre
todo en la completa relajacion.

Esta disciplina armoniza los procesos de energia dentro del cuerpo,

integrandalos con la mente para colocar al hombre en el orden natural del

universo, el Tao.

En esta "probadila” del hemisferio derecho al estilo oriental, permitaseme
concluir mencionanda que en la filosofia del T'ai Chi, se dice que “as/ como el ave
despliega sus alas en la direccién del viento, asl como el mar refleja los rayos del
astro sin intentar poseerlos, as! es la actitud de la armonia entre el cuerpo y el
esplnitu en una vida plena", \

En el enfoque de crealividad "al estilo occidental” , se alude a un estado de
animo particular en el que se requiere cierto grado de tensidn - a Ia aparicion de
un conflicto o problema por resolver; para que en la bisqueda de solucion a un
problema determinado surja el proceso creativo. Instituciohes como el Creative
Problem Solving Institute, en Buffalo, .EUA, se formaron de acuérdo a esta
concepcion. | ‘ '
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11 Fases del Proceso Creativo

Este enfoque Qccidental nos dice que para que se desencadene el proceso
creativo se requiere de cierto grado de presion o tensidn; i.e. sdlo a parlir de una
dificultad. Esto ocasiona un estado de animo agitado, de tipo explosivo, que
requiere de energla para dar salida al potencial creativo y a la produccién de
ideas.

Es posible disefiar una serie de ejercicios y de précticas para desarrollar la
actitud y las habilidades creativas. La credtica es el tdrmino que se usa para
indicar que el mejor método para aprender a crear es creando.

En base a este ultimo enfoque, se han disefiado varias técnicas que han
probado ser efectivas para estimular la creatividad en niftos y adultos:

PER:
Palabra formada con las letras iniciales de Sustituir, Combinar, Adaptar,
Madificar {magnificar o mimizar), Poner en otros usos, Eliminar y Revertir.

Dado un objeto o una situacion, los estudiantes responden a preguntas como;

Sustituir: z,Qué puedes sustituir? ¢ qué puedes hacer en vez de ?
4qué puedes hacer igual o mejor?

Combinar: ¢Qué puedes combinar?, ;qué podr/a trabajar mejor con?
Lqué podrfa afiadirse a lo que ya tengo?

Adaptar:  ;Qué podria ajustarse para lograr un propdsito 0 condicién?
» Lcomo hacer que 'encaje'?
Modificar. 4 Qué pasarla si cambias la forma o 1a calidad?
la puedes hacer mas larga, mas grahde, mas fuerte?
Lla puedes hacer més ligera, mds pequenia, mas lenta?
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1L Fases del Proceso Creativo

Poneren 4 Como lo usarias para un propdsito diferente?

otros usos: 4 cudles son nuevas formas de aplicario?

Eliminar. ¢ Qué puedes sustraer o quitar?
£,qué podrias hacer sin?

Revertin 4 Qué pasaria si lo deshacesy lo construyes en la direccién
(invertir) opuesta? ¢ podrias cambiar las partes, el orden, la distribucién
y/o ia secuencia?.

Estas preguntas se aplican a cualquier numero de objetos y de situaciones.
Por ejemplo, a los estudiantes puede pedirseles que piensen en hacer tantas
cosas como sea posible con un clip, un &piz, una silla, un gis. Enfocandose
sistematicamente en una, una combinacién o todas estas preguntas, se puede
estimular |a creatividad y la productividad.

BRAINSTORMING (Lluvia de ideas, tormenta cerebral):

Esta es una técnica desarrollada por Alex Osborn (1965), uh publicista
norteamericano que partié de una observacién: tan sencilla como original y
novedosa: en un grupo de discusién se emplea mas tiempo en criticar y destruir
ideas que en producirlas,

La proporcién es de 1 a 3, i.e. por un minuto de proposicion de ideas y/o
soluciones, hay tres minutos de criticas a las mismas, y ademds suele haber una
gran confusién pues a las proposiciones de unos suceden inmediatamente las de
otros, y también las criticas a las criticas.

Qsborn tuvo una juminacién tipicamente crealiva:. separd drasticamente /os
dos procesos, el de la produccién de ideas y el de la critica. Hipotéticaments, al
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liberarse las mentes def peso de la critica creceria el nimero y taf vez el valor de
las ideas. Sometida a experimentacidn dicha hipdtesis se confirmé una y mil

vVeces.

La técnica requiere trabajo de grupo; un numero ideal es de 8 o menos. Se
pide a los participantes que géneren tantas ideas como sea posible para ser
procesadas y aplicadas a la solucién de un problema o de un reto. Las reglas
estipulan que lodas las sugerencias son aceptables. Se les pide a fos
participantes que piensen en cincuenta ideas en 30 minutos y si son méas, mejor.
Después, las sugerencias son evaluadas y se discuten las mejores alternativas.

La primera etapa es “caliente” y cuanto mas, mejor; la segunda es “fria".
Este es el método mas conocido y tal vez el de mayor eficacia a largo plazo.
Hoy, en todo el mundo se realizan sesiones de brainstorming con grupos de

individuos deseosos de llevar al limite su productividad y de encontrar soluciones

a graves problemas.

Aunque su terreno nato es el grupo de reflexién, la luvia de Ideas ftamblén
puede usarse para la reflexidn individual, y también ahi se demuestra

sobremanera Util.

EL MODELO MORFOLOGICO:

Esta técnica consiste en un esquema organizacional pictérico construido para
solucionar un problema .
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Usando esta tdcnica, el facilitador le pide a los esludiantes que escriban un
poema o una historia corta después de escoger un personaje y un lugar. Un
estudiante podra componer una historia de deteclives acerca de un ralon

atrapado en un arbol 0 en la luna.
Habiendo seleccionado uno o0 mas temas para cada categoria, los estudiantes
aprenden a concretar acerca del tema escogido, asi como a identificar al principal

personaje y al contexto donde se desarroila la historia.

Esta técnica se ilustra con el siguiente diagrama:

Tema: Personaje: Lugar:
Pesca Canguro Laluna
Misterio lyRatdn -& El espacio
Secuestro Alien El arbol
ET La Jungla
Dinosaurio Laisla

Las posibilidades de historias son ilimitades y los estudiantes empiezan a
adquirir 0 8 estimular sus habilidades de pensamiento divergente. Aprenden a
modificar, a cuestionar, mas que a aceptar pasivamente ia informacién que se les
da.

LA SINECTICA:

Esta palabra viene del griego o vv, juntamente, y extixewv, producir, dar a luz.



1. Vases del Proceso Creative

W.J.J. Gordon (1961), del Massachussets Institute of Technology, en Boston,
encontré la eficacia que para el pensamienlo creativo tiene el olvidarse
transiloriamente de los rigores de la ldgica y expresar sin reservas todo lo que se
siente respeclo a un tema dado.

E! énfasis esta mds en sentir que en pensar. Ademds, aqui se trata de romper
los eslereotipos para que se liberen las capas profundas del ser.

Bases del Método Sinéctico:

- Hacer lo familiar extrano y extrano o familiar (Toda creatividad requiere lener
un par de “ojos frescos”.

- La analogia (conjuncidn de elementos heterogéneos) puede convertirse en el
gje cenlral de un método de descubrimiento.

- Slendo uno y Unico, el ser humano necesita recobrar su integracion total para
poder crear. EI hombre no es mente sino también sentimientos. Lo emocional,
tanto o mas que lo intelectual es fuente y esencia de la creatividad.

- En grupo es facil de analizar los procesos creativos y concientizarse de ellos
y, &n principio, el grupo més rico es el interdisciplinario.

Las précticas del método consisten en involucrar a las personas e implicarlas
con Ias siluaciones y con los problemas-a lravés de una elevada empatia. Por

ejemplo;

- La analogla personal, el ejercicio de sentirse una rala, un arbol, una arana...
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1. Fases del Proceso Creativo

- Las practicas de terapia Gestalt, reconnciendo al ser humano como una
totalidad, se valora mucho la expresion corporal, se hace actuar al cuerpo para la
libracion de las tensiones pslquicas y para la ampliacion del campo perceptivo. Se
descubren y hacen conscienles nuevos y diversos patrones significativas de
nuestro comportamiento.

- La analogla directa; ejercicios de buscar lodos los parecidos imaginables
entre cosas muy heterogéneas: entre una mosca y una mesa; entre la inflacion y
un perro; entre mi cabeza y un basque..,

- El conflicto comprimido: consistente en situar una realidad en dos marcos de
referencia muy diversos entre si. Por ejemplo “vivir muriendo”, “construir
destruyendo’, “matar adorando”, “los recuerdas del futuro”, etc.

La sinéctica uliliza al méximo los factores emalivos: Maneja las vivencias, los
cuadros pldsticos, las metéforas y las analoglas. Mucho mds que los raciocinios

formales.

Los grupos son pequerios, cuidadosamente integrados por individuos de
personalidades heterogéneas y de especialidades igualmente helerogéneas.

En una palabra, fa sinéctica 'capitaliza el empleo consciente de - los

mecanismos inconscientes para hacer aﬂorar nuestro ser profundo y para caplar
las sutilezas de los problemas

EL PSICQDRAMA;
Originado en Austria por Jakob -Moreno (1975), desarroliado y diversificado

por sus continuadores en varias partes del mundo. Una variante es el sociodrama.
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. Fases del Proceso Creativo

A base de representaciones tealrales mas o menos improvisadas, provoca /a
concientizacion de lo inconsciente, la definicién de lo indefinido, 1a expresién de lo
inesperado y la liberacién de lo reprimido. También se le conoce como role-
playing y se aplica en seminarios de relaciones humanas y manejo de conflictos.

T Ve —— . To——y e’

Una iniciacién modesta pero segura a la crealividad consiste en re-modelar y
adaplarlo ya hecho y muy bien hecho.

No se trala de copiar las creaciones célebres, sino de inspirarse en ellas,
realizando cosas andlogas, sin pretenciones de elevada originalidad, cuando atn
no se tienen los tamaros para eilo.

MISCELANEA DE EJERCICIOS:

Hay muchos ejercicios de creatividad tan sencillos. que no requieren de
instructivo especial y que se han acreditado como sumamente eficaces para el
objetivo:

- Transformaciones (mentales) de cosas: Dado un objeto o-una situacién
cualquiera, nos damos a la tarea de imaginar todos los modos posibles de
cambiarla, de mejorarla: rolando, reubicando, acortando;. expandiendo, - elc.
Olvidar por una hora cémo son determinadas cosas para pensar c6mo podrian
ser equivale a ejercitarse en dessslructurarlas y reestructurarlas, i.e. significa
trascender la realidad actual e innovar.

- Modelaje en plastilina,arena, papel, barro, harina con aceite.



111 Fases del Proceso Creativo

- Nuevos nombres para cosas ya existentes
- Expresién mimica en diversas situaciones.

- Visualizacidn crealiva: imaginar en la forma mas vivida la solucién de un
problema o bien,la realizacién de algo deseado.

- Delaccion de relaciones remotas: Si la creacidn es combinacion, quien se
capacita para encontrar asociaciones curiosas y originales se capacita para crear.

- Ejercicios de descripcidn. Describir objelos minuciosamente nos ayuda a
tomar conclencia del mundo que nos rodea. Nos podemos interesar en sefialar y
precisar la forma, la sustancia, ei tamafio, los colores, ia textura, el olor, el sonido
o el gusto de cosas de la vida ordinaria. Muchos objetos los ménejamos a nivel de
‘paquetes de informacion”, no obstante, también es posibie y sumamente
instructivo, tratar de abrir dichos paquetes.

TECNICA DE LOS SEIS SOMBREROS (EDWARD DE BONO, 1983}:

El objetivo de esta técnica es desarroilar el pensamiento divergente y lateral
asf como favorecer el trabajo en equipo.

Es un método en que la contraccion y la expansion de ideas s pone de
manifiesto. Para ello, nos permitimos visualizarnos con sombreros de colores
diferentes, cadé uno de los cuales conlleva un estilo diferente de ver al problema
o tema que se estd tralando. Recordemos que ‘los nifos - acttan de: manera
diferente cuando se ponen el traje de papa, o un disfraz de algtn héroe, o de
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JI Frases el Proceso Creative

algun personaje que admiran 0 que les llama la atencion v.g. un traje de bombero

0 de policia.

Los problemas a tratar pueden ser tan variados como :

- ¢, Como venderias un nuevo producto de belleza?

- L Cmo resolverias el problema de la educacion en Méxica?, etc

Una vez seleccionado el tema y formados los equipos, nos ponemos los
sombreros de cada color en el siguiente orden ‘y‘generamos informacién desde
diferentes opticas: ‘

a) Sombrero blanco: Toda la informacion sabre el tema. Bienvenida,

b) Sombrero rojo: Todas las emociones, intuiciones, sentimientos, que

despierta el lema.

¢) Sombrero negro: Expresa lodo lo negativo. Negacion l0gica, repercusionas
negativas, por qué nho vale.

d) Sombrero amarillo: Busca lo positivo, las ventajas y las oportunidades.

e)Sombrero  verde: propuestas, creatividad, ideas, allernativas,

oportunidades.

f) Sombrero azul: es el que ve el panorama, observa todo el proceso y

concluye.

4



11, Fases del Proceso Creative

Edward De Bono nos dice “nunca empieces a resolver un problema con el
sombrero negro. Empieza con el amarillo, el rojo, el blanco, pero nunca con el
negro”.

Después del trabajo de pensamiermo divergente, se realiza un irabajo

convergente.

En el trabajo de grupo es importante contar con un secrelario que tome rotas y
aporte conclusiones, ademas de registrar el tiempo.

La vision sin la accién no nos conduce a nada. Asli que, una vez con la nueva
vision obtenida con el sombrero azul, el siguiente paso es actuar. No nos
arrepentiremos de lo que hacemos sinc de 1o que no hacemos.

LA VIVENCIA DE UN SEMINARIO (TALLER) DE CREATIVIDAD:

Ha quedado para el final lo mas importante: en fa préctica el motor de
arranque, poderoso y enérgico y por lo general insustitulble, esto es, la vivencia
de un {aller de creatividad.

Dificilmente alguien se internara a fondo en el campo de la creatividad sin
tener siquiera, aunque sea una vez, una. experiencia intensiva. Dicho de otro
modo, existe una técnica que concentra, sintetiza y dinamiza a todas las demas.

Esta es el seminario o laller de crealividad.

ZEn qué consiste el seminario?
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1. 1<ases del Proceso Creativo

La Unica respuesta adecuada es vivirlo. Pero puede describirse como la
formacion de una pequena comunidad de aprendizaje en donde se propician
densos intercambios personales, tanto intelecluales como afectivas, y donde a
través de multiples ejercicios de toma de conciencia de si mismo, de toma de
conciencia del mundo exterior, de (re)conocimiento mutuo, de toma de riesgos, de
resolucion de enigmas, de sofiar despierlos, elc, se aflojan las estructuras
cullurales, se rompen los eslereotipos, se superan los condicionamientos y se
libera la espontaneidad de las personas.

La practica de dicho seminario puede ser tan breve como un fin de semana o

tan larga como tomarlo en formas de diplomados de 9 meses, Suele marcar un
giro decisivo en la vida de los participantes y en la dinamica de las empresas.
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Capitulo IV

LIMITANTES Y FACILITADORES DEL
PENSAMIENTO CREATIVO

LOS BLOQUEOS Y SUS CATEGORIAS,

En el transcurso de nuestra formacién, el desarrollo del potencial creativo va

sufriendo frustraciones y alleraciones.

Para recuperar los procesos naturales pardidos debemos:

e —— Pe—— A" Pt S——

la vida es Jucha y competencia, en el trabajo v en otras dreas, y sélo debemos
respetar al vencedor.

Esta reflexion nos permite revisar a fondo los valores que se transmiten y
hemos heredado por generaciones, consciente e inconsclentemente, en los
niveles personal y social.

- Al conacer como fos juicios de valor generan los bloqueadores, se pueden
entender como muchas emociones se ignoran y se anestesian cdrno mecanismo
de defensa, Esta toma de conciencia favorece el entendimiento ya que 'permite
conocer como surgieron estos blogueos y de esta rhanera poder transformarlos.

) an_q_gg_r guienes somos. Conocerse es la base de la salud mental pues.
la individualidad es creativa por el hecho de ser diferente.
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IV Lamitantes y Faclitadares del Pensamiento Creative

El camino del autoconocimiento es la acaptacion de los impulsos y pasiones
negativas. Es el camino hacia el conocimiento de los sentimientos de pequefiez,
debilidad e indignidad para transformarlos en lugar de protegerse mediante la
negacion o la agresion que simulan una autoestima falsamente ¢levada.

Y si con esa base podemos equilibrar las cosas que debemos hacer con las
que queremos hacer estaremos ya iniciando la recuperacion de nuestro potencial
crealivo,

La educacidn tradicional descuida, por lo general, e/ desarrollo afectivo
haciendo vivir al nifo y al joven una educacién rigida y sin posibilidad de
expresion. Como producto de sus estudios, el doctor Torrance (1977) afirma que
“en la mayoria de las escuslas, el nifto enfrenta un riesgo calculado cada vez que
formula una pregunta inséiita o postula una idea nueva, por miedo a verse
ridiculizado por sus compareros y a veces por e} maestro”,

La escuela ha valorado la reproduccién de datos y no ha prestado la debida
alencién a las ideas originales -e innovadoras.de los alumnos y de los maestros.
La fuerza de accion en la escuela tradicional reside en. el pensamiento
convergente, el cual, mediante |a reproduccion de datos nos lleva a una supuesta
verdad Gnlca, ‘

La experiencia demuestra que /o importante en la sociedad ha sido reforzar el
producto final del trabajo, y no se ha tenido en cuenta que. el aprendizaje
significativo ocurre durante el procesc de experimentacion del acto crealivo.

La estructura de las instituciones son tan rigidas que nos inducen a copiar

eslereotipos que son reconocidos, premiados y aplaudidqs por la socledad y ésta
frustra los impulsos de originalidad. Hay momentos en el proceso en que copiar
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V. Limitantes y Facilitadores del Pensamiento Creative

sirve de inspiracion y de aprendizaje de olras experiencias anteriores a la nuestra,
pero hay que arriesgarse para crear.

Podemos afirmar que la escuela y la sociedad han considerado las areas de
expresidn como disciplinas menores, como rellenos en los programas, como algo
recreativo y no crealivo por si mismo.

La accion de la escuela y la sociedad favorecen las ideas convergenfes que
conducen a la persona hacia ellas, desconaciendo que la produccion creativa
depende de las ideas divergentes . El psnsamiento divergente es el que da
respuestas variadas a una misma pregunta o problematica.

£l desarrollo y la combinacién de ambos lipos de pensamiento es el camino a

la creatividad y a la salud mental.

El enemigo del desao y la motivacion que son los molores de la creatividad es

6l blogueo,

Los blogueos son actifudes negativas que impiden expresar el yo, son
obstéculos con una carga afectiva negaliva, llana de energla que impiden la
expresion, la comunicacion, la experimentacion y la creacion.

La energla sigue a la conciencia y si Ja conciencia se instala en el bloqueo, la
negacién y el miedo, ia energia se congela. Si ia conciencia fluye, se arriesga y

es crealiva, usando la voluntad interna, la energia se une al camblo significativo.

Los blogueos limitan nuestro desarrolio interno y externo al frenar el proceso
de cracimiento. Tales bloqueos los podemos clasificar como sigue:
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1. Limitantes y Facilitadores del Pensamiento Creativo

- De orden fisico : en eslos casos observamos que los extremos se locan; un

medio mondtono, supertranquilo, estatico puede ser tan enemigo de la creatividad
como un medio inestable, tempeluoso, acelerado y cadtico.

En el primer caso, la pobreza de estimulos origina reacciones pobres,
rutinarias, perezosas y estereolipadas. En el segundo caso, el diluvio excesivo de
estimulos origina congestion, de la misma manera que el exceso de comida
puede paralizar el esldémago. Es dificil que una persona pueda inspirarse para
grandes creaciones en el cruce de dos avenidas a la hora de mayor trafico.

Los bloqueos fisicos se manifiestan en el cuerpo a través de contracluras,
enfermedades y deformaciones.

El cuerpo es la huella de la historia congelada de la persona, de su pasado y
presente.

- De orden cognoscitivo-perceptusl: Un ambiente de prejuicios,
dogmatismo, tradicionalismo, burocratismo, esoeptia‘smb crénico 'y rechazo
sistemético a lo nuevo, condiciona actitudes rutinanas, frias, impersonales 'y
apétlicas.

La superficialidad, la inercia y los bloqueos perceptuales no son el camyl»no
para desarrollar al méximo el potencial creativo: existe una rutina del

' pensamiento, de la- misma forma como hay una rutina de las acciones y de los

pequefios rituales de la vida diaria. La rutina del pensamiento es mas insidiosa por
cuanto as menos notoria,

Este tipo de bloqueos se manifiesta como dificultades en algunas aptitudes
intelectuales de aprendizaje. '
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1V Limitantes y Facilitadores del Pensamiento Creativo

¢ De orden emocional: Son estimulos que congelan la creatividad de una
persona o de un grupo:

¢Inseguridad.- E! miedo a equivocarse, el temor al ridiculo y al fracaso , el
deseo patologico de seguridad, el autoconcepto de no ser creativo, la respuesta
correcta, ser praclico, ser logico, hacer solo lo de mi especialidad (carrera), evitar
la ambigiedad, etc. son juicios de valor que la sociedad ha creado y que si
aceplamos se convierten en limites autoimpuestos cierran la posibilidad de hacer
asociaciones libres, de arriesgarse a nuevos relos, a crear cosas innovadoras.

¢ Sentimientos de culpa.- la creatividad es subversiva, pretende cambiar las
cosas , niega en parte, la realidad existente. Puede ser percibida por el sujeto
como una rebeldia y un desafio.

¢ Hastio en el trabajo.- La creatividad es como una prolongacion del juego,
cuando el trabajo pierde su sentido del jusgo, no queda mas que la esclavitud, la
opresion y la apalia.

¢ Presiones neurdticas.- Son las que lievan al individuo a no aceptarse, a no

“ser el mismo, a usar una careta, a “actuar’ constantemente, El actuar consume

gran cantidad de energlas. Las nifios por ser tan auténticos desbordan anargias y
son por ello muy creativos.

Las presiones neurdticas esclavizan y esterilizan por otro metivo; porque quién
es esclavo de urgencias, quien vive obsesionado por el problema del mafiana,
pegado a una realidad tiranizante, se incapacita para dejar libre el vuelo de la
fantasia.

Las emergencias son una forma de coercién . También lo son las exigencias
excesivas de rendimiento y da éxito. Y entonces nos encontramos hablando de
*cteatividad® pero todas nuestras energlas se encaminan al trabajo prdductivo
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IV Limitantes y Facisadores del ensamivnio Creamo

antes que al creativo. Nos afanamos haciendo, no siendo. Las romanos
aprendieron de los griegos a aquilalar el precio del descanso, porque se
percataran de que s en el acio donde se da la cultura,

- Da arden cultural: estos bloqueos se manifiestan en las normas y valores

de 1a sociedad y la cullura que se fransmiten por generaciones a fravés del

inconsciente colectivo y ofras formas.

LOS FACILITADORES E IMPULSORES DE LA CREATIVIDAD.

La creatividad se inicia con la afinidad a algo o a alguien ; es como
enamorarse. Segun Howard Gardner (1995), el aspecto mas importante en el
inicio de! proceso creativo de un individuo es sentir alguna conexién emacional a

“algo”.

Esta conexion inicial emocional es indispensable para crear en el trabgjo, en
el arte, en alguna profesion u oficio y sin el amor inicial y la conexion emocional,
las posibilidades de hacer un buen trabajo creativo son minimas. Esta conexién
no es suficiente por sf misma, ya que se requiere el inlerés por saber mas y
descubrir las complefidades, las dificultades y Jas oscuridades. De este amor
inicial hacia ‘algo” proviene fa persistencia.

Otro faclor que impulsa directamente a Ia creatividad personal es la

autoestima.

~La autoestima es un sentimiento de capacidad y valor personal ; tiene una
relacion directa con la autoimagen que la persona ha creado durante su vida.
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11 Limitantes y Factlitudores del Pensamionto Creativo

La autoestima sana se crea al dejar de luchar en contra de nasotras mismos y
de los otros; al aceptar y perdonar la imperfeccion, con compasién, sin culpa ni
autoregarios.

El aceptar el éxito y y los logros no significa necesariamente tener una
autoestima sana y positiva, ya que puede ser una mascara mentirosa de
prelender ser lo que no es.

Una autoestima sana y positiva conlleva a actitudes que dan respuestas mas
positivas, comprometidas y activas. Estas actitudes se originan en un nivel mas
profundo del canacimiento de la conciencia, al haber experimentado vivencias
“conscientes” del arsenal del subconsciente.

La autoestima es la semilla y fuente en que se nutre el autoconceplo, el cual
dirige y modela nuestras vidas. Una autoestima sana y posifiva favorece al
desarrollo crealivo, porque /a persona se amesga, se alreve, cree y liene fe.

En los talleres de desarrollo creativo, con las técnicas de libre expresion
creativa, las personas con baja autoestima, en un- ambiente de aceptacion,
seguro, sin competencia, sin comparaciones , sin criticas ni juicios de valar, van
recuperando y fortaleciendo su autoestima, creen mas en si mismas y en la
capacidad de desarrollar su potencial.

La fuerza creativa y activa es la sustancia del aima. Y la expresion del alma
eslé cargada de energia y de emociones. De esta- manera, la espiritualidad
acompafia a la persona a lo largo de su proceso crealivo, y ésta se concecta con
la verdad, el amor,ia paz y la fe, y es ahi donde se gesta la creatividad
constructiva y positiva, frascendente.
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N Limitantes y Facilitadores del Pensamiento Credtiva

El trabajo creativo profundo, espiritual, significa recrientacion hacia una nueva

v forma de vida creativa que nos aleja de lo automatico, del habito, del blogueo.

Significa nuevos caminos, sentimientos calidos y requiere perseverancia y
valentia. Pone en movimiento algo vital y conduce a la gran unidad universal al
exaltar |a individualidad, en lugar de imponerla.

Existen estimulos que actian como facilitadores o impuisores y que
afirman y liberan ia creatividad :

1. Estimulos Fisicos :
- Cuando alternamos periodos de intensa eslimulacion (viajes, congresos, etc)

con periodos de calma y serenidad, oblenemos el clima propicio para asimilar,
sedimentar e incubar.

- Procurarmos paisajes relajantes y estimulantes al mismo tiempo y disfrutar del
contacto con la naturaleza,

- Contar con un taller de trabajo o cuarto de esiudio que a través de
asoclaciones afectivas sean evocativos. '

2. Estimylos cognoscitivos :

- Contar con padres y/o un ambiente Intimo con amplios intereses culturales y
creatlvos, y ademas, tolerantes al pluralismo de las ideologlas y a las viclsitudes

.-que conlleva ia practica del ensayo y error y , por supuesto, tener maestros con

ostas mismas caracterislicas.

3. Estimulos afectivos:
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I Limitantes y Facilitadores del Pensamicnto Creative

- La seguridad de ser aceptado, la alegria de vivir, la fe en las propias
capacidades y en la propia vocacion vital, el espiritu de compromiso y entrega, la
alta necesidad de logro.

4. Estimulos socloculturales :

- Moverse y desarrollarse en un grupo inquieto, ambicioso y creativo, que
haga surgir un “clrcuto virtuoso® de creciente vilalidad y estimulacion. El que los
padres y los jefes deleguen gradualmente méas y mas responsabillidades es una
forma de cortar a tiempo los diferentes cordones umbilicales.

Otros medios de propiciar la creatividad son los grupos de crecimiento, los
talleres de creatividad y en general los grupos de terapia y de desarrollo personal,
que crean un clima de intensa bisqueda, de reflexion, de mutua e incondicionat
aceptacion, de no evaluacion externa y de autocritica.

Podemos decir que las fuentes de crealividad son innumerables. Pademos
citar tambieén:
- Jugar con trucos de magia,
- las clases de arte dramatico,
- los viajes,
- las visitas a los deshuesaderos de autos,
- conocer gente con valores muy diferentes a los nuestros,
- sofiar despierto un disco de efectos especiales,
- revisar revistas cientificas antigués.
- revisar citas histdricas, biografias, ‘
- leer los anuncios por palabras en los periddicos 0 févistas dedicadas al
tiempo libre,
-los deportes, etc.
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N Limitantes v Facilitadores del Pensamiento Creativo

Ademas, a veces ocurre algo, ‘el coscorrdp de la creatividad' , que nos
despoja de las suposiciones que nos mantienen siempre en la misma linea de
pensamiento.

Estos “coscorrones” pueden ser de todos los tamanios, formas y colores. Sin
ambargo, todos elios tienen algo en comun, nos fuerzan, al menos de momento, a
pensar en opcionas diferentes, quizd impensables antes.

A veces recibiremos el coscorrén en forma de problema o equivocacion; en
otras ocaslones el calalizador serd un chiste o una situacion paraddjica; y en
otras una situacion inesperada. Algunos ejemplos son;

- Como resultado de la pérdida de un trabajo o de no haber conseguido un
aumento de sueldo.

- Cuando después de dos horas (o dias) de intentar resolver un problema, se
pregunta algo que es exactamente lo contrario de lo que esté buscando y da con
la solucion del problema. ‘ ‘

- Cuando alguien nos manda un regalo sin motivo aparente.

- Al revisar los articulos personales y encontrar una carta de un ser querido de
hace muchos aos.

- O contemplando |a salida del sol en el Cerro de la Bufa, en Zacatecas
después de haber pasado una noche sin dormir.

Todas estas hipotéticas situaciones nos sacan de la rutina de cada dia. Son

“coscorrones” que agilizan la mente y la predisponen a buscar ofros modos de
pensar,
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IV, Lamitantes v Pacilitadores del Pensamiento Creativo

Alegrémonos cuando recibamos uno de estos coscorrones de creatividad.
Dificilmente nos podra ocurrir algo mejor. Puede ayudarnos incluso a detectar un
problema antes de que se manifieste como tal;, a descubrir una oportunidad no
demasiado evidente, o0 a generar nusvas ideas.
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Capiltuio V

LA IMPORTANCIA DEL PENSAMIENTO CREATIVO EN EL
DESEMPENO PROFESIONAL DEL MERCADOLOGO

EL MEDIO AMBIENTE EN COMPARIAS CON ENFOQUE CREATIVO EN
MERCADOTECNIA.

Hay empresarios que piensan que la creacién de un sistema es suficiente

para mantener viva la corporacion. Actuan creativamente sélo cuando el
problema es acabar con la competencia que pueda surgir, pero el desarrollo de
los productos y de los mercados se concibe como una consecuencia automatica
de la operacién en el tismpo, y no como una actitud consciente a favor de la
supervivenciay de la éxpansién.

Hoy en dia, la empresa que no es creativa conscientemente, al no desarrollar
sus productos, su estructura o sus sistemas, o al no estar alerta ante los nuevos
conocimientos desarroliados en otras partes del mundo, esté predestinada a ser
superada répidamente.

Ei lanzamiento anticipado de un producto nuevo; una mejora en un: praoducto
antiguo; un nuevo enfoque hacia el mercado, etc.,; pueden taher una inﬂUengia
fundamental eh la optimizacién de las gananclas, y es sdlo a través de su
compmhsidn y ejecucién como una empresa podré mantener buenas posicionés 0
mejorar su posicién actual. '
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Bajo esta dptica, la mercadotecnia es la administracién de la creatividad.
Esto implica que los gerentes, ejeculivos y ofras personas clave aprendan,
sientan, entiendan y aprecien como la innovacion tecnoldgica es diseminada,
alimentada, financiada y dirigida en nuevos negacios que crecen, garantizan
empleos y satisfacen personas.

Sin embargo, alin en paises en donde mas se invierte en investigacion y
desarrollo, los empresarios no han actuado de acuerdo a la conciencia de fa
permanente necesidad de soluciones creativas.

La creatividad implica cambios y su desarrolic en la empresa no es la
excepcion. Es dificit no tener miedo a los cambios, sobre todo cuando sélo nos
podemos adaplar a lo nuevo saliendo de nuestra piel y asumlendo una nueva
personalidad. Los cambios drésticos generan la necesidad de un nuevo
nacimiento y de una nueva identidad. Y depende de la manera en que e¢sa
necesidad se satisface el que el procaso de cambio ocurra de maneta suave o
convulsiva o explosiva..

La necesidad de asumir una nueva identidad para hacer frente a los cambios
es clerta, lo vemos en la forma en que el televidente salisface su necesidad de
expenmentar varias personalidades en series como Hutk (el hombre increible) o

cuando el escritor que desea escribir con plena libertad adopla un pseudénimo

con e! cual se siente renacer fibremente y asumir una nueva responsabilidad,
como el escritor y diplbmético militar francés de origen ruso, Romain Gary, que al
final de su vida, después de una treintena de novelas y ensayds, escribyyié cuatro
mas con el pseuddnimo de Emile Ajar.

En términos empresariales, el excesivo temor a equivocarse en nuevas
experiencias. involucrando el nombre de la empresa, conslituye uno de los

grandes impédiménlos para la creatividad. No tanto por los eventuales perjuicios
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financieros que el fracaso acarree, sino por la excesiva conciencia de su

personalidad, o por el temor de que en sus curriculos, 10s ejecutivos carguen con
el estigma de una accién fracasada.

En terminos generales, la creatividad en la empresa asume dos formas
bésicas:

1) La empresa os la extensién de la creatividad de un lider, y esto es aln
mas palpable en empresas de comunicacién y de servicios , donde los productos
se elaboran a la imagen y semejanza de su creador,

2) La empresa crea condiciones internas donde la creatividad se
autoalimentay se desenvuelve Independientemente de sus lideres,

En ambos casos, una de las premisas esenciales-es que la empresa sea
sdlidamente administrada. Empresas en proceso de decadencia econdmica y
financiera rara vez logran generar intemamente esa creatividad o las soluciones
para sus problemas. Por otro lado, un ambienle jovial y descomplicado conduce a
un mayor nivel de creatividad. Un ambiente pesado, donde una sonrisa esta
prohibida, inhibe la bisqueda de soluciones nuevas y originales.

También es una condicidn esencial tener una presién extema sobre la
empresa. Los monopolios, las reservas y las situaciones cémodas de mercado
son reconocidamente menos creativas, ya sea resultado de 1a superioridad sobre

la competencia o resultado de acuerdos entre los componentes de un sector. En
los dos casos es el consumidor guien termina sufriendo y por esto- existe la

necesidad creciente de leyes antimonopolio cuando son necesarias en el contexto
del mercado nacional.
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La presién externa como estimuladora de la creatividad tiene varios
ejemplos. Uno elocuente es la recuperacidon de la Chrysler por Lee lacocca,
motivado principalmente por el deseo de comprobar su competencia a su antiguo
empleador , Ford,

Parece que la crealividad se desarrolla y se impuisa atin mas por la interaccién
de personas cuyos objetivos y experiencias, diferentes de los de la empresa,
pueden coincidir en un determinado momento con los de ella.

Los canales de comunicacién ayudan a la creatividad. Las ideas deben fluir de
manera bien natural enire las personas y los departamentos. Por eso la
centralizacidn es un freno a ese flujo. La independencia general dentro de la
empresa proporciona a los individuos aquel sentimiento de que ellos no son
unicamente una pieza de maquina con un movimiento completamente definido por
los otros engranajes.

En realidad una de las condiciones importantes parece ser la existencia de
tiempos de holgura o slacks, y aqui surge una aparente contradiccién con la
condicion, también necesaria, de presion externa.

Alguien habituado al proceso PERT-CPM conoce |0 que se llama perfodo de
holgurs, o sea, aquel diferencial de tiempo existente a favor de la realizacion de
una tarea. Por lo general, los slacks son favorables para la creatividad. Una
empresa que trabaja exclusivamente para atender pedidos y no tiene ilempo para
dejar pensar a nadie, en realidad no creara nada nuevo. '

El hecho de que algunas empresas tengan la imagen de ser mas creativas que

otras @8 un hecho indiscutible. No obstante, los. patrones de juicio, son en la
mayoria de los casos subjetivos.
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MANEJO CREATIVO DE PROBLEMAS: AREA DE OPORTUNIDAD PARA EL
MERCADOLOGO.

La relacion que existe entre los problemas y (a creatividad es muy estrecha.
Por definician, lodo problema apela a la creatividad de alguien ya que el sujeto no
conoce la solucién. Sus rutinas de pensamiento y las técnicas bien conocidas no
le sirven para el caso, por eso tiene el problema. Como la mayoria de las
personas no son pintores, escritores, ni directores de cine, pademos decir que;

El uso méas comin y colidiano de la crealivifad, para casi todo el género
humana, consiste en afrontar y resolver problemas.

Al crecer en los ultimos decenios la envergadura y la complejided de los
problemas institucionales , comenzaron a hacerse estudios sobre el procaso de
andlisis y solucién, y nacié un nuevo arte: la heuristica (del griego "nupuoyewv:
encontrar), pero no hay que ilusionarse: para el fascinante arte de resolver
problemas, no existen ni existirdn recetas prefabricadas.

Por ofra parte es una ilusion muy simplista la de creer que los problemas estén
ahl, como un edificio 0 un pozo. Los problemas no son enteramente realidades
fisicas externas, sino psiquicas e intemas; son realidades parcialmente objetivas
y parcialments subjetivas. Requieren procesos de percapcién y de organizacion e
interpretacion de datos. No siempre la primera formulacién es la mas feliz. Nada
lo garantiza. Y una formulacion poco afortunada confunde y extravia.

El problema es parte integral del lefido de la vida. Si alguien cree que no tiene
ningun problema, sera mejor que busque 0 invente algunos. De o contrario estd
perdiendo oportunidades de vivir y de crecer. El verdadero creador es un creador
de problemas.
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¢Qué es un problema? Es una situacion con uno o varios elementos de
oscuridad; queremos lograr algo, pero no hallamos como, necasitamos movernos
hacia un determinado punto pero no vemos claro el camino.

El concepto de problema es esencialmente relalivo, pues gs en referencia a
un sujeto determinado. 1.0 que para mi es un problema para otro individuo puede
no serlo, pues para éste no ertrafia dificultad ni oscuridades.

En la solucién de un problema, si- uno se mete al problema mismo no lo
resuelve, queda atrapado en él. Es mejor, para la resolucidn creativa del
problema, partir de lo divergente, de la solucién y de ahi irla aterrizando,
recortandola, de lo positivo a lo negativo.

Muchos problemas son personales y muchos otros son grupales o sociales,
segun afecten a individuos, grupos o sociedades, y segun estén en manos de
individuos o de grupos para ser resueltos.

En cuanto al trabajo del mercaddlogo, él no termina sus’ actividades: diarias
conténto porque su comercial ya esta al aire. Sabe que tiene que salir a buscar
los problemas para que sepa cuéles son, ain antes de hacerse aparentes. Sabe
que requiere de una "alarma interna” para detectarlos y asi podér preveniros o

resolverlos. Esto requiere de estrategias de pensamiento y accién creativas. Una

vez detectados los problemas, el mercadélogo cuenta con la infraestructura y

equipo de la empresa. Aunque en esta fase, de nuevo é/ es el motor.

Para todo lo anterior, se requiere de una gran dosis de iniciativa y creatividad.

- El producto o marca es (a unidad de negocio del mercaddlogo. La meta es que se’ ‘

incrementen las utilidades y e volumen de ventas. Si no profundiza en la
siluacion de su producto, lo dejara morir.
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La iniciativa del mercadologo es su sentido (o su olfato) para buscar
creativamente las oportunidades (problemas) y contribuir con su habilidad
significativamente en la situacién de su productoy su empresa.

EL CONSUMIDOR DE FINES DE LOS NOVENTAS::

En una época en que el mercado esta conformado por consumidores que
Jdistan mucho de ser pasivos, el mercadodlogo tiene ante si un enorme relo;
consumidores que desempefan diversos roles . Son padres de familia, ejecutivos,
turistas, 'esposos, usuario de diversas marcas de ropa, servicios, etc. La
segmentacidn clésica ya no es tan facil. Por otro lado tenemos a la aparicion de
una generacion, la llamada Generacion X, o Baby Busfers, que no es fécil de
segmentar por su individualismo, y su deseo de no ser "encajonados” en ninglina
definicion o estereotipo.

Si el esfuerzo del mercaddlogo se interesa en el prospecto como consumiddr 0
como cliente, puede no localizarlo en el momento preciso en ‘que su
oomportamierito esta receptivo a los mensajes. En este caso. el oonSumidor
potencial no va a registrar el mensaje y en consecuencia mucho menos a la
empresa y al producto.

El consumidor de fines de los noventa tiene en la cabeza un receptor con
infinitas y variadas longitudes de onda. J,Cdmo captar su atencién? ;Cémo hacer
para que ellos se sintonicen con nosotros como mercadblogos?. Podemos hablar
de tres maneras diferentes:

La primera es la més dificil, es dotar nuestro mensaje de un poder creativo y
magnétioo tan grande que sea capaz de cautivar la atencién del consumidor, no
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importa que esté haciendo él ni su momento de comportamiento. Las
posibilidades de acierto son reducidas.

La segunda manera , requiere aun de mas creatividad; es hacer coincidir el
mensaje con el momento del comportamiento en que el consumidor esté receptivo
al mensaje. Y para que el resultado sea el mejor posible debe dotar su mensaje
de un gran poder de alraccién y convencimiento,

La lercera allernativa, en definitiva, la mejor de lodas, es “aprisionar” a ese
consumidor para siempre en la Base de Datos de Mercadotecnia de la empresa.
Asf podremos localizarlo en cualquier momento, a través del canal cautivo y
exclusivo, de modo creativo y personal y maniener su clientela en constante
estado de encantamiento mediante la préctica de una mercadotecnia que uliliza

* las nuevas tecnologias para lograr la fidelidad del cliente.

Esta altemativa significa privilegiar como condicién de éxito para los esfuerzos
de marketing, a los consumidores y sus momenlos de comportamiento,
empleando como herramienta basica, ~como eje de los sistemas de marketing- los
Programas de Base de Datos de Mercadotecnia. Estos programas constituyen
el rico arsenal para afrontar los nuevos tiempos elaborando a partir de ellos
acciones concomitantes de publicidad directa y personalizada que van més con
un consumidor cada vez mas hébil en el arte de la compra,

Una de las primeras consecuencias de las ideas expuestas es la revaluacion
del Sistema de Informacién Gerencial con que cuenta la empresa u organizacion ,
y que para fines de mercadotecnia funcione como un Sistema Global de
Inteligencia de Mercadotecia.

Para alcanzar este modelo de empresa es necesario definir cada uno de los
componentes, tanto los facfores externos e incontrolables como los factores
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internos. El proceso de definicidn de este modelo es un poderoso generador de
crealividad: el ejecutivo que se proponga hacerlo, sea para la empresa como un
todo, o para una linea de productos, o para cualquiera de sus productos
individuales, verificara el enorme numero de preguntas nuevas y problemas
formulados que surgen en las varias areas bajo analisis.

OTRAS AREAS DE OPORTUNIDAD EN MERCADOTECNIA:

- EL PENSAMIENTO ESTRATEGICO:

En en el mundo moderno, una vez que se sabe adonde se pretende llegar, el
camino se consiruye a medida que se anda. Se piensa estratégicamente y se
planea y se actua préacticamente.

- EL NUEVO CONCEPTO DE PROMOCION:
La promocidn actual privilegia los métodos que garantizan ubicar a los
consumidores en e/ momento en que muestren un comportamiento. receptivo.

Una vez seleccionados los métodos y escogidos los medios en un mundo cada
vez més invadido de mensajes publicitarios, la primera condicién para que un
estimulo se perciba (etapa inicial y bésica para el proceso de comunicacion y sin
la cual no se presentan las demas) es la capacidad de llamar la atencién, de
hacerse percibir entre la mullitud de estimulos que pretenden lo mismo.

Cuando se ha conseguido contactar al consumidor en e/ momento preciso de
su comportamiento como tal, cuando se ha conseguido atraer su atencion y
atraerlo, es necesario entonces que e/ estimulo tenga la capacidad de encantario

para lograr que se dirija hacia los servicios que los produclos y las personas de la -

empresa prestan.
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- PREDOMINIO DE LOS MEDIOS ESPECIALIZADOS:

En el mundo de hoy, los medios tienen sus funciones promocionales
restringidas casi exclusivamente a las empresas y marcas que actian
globélmente.

En cambio los medios especializados, principalmente los “verticales” i.e los
especializados en temas como hobbies o preferencias de grupos de personas
(consumidores), se convierten en oro y su eficacia se aproxima al 100 %.

Los consumidores se dirigen a ellos con la guardia baja y dispuestos a recibir
sus orientaciones y recomendaciones. En estos medios, la lectura del anuncio y
del comercial se hacen con la misma devocidén que la de un editorial.

- REVALORIZACION DE LOS PUNTOS DE VENTA:
No existe otro local donde los consumidores eslén mas predispuestos a
decidirse por una compra, a manifestar su preferencia, que un punto de venta,

Mientras las personas necesiten salir a comprar a los supermercados, a los
centros comerciales y a las liendas especializadas, los puntos de venta seran
dacisivos para los productos que tienen en ellos su principal canal de ventas.

De este modo, para las empresas, los puntos de venta son vitales. No pueden
descuidarse y olvidarse porque son las trincheras de las batallas quse se libran en
el mercado. ‘

- EL NUEVO CONCEPTO DE PRODUCTO:
* Durante muchos afios se pensd que solo podria hacerse Mercadotecnia con
bienes tangibles, los denominados “productos’. Hoy la conviccion es la de que los
‘productos” no existen, o- mejor, que las personas no compran esos bienes
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tangibles sino los servicios que conlienen y los que las personas que los
"entregan” prestan.

Los consumidores compran “servicios especificos” (su finalidad principal) y
servicios complementarios, sin los cuales no sienien motivacidn ni tienen acceso
a los especificos y en cambio si presentan el fendomeno de disonancia
cognosciliva posierior a la compra.

- EL NUEVO CONCEPTO DE LA VENTA:
La venta se entendia como un aspecto restringido de la Distribucion.

Hoy la venta implica las funciones comprendidas desde el momento en que el
producto sale de la fabrica hasta cuando llega al hogar del consumidor. Sus
responsabilidades terminan en el instante inmediatamente anterior al
€onsumo/uso.

De esta manera pasa por varios momentos de comercializacion: venta en el
momento del transporte, venta en el vehiculo de transporte, venta en el punto de
venta, venta en |la mano del consumidar, venta en la entrega al punto de venta,
venta en |a despensa o refrigerador del consumidor y venta en la mesa o en la
superficie donde seré consumido o usado.

- EL NUEVO CONCEPTO DE PRECIO:
Durante mucho tiempo se pensd que el precio solo se referia a la expresion

numérica del valor de un producto. Hoy el concepto del precio debe tener en

cuenta la relaclén. costo x beneficio, puesto que es asi como un un hébil
consumidor de fin da los noventas la entiende.

Un producto serd considerado costoso, baralo o de buen precio segin la
calidad de todos los beneficios que ofrece o los servicios que presta.
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- LA IMPORTANCIA CRECIENTE DE LA IMAGEN:

A pesar de que algunos hechos parecen indicar la pérdida relativa de la
imagen (de empresas y productos) , lo que se observa en la mercadotecnia
moderna es exactamente lo contraria: {a valorizacién creciente de aquetia.

Sin embargo, no hay que transformar sintomas en causas. Hoy la velocidad de
los negocios es infinitamente mayar de lo que fue en los inicios de la sociedad de
consumo, por elio la imagen de las empresas necesila cuidados y atencioneé
mayores si no se quiers experimentar un praceso de desgaste acelerado, debido
al nuevo ritmo de los negocios.

Es una constante que, en todos los sectores de ia economia y en todos los
segmentos de consumidores donde surgen las oportunidades, prevalecen las
empresas que ofrecen el hinomio mejor precio (concepto moderno del precio) x
mejor imagen.

La empresa que consigue actuar de esta manera, proyeclar esta imagen y
establecer este precio, continuara siendo imbatible.

- LA NECESIDAD DE UN NUEVO PACTO CON EL PERSONAL DE LA
EMPRESA:

Durante muchos afias se considerd que las acciones de mercadotecnia sdlo
deblan orientarse a los mercados y a los publicas externos, en especial a los
clientes y a los prospectos o

Con el transcurrir de los afos, ias empresas han ido conclentizandose de que
gran parle. de sus derrolas, aunque se manifestaban en el mercado,  son
cansecuerclas de causas internas. En- especial las debidas a la falta de
informacién o motivacion y compromiso de su cliente interno (empleados,
funcionarios, ejeculivos) para avanzar y ocupar posicionas de meréado. ' ‘
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Las relaciones convencionales enlre las empresas y sus ejeculivos vy
empleados, que se mastraron sdlidas y valiosas en el pasado hoy se revelan
fragiles y necesitan de una revision urgente.

El concepto tradicional de empleado, las expectativas que las personas lienen
de las empresas y las garantias que supuestamente éstas les ofrecen por su
dedicacion y trabajo se muestran como un lastre insoportable y se iraducen en
una actitud equivocada en una sociedad cada vez mas competitiva.

L.a actual relacion patrén x empleados tiende a evolucionar hacia una relacion
de asociacion en donde los resullados y los problemas son compartidos por todos
en una justa proporcion de responsabilidades y contribuciones.

-PROVEEDORES:
En el ambiente empresarial moderno, los proveedores se han multiplicado, asl
como su importancia relativa.

En las- empresas innovadores y creativas se adopta una politica especifica
para los proveedores que busca -en la medida en que se los considera
soclosffuncionarios extemos- mantenerlos integrados, infor‘mados,, motivados y

" sintiéndose siempre reconocidos por la empresa. Esta es una c';ondicién bésica y

valida desde el Just-in-Time hasta el modemo concepto de Outsourcing.

- LAPOSVENTA:

En la actualidad muchas empresas continlan procediendo como sf sus
obligacibnes terminaran en la venta del producto. No sélo no terminan ahi sus
obligaciones, - sino. que .deben: mantenerse préximas a los clientes en los
momentos posteriores a la compra y al consumo.para garantizar a esas empresas
las mejores oporiunidades. o ‘
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Entre esas aportunidades la mas fantastica es empezar a adiestrar al
consumidor en el habito de repetir en forma sucesiva la compra y el consumo
hasta llegar a mantenerio fiel.

Las empresas mas desarrolladas reconocen la importancia de esto mediante
la creacién de una gerencia especifica para administrar la posventa.

- PROTECCION:

Las empresas y mercadélogos actuales deben estar preparacos para las
implicaciones legales de cada una de sus decisiones si no quleren perder sus
marcas, enfrentar demandas de consumidores sin estar preparados o haberlas
prevenido, pagar mas impuestos de los necesarios, ver frustrada la venta de sus
productos exitosos y eventualmente, ir a la quiebra,

Esta preocupacién creciente y el desarrollo de la sensibilidad de los
mercaddlogos y empresarios frente a las implicaciones de orden legal de sus
decisiones esté determinando una nueva especializacion en derecho: la
mercadotacnia legal.

- EL. NUEVO CONCEPTO DE COMPETENCIA:

En el mundo moderno, para que un producto sea comprado es necesario dejar
de comprar otro. En consecuencia, el modemo concepto de competencia, de
competencia genérica se expresa asi. en el mundo moderno, fodo compite con
lodo. ‘

El concepto de competencia especifica también es mucho més amplio que en
ol pasado, Mediante la competencia especifica los productos que ofrecen un
mismo servicio compiten entre si, directa o indirectamente.

Para - el consumidor éctual, cada vez mas informado y. experimentado, ya no
basta saber que el producto o marca tiene una imagen de supenoridad o liderazgo
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sobre los demas competidores para serle leal de por vida. Ya no es suficiente.
Ahora revisa periodicamente la percepcidn que liene de sus beneficios
separando el prestigio de la marca o de la corporacion que lo fabrica.

LA CREATIVIDAD...;QUE VENDE?

Como podemos apreciar, el enfoque expresado en la resolucion creativa de
problemas (oportunidades) es mucho mas amplio que sélo enfocar la creatividad
en mercadolecnia en la produccion creativa de un comercial que gane premios.

Lo que importa a fin de cuentas es rescalar y estimular la creatividad del
mercadologo y enfocarla hacia dreas que tradicionalmente no se enfocaban como
campos para el desarrollo de la creatividad (como las que vimos en |a parte final
del apartado anterior).

La finalidad es utilizar al proceso creativo para obtener los diferentes tipos de
utilidad que son el objetivo de la mercadotecnia.

Por otra parte, ain si consideraramos que la créa!ividad es materia prima
exclusiva de la P de Publicidad, esta debe estar encaminada a vender productos,
marcas e ‘imagen, afiadiendo participaciones de niercado {market shares) y
participacion en la mente del consumidor (shares of mind), y no a ganar prémios
en Cannes, en Londres 0 en New York. :

Los hechos indican que no da resultado rendir culto a dos dioses durante el
proceso creativo de Ia mercadotecnia y en particular, en la publicidad. ,
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EVALUACION DEL VALOR CREATIVO DE UNA IDEA O PROPUESTA vs LA
CREATIVIDAD GENERAL DEL MERCADOLOGO:

En la vida practica lo que interesa frecuentemente no es el valor de la
creatividad general de lal o cual persona sino el valor crealivo de una idea o

propuesta determinada.

Para este proposito, resulla muy Otil ia Evaluation checklist elaborada por el
Princeton Creative Reasearch Inc. (1980), bajo la direccidn de Eugene

Raudsepp. Consta de los siguientes puntos:

1. ¢Has considerado todos los beneficios y ventajas de la idea? jhay

necesidad de ella?

2, (Has determinado los problemas y las dificullades que tu idea

supuesiamente va a resolver?

3. . Es lu idea realmente original y nueva o es una combinacién de elementos
ya conocidos, i.e. una adaptacion?

4. ;Qué beneficios y resultados pueden anticiparse inmediatamente y a corto
plazo? ¢valen la pena? ;Son los riesgos moderados y aceptados? ;Qué

beneficios a /argo plazo pueden pronosticarse? ¢ En qué medida van a apoyar los
objetivos de la institucién? :

8. (Has analizado la solidez operativa de la idea? ;Esla la institucion en
posibifidad de realizaria? '

8. ¢ Has analizado eventuales fallas y limilaciones enla idea?

I
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7. ¢ Podria la idea originar algunos nuevos problemas? ¢ Qué tipos de cambios
implica?

8. ¢ Has considerado los factores econémicos de st implementacion: tiesmpos
de desarrollo, inversidn financiera, costos de comercializacion? ¢(Qué personal
estara involucrado? ¢ Qué otras divisiones y departamentos se veran afectados?

,Como?

9. ¢, Qué dificultades implica su realizacion?

10. ;En qué medida engrana la idea con I.a actual operacién de la.
organizacién?

11. ¢ Podrias seialar algunas vanantes de la idea, de modo que quienes la -
han de juzgar sientan cierta libertad de eleccién? ¢Puedes ofrecer algunas ideas
alternalivas?

12. ¢ Crees que tendra incidencia en el mercado? ¢Qué tan preparado estd el
mercado para ella? ¢Habra suficientes clientes? ¢Es este el momento oportuno?

13. 4 Qué estd haciendo la compelencia en esta area? ;Podemos ser
competitivos nosofros?

14. ; Has considerado las posibles resisltencias y dificulades de los usuanos?
18, ¢ Tu idea responde a una necesidad real y sentida, o hay que

crear/despertar la necesidad a través de mecanismos publicitarios y
promoacionales ?
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16. Es compatible con los demas productos y con las politicas de Ia

compafiifa? ¢Esta de acuerdo con los objetivos?

17. ¢Se lrata de una idea adecuada, en una zona adecuada de produccién
para la compafiia?

18. ;Hay algunas circunstancias especiales de la arganizacién que hagan
dificilmente aceptable la idea?

19. En qué lapso puede iniciarse la realizacion o la implementacion?
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Capitulo VI

DIAGNOSTICO DE LA CREATIVIDAD

LA PERSONALIDAD CREATIVA

Resutta curioso observar que al describir la personalidad creativa, campean

mas las cualidades de carécter y las aclitudes que los rasgos de inteligencia.
Anteriormente se crela que la creatividad era solo cuseslién de capacidades
mentales, heredadas o no heredadas: talento, inteligencia privilegiada, genio..., 0
inspiracion sobrenatural. Un enfoque funesto para el pleno desarrollo de las
capacidades humanas.

La creatividad es, en grandisima parte, cuestién de voluntad y de propdsito y
de actitudes bésicas ante s/ mismo y anle la vida, Nada mejor para ilustrar esto
que la frase de Edison: E/ genio es una larga paciencia. ‘

Preguntar por la personalidad del individuo creador es querer entrar
... profanar? ...el santuario mismo de la creacién.

Existe un parentesco cercano entre creatividad, tensién y neurdsis. Tanto el
neurdtico como el artista son individuos insatisfechos,

La neurosis es acto creativo, inconsciente, autoimpuesto, compromisorio y
luego olvidado en tanto que causal, pero-que se conserva como manifestacitn
externa, como sintoma.

Pero cuando el individuo, neurdtico, logra expresar en forma simbdlica su
problema haciéndolo trascendente y universal, vivenciable para ofros, sea su -

‘mecanismo, su conflicto, sus resultados; cuando aquello se convierte en
comprensible, sensible, bello, verdadero, es cuando hablamos de creacion
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artistica. En México tenemos casos ejemplares, como son la obra pictorica de
Frida Kahlo y la obra Malgré Tou! del escultor Jesus F. Contreras.

Asl, la tension reprimida puede acabar en neurdsis. La tensién sublimada
puede acabar en creacion. La profunda diferencia entre el neurético y el creador
es que éste Ultiimo no sucumbe ante la presion de su propio inconsciente, porque
es capaz de exteriorizarlo.

La creacion es una forma de rebeldia positiva, practica y productiva. No se
concibe la creacion sin tomar en cuenta canones establecidos con anterioridad,
mismos que es preciso romper y modificar, Los artistas creativos podran parecer
caracteroidgicamente sumisos, pero cuando se trata de su obra, ya no lo son ni -
podran serlo,

Vale decir también que, aquello que fue rebelde y hasta revolucionario en su
tiempo (creativo) -la cronologia resulta fundamental  al envejecer se
convencionaliza, se hace burocrético y académico; al lleger a ese estado habré
perdido la fuerza de su creacidn primera.

De todas las artes, el arte dramético es el mejbr relacionado con la creatividad
(y con ia neurésis, hay que decirlo, entre los que forma un puente de-transicidn).
En la neurdsis, el individuo “actua” una forma de responder (su creacion) que va
més de acuerdo con los otros que con & mismo. Actia su drama frente al
publico familiar, ‘

- “Actuar’ como manifestacidn. creativa en el arte dramético ya es olro asunto;
aqui se trata de que alguien interprete un estado de &nimp, un sentimiento, una
emocion gue puede incluir los estados de animo, los sentimiéntos, las emociones -
de todos los individuos. La actuacion aqui es lrascendente, llega al meolto de una
persona, toca su centro, aquello donde 1Qdos los individuos somos iguaies o muy

1



V1, Diagnosnco de la Creatividod

semgjantes.l.e., el artista actia el drama universal frente a todo el mundo,
tratando de convencerlos de que es su drama particular.

La creatividad de la que somos capaces convierte en eficiente la angustia
existencial, como en el judo; se emplea la fuerza del contrario.

Maslow sefiala que hablar de los conceptos de creatividad, saiud y
autorrealizacion podria ser la misma cosa.

De ahi que todo hombre que deses comprenderse a si mismo y comprender su
vida, debe desarrollar una determinada dosis de creatividad.

_ El ser creativo autogenera energia positiva para contiruar y terminar su obra,
valora los recursos con los que cuenta para solucionar o realizar algo y no se
pierde en las incertidumbres de si terminard porque algo le falta. Usa la
imaginacién y se centra en lo que es bueno para desarroliarlo en algo positivo.
Se hace consciente de una oportunidad o un nuevo significado con una actitud
que favorace la accion para lograr su objetivo. A esto otros le llaman suerte.

La persona creativa es un ser que posee la capacidad de creer en su verdad,
de sentir pasion por la vida y por lo que hace. Busca el sentido de las cosas, el
por qué y qué aprendizaje le deja, ya sea en lo positivo o en lo negativo. Cree en
la vida y en la trascendencia. Se preocupa y ocupa de su ser y del de los demas.
Tiene un sentido para su vida.

Otra caracteristica de las personas creativas es.la capacidad de hacer
combinaciones y hacer sintesis originales, la capacidad de asociar y tomar ideas
de un lugar y de ofro. ‘
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Los investigadores en crealividad aseveran que existen personas muy
creativas en algun campo (v.g. la danza) pero nada creativas en olros (v.g. la

poesia, las matematicas, la politica, las relaciones humanas, elc).

Eslo quiere decir que dominan un &rea mas que la otra y se basan en el
conocimiento de su dominio para generar nuevas ideas.

CARACTERISTICAS DEL INDIVIDUQ QUE FAVORECEN SU
CREATIVIDAD:

FLEXIBLES:

Pueden hacer que sus ideas pasen de un campo a otro con mayor rapidéz y
frecuencia, pero no se pierden en “exterioridades “ (sonidos, color, letras, etc).
Tienen siempre a la vista la solucién del problema. Con la facullad ademas de
seguir simultdneamenie varios - posibles planteamientos. No se aferran
premaluramente a ninguno de ellos.

Su flexibilidad es més ‘adaptaliva que expontdnea, es decir, ademds de las
nuevas opciones. que se plantean, desarrolian un modo de valorarlas yendo mas
alla de Io obvio.

FLUIDEZ:

‘En el individuo creativo, las ideas fluyen al revés de los no creadores, que
piensan rigidaments. Estos Ullimos se aferran a lo que acaban de pensar y se
sienten satisfechos de no tener que seguir pensando. Pero en fos pensadores,
por el contrario, las ideas tienen un flujo continuo. Un pensamiento alcanza al
otro, tal como lo expresd Nietzsche: A quien ha pensado mucho, se fe presenta
cada nuevo pensamiento que oye o lee bajo la forma de una cadena.

C B o oo
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La fluidez de ideas no debe confundirse con la fuga o dispersion de ideas en
las que el individuo se ve empujada incontroladamente de una idea a otra, sin
llegar al tema o problema en que deberia concentrarse.

El creativo, por el contrario, llega cada vez mas cerca y mas al fondo del
problema que analiza, que quiere solucionar. Da vuellas en torno a él hasta que
tiene la idea salvadora, la solucidn adecuada. En este camino no sdlo se ayuda
de la fluidez de asociaciones, cuya utilidad para un determinado pensamiento
percibe con rapidéz. También la fluidéz de palabras facilita el juego del
pensamiento.

ELABORAN:

Expanden el trabajo con grandes detalles, ideas y soluciones. No se quedan
en el pensamiento divergente, en las opciones intelectuales que todavia no son
hechos, que no son accidn. Pero si usan estas ideas como trampolin, cuya
energla de impulso eslé dada por su capacidad de elaboracidn , de crear los
presupuestos necesarios para su realizacién, en contra de los pensamientos
buracraticos y estériles que tienden a imponerse can mas rapidéz,

TOLERAN LA AMBIGUEDAD:

Tienen la capacidad de vivir en una situacién problemética y oscura y trabajar,
sin embafgo, con denuedo, por dominarla.

La mayoria de las personas soportan poca tiempo las tensiones que nacen de
un problema no resuelto, se apresuran a escoger soluciones para evitarse
tensiones, a costa de renunciar a otras soluciones mejores y mas maduras.

El creador, por el contrario, puede aguantar durante mucho tiempo la
insolubilidad del problema, sin cejar en su trabajo intensivo por superarld.Tolera y
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soporta  durante mucho liempo espacios de incertidumbre y de desarmonia

deniro de la solucién del prablema y/o conflicto sin que ello les ocasione tensidn.

Justamente asi se siente impulsada su persona y su pensamiento ya que eslo
va de la mano con  su predileccién por campos 0 &mbitos complejos.

ORIGINALES:

Dentro de la gran fluidez de sus ideas generan algunas que van mas alld de
las comunes. Para ser original requiere de una cierta marginalidad en su estilo de
vida. Requiere distanciarse de las corrientes de la moda y renunciar al aplauso de
la mayoria.

El hombre original liene una espacie de olfato pa'ra lo todavia no pensable,
despreocupacion frente a las proscripciones y tabtes. En cierto modo comienza
a reflexionar en el punto en que los demés dejan de hacerlo. Este salto hacia
adelante presta al pensador original un signo de seguridad que muchos anhelan
pero pocos merecen.

El pensador crealivo, por otra parte, no confunde lo original con lo provacativo
ya que esto uitimo no es el motor que lo alimenta sino el estar enamorado de su
proyecto.

CAPACES DE VER EL TODO:
Tienen una amplia gama de intereses.

SENSITIVOS:

Se dan cuenta, estan coscientes de sus intereses y de los de los otros. Usan
los sentidos corporales (vista, oido, tacto) para proveer la materia prima de sus
ideas y opiniones.
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Los creadares pueden problematizar las cosas y los nexos causates con mayor
facilidad que los no creadores. Es decir, se los pueden presentar como problemas
e Iniciar asi fas soluciones. Para ello, prestan mayor atencién que los no
creadores a las cosas extranormales. Tienen sensibilidad para los matices y las
diferenciaciones de la realidad.

LE DAN UN SENTIDO LUDICO A LA VIDA:

Tienen la capacidad de jugar, de estar abiertos a nuevas ideas y experiencias.
Juegan con objetos, ideas, situaciones. Se aventuran a incursionar por terrenos
nuevos,

En E.U.A.,, muchisimos investigadores que patentan no son profesionales det

* campo respectivo; y esto; aunque paraddjico, es comprensible. En efecto, quien

conoce muy bien las reglas y las leyes de su profesion u oficio estd poco
propenso a salirse de los caminos lrililados, tomara tan en serio las cosas de su
oficio que ya no sabra jugar con ellas. Por otra parte, la pertenencia a una clase
laboral y profesionat llega a ser fuente de prejuicios y de rigidez.

INDEPENDIENTES:
Piensan por si mismos. Hacen sus propias ideas y conclusiones y en base a
allo daciden.

VALIENTES:

Toman riesgos al abandonar el camino Irillado, ai cuestionar y criticar
instituciones. Uno de sus deseos mas frecuertes es confrontar la hoétilidad y de
asumir riesgos. ’

REFLEXIONAN: ‘
Consideran y evallian sus ideas y las de otros,
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ORIENTAN SU ACCION CON DECISION:
Traducen sus ideas en acciones. Tienen objetivos, ambicion y fuerte

motivacion af logro. Su motor para lograr cosas s una agresividad constructiva.

SE CONCENTRAN:
Trabajan consistentemente y con profunda concentracion.

SENTIDO DEL HUMOR:

Usan el humor para mantener el equilibrio en fa vida. Y el sentido del humor
no puede darse sin intuicion y agudeza.

Cuando reimos ocurren muchas cosas que benefician a nuestra mente y a
nuestro organismo. nuestro cerebro libera endorfinas y nuestro sistema
respiratorio se activa, todo lo cual nos produce un estado de fuerza, exhaltacion y
euforia.

Las endorfinas, descubrimiento reciente, son sustancias energéticas no
ingeridas, sino producidas por nuestro mismo cerebro.

PERSISTENTES:
Actian con determinacion y no se dan por vencidos faciimente, ya que saben
que tienen que recorrer largos caminos sembrados de obstdculos y peligros.

COMPROMETIDOS:
Se preocupan y se invoiucran profundamente. Su entrega nace del amor a {a
obra, a fa (su) verdady a la vida,

EXPRESAN UNA PERSONALIDAD INTEGRAL.:

Son individuos de una sola pieza; expresan la dualidad de la naturaleza
(masculino y femenino, intelectual y emocional, etc.)
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INTELIGENCIA INQUISITIVA:

Usan la inteligencia no en el sentido de seres con un alto coeficiente
intelectual medido por tests, sino como inquietud, como deseo de profundizar,
como capacidad de admirarse, de hallar analogias, de combinar elementos y de
aplicar dichas combinaciones a los problemas de la vida.

IMAGINACION:

Su percepcién es fina e imaginativa, capaz de reconocer aspeclos
interesantes en lo mas rutinario, asobiando, combinando, integrando cosas
heterogéneas y dispares entre si.

Las personas indiferentes poseen una fantasia perezosa. Ya Einstein marcaba
la diferencia entre imaginacion creadora e imaginacién perezosa; “Mostrar nuevos
problemas y nuevas posibilidades, considerar los vigjos problemas desde un
angulo nuevo, fodo esto requiere fuerza de imaginacién creadora y marca los
verdaderos progresos de la ciencia”.

AUTOESTIMA, CONFIANZA EN Si:

Tienen fe en las propias metas y en las propias capacidades. Tienen apertura
a la experiencia, amplitud de horizontes, dispuestas reconocer errares propios y a
cuestionar ideologlas. No necesita ni ser solemne ni- creerse infalible. No se
foma demasiado. en serio porque se valora a si misma can una valoracién que
redunda en la seguridad y en la paz interiores.

PROPICIAN UN CLIMA DE BUENA COMUNICACION:

Esto es fundamental para eliminar-las inhibiciones y para que todos sepan
escuchar y cuenten con la seguridad de que a su vez serén escuchados.
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HAN EDUCADO SU PERCEPCION:

Para captar las cosas con exaclitud hay que hacerse sensible a los detalles,
hay que habituarse a “poner los cinco senlidos” en lo que se hace, asi como
desarrollar el espiritu de observacion y el gusto por el experimento.

Las personas se hacen mds creativas con sélo tomar mayor conciencia de qué
es lo que hacen y cdmo sus acciones se relacionan con su medio ambiente.
Quien comprende los mecanismos del conocimiento tanto mental como sensorial,

esta en condiciones de manejarlos airosamente.

'EL PERFIL DE SIETE GRANDES CREADORES
Howard Gardner, en 1993, publica un interesante anatomia de la creatividad
vista a través de las vidas de: Sigmund Freud, Albert Einstein, Pablo Picaso, Igor

Stravinsky, T.S. Eliot, Martha Graham y Mahatma Gandhi.

Un sumario aproximado de sus perfiles intelectuales serfa asl:

Punto fuerteﬁ Punto débil;
FREUD : lingtiistico, personal espacial-musical
EINSTEIN: légico-espacial personal
PICASSO: espacial, personal,corporal | ~  estudiantil
STRAVINSKY: musical, otros artisticos
ELIOT : linguiistico, estudiantil musical; corporal
GRAHAM: corporal, lingdistico  logico-matematico
‘GANDHI: personal, lingfiistico. - artistico

‘De estos siete creadores, sdlo Picasso se acerca a la visién clasica del
prodigio -un Individuo que actda con el nivel de maestro cuando todavia es un
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nilo. Los oftros creadores se distinguieron principalmente por su répido
crecimiento, una vez que se enfregaron a un campo. Por ejemplo, Freud no
descubrid su verdadera vocacian sine hasta casi los 40 aftos.

En general, los siete nacieron en un lugar algo algjado de los verdaderos
cenlros de poder e influencia de su sociedad, pero no tan alejado que ellos y su
familia no tuvieran acceso a la informacién de lo que ocurria en otros lugares.

Provienen de familias de clase media apegadas a las ambiciones,
respetabilidad y valoracion del trabajo duro.

El ambiente en casa es mas correcio que calido y estos creadores a menudo
se sienten bastante alejados de su familia biolégica, aunque sus vidas en la
infancia fueron razonablemente cémodas, en el sentido material.

La familia de estos creadores no ha recibido educacion superior, pero valoran
el aprendizaje intelactual y sus Jogros, sobre los que mantienen elevadas
expectativas. '

Las 4reas de fuerza aparecen a lemprana edad y su familia estimulé esos
intereses, aunque se mueslra ambivalente acerca de una carrera que caiga fuera
de las profesiones establecidas.

Hay una atmosfera moral, si no refigiosa en tomo al hogar. Los creadores
sstudiados a menudo pasan por periodos de religlosidad que son rechazados‘y a
los que puede volver, aunque no necesariamente, al final de su vida,

Ltega un tiempo en que parecen haber desbordado el entorno de su hogar. Ya
le queda poce que aprender de su familia y de los expertos locales, y siente un
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impulso acelerado por ponerse a prueba él mismo frente a los demas jdvenes

que destacan en su campo.

Y asi, como adolescente o adulto, se transladan a la ciudad considerada
centro de las actividades vitales en su campo. Ahi, con sorprendente rapidéz,
descubren en la metrdpoli, una serie de compafieros que comparten sus mismos
intereses; juntos exploran las dimensiones del campo, a menudo organizando
asociaciones, publicando manifiestos y estimulandose mutuamente hacia nuevas
metas.

A veces se ponen a trabajar directamente en el campo elegido, aunque puede
iguaimente haber jugueteado con varias posibilidades diferentes, hasta que se
produce un momento de cristalizacion.

En las circunstancias favorables, consiguen realizar al menos un avance
importante. Y el ambito reconoce bastante rapidamente el valor de dicho avance.
Nuestros creadores se sienten tan especiales en esla etapa que parece llegar a
acuerdos especiales -un pacto faustiano- para mantener el fiujo que viene del
trabajo efeclivo e innovador. Ese pacto implica masoquismo y una conducta
impropia para con los demas.

Nuestro creador trabaja casi todo el tismpo, exigiéndose mudhlsimo a.si mismo
y a'los demas. Escoge la perfeccion de la obra por encima de la perfeccion de la
vida. Tiene confianza en si mismo. Es capaz de afrontar falsos comienzos, es
orgulloso y testarudo y reacio a admitir errores.

Dada la enorme energia y entrega de estos creadores, tienen oportunida_d ‘
para’ un segundo avance, que sucede aproximadamente una década después del
primero. El avance subsiguiente es menos radical, perd maés global y mas
intimamente - integrado con el trabajo anterior en su campo. |
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La naturaleza del campo determina si se presenta una oportunidad para
ulteriores avances (permanecer creativo es mas facil en las arles que en las
ciencias), De cualquier manera, nuestros creadores intentan conservar su
creatividad, buscara un estatus marginal o recurrira a la asincronla para mantener
la originalidad y conseguir el flujo que acompafia a los grandes desafios y los
descubrimientos excitantes.

Con la edad aparecen los limites de los poderes creativos. Aveces explotan a
personas jévenes como un medio de rejuvenecimiento. Se convierten en
apreciados criticos o comentaristas. Algunos creadores mueren jévenes, pero
nuestro creador sigue viviendo hasta la ve]ez.’ gana muchos seguidores, y
continGa haciendo una aportacién significativa hasta su muerte.

TIPOS DE PENSAMIENTOS ASOCIADOS CON LA CREATIVIDAD

Pensamiento Convergente:
Organiza los estiimulos del pensamiento para generar una respuesta tnica a

un problema, sin importar que ésta sea de razonamiento, memorizacion, etc.

Pensamiento divergente: »

Extrae significado de los estimulos pensando en muchas respuestas posibles
para un problema. Es basico para el desarrollo de la creatividad. Tiene cuatro-
caractersticas:

- Fluidéz

- Flexibilidad
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-QOriginalidad
-Elaboracion.

Pensamiento lineal:

Es secuencial, 1.e. el orden de las ideas est4 determinado por la cadena de
razonamiento que se establece . Cada paso debe justificarse y no es posible
incluir ideas equivocadas. El proceso es analitico y se divide en tres tipos:

- Natural Es espontaneo y primitivo, liende a ser dominado por necesidades
internas o por impulsos; es emocional, usa imagenes concratas y corresponde al

pensamiento que realizamos de manera espontdnea, sin capacitacion ni técnicas.

No guarda proporcion por lo que tiende a generalizar juicios ligeramente
subjetivos,

No incluye conductas exploratorias, planificadas, etc.
Usa imégenes concretas de la experiencia personal cotidiana,

- Légico: Es secuencial y usa el sistema S/-NO como base de su mecanismo
selectivo. EI NO juega un papel importante en esle tipo de pensamiento porque:

a) determina cadenas Interrumpidas que desvian elflujo de ideas
b) representa discrepancias entre dos disefios
¢} proporciona interrupcidn en forma selectiva de los caminos naturales

d) se aflade al pensamiento para controlar el pensamiento natural
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e) se logra a traves de entrenamientos y del uso de agentes exteriores
f) requiere del desarrollo de sensibilidad a la nocién de discrepancia, y,
g) contraresta en gran medida al pensamiento natural.

-Matematico: Se ejecula con simbolos y reglas, usa algorilmos comg canales
previamente elaborados, razén por la cual dicho pensamiento acurre antes de que
flegue la informacién. En general permite avitar fallas de (a mente.

Pensamiento [ateral:

La informacién disponible se organiza de manera no convencional y genera
arreglos que infringen los disefios establecidos. Se lagra a través de un proceso
deliberado y generador, en el cual {a informacién se combina de diferentes formas
haciendo uso de activadores con efecto de penetracién, i.e. que abren nuevos
caminos o cambian los existentes, E] pensamiento laleral genera nuevas
percepciones o modos de ver las cosas . Puede ocurrir por saltos y considerar
ideas irrelevantes, es variado antes que correcto. Permite explorar rutas que a
simple vista no son obvias o que tienen menor posibilidad de ocurrir y facilita el
uso de variedad en la informacion. En su naturaleza es un proceso probabilistico

en el cual tiene cabida el azar.

Para Edward de Bono existen cinco grupos de técnicas aplicables . al

pensamiento lateral:

- Grupo I: Reconocimiento de ideas actuales; comprende ideas dominantes,

faclores cruciales, tendencias polarizantes, limites y supuestos.
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- Grupo II: Cambio de ideas por invalidacion.Se refiere a preguntas, rotacion
de la atencion, cambio de conceptos, eliminacién de conceptos y &rboles de
fraccionamiento.

- Grupo lli: Discontinuidad lograda al cambiar una idea desde adentro.
Involucra inversion, distorsidn y exageracion.

- Grupo IV: Discontinuidad lograda por influsncia externa. Comprende
exposicion, fertilizacion cruzada y cambio del problema, y

- Grupo V: Formatos deliberados para introducir discontinuidad. Se refiere al
uso de analoglas y palabras aleatorias.

HABILIDADES DEL PENSAMIENTO LATERAL

La habilidad para pensar en forma lateral puede ser desarrollada mediante la
préctica deliberada y consciente de técnicas y pfocedimientos que contribuyen a
generar nuevos patrones de pensamiento y a reesltructurar los existentes. Esto se
logra mediante cambios de penetracion originados por entradas fortuitas que
actUan como generadores de nuevas ideas. '

La prédctica del pensamiento lateral como habilidad mental generadora
requiere:

- Desarrollar actitudes positivas hacia este tipo de pensamiento.

- Desarrollar. técnicas y habilidades para su aplicacion . en variedad: de
situaciones y contextos.
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- Utitizar instrumentos de penetracidn que rompan los patrones fradicionales y
propicien la creacion de nuevos esquemas de pensamiento.
- Estar consciente del proceso, para que su aplicacion sea deliberada y no por

azar.

Herramientas Del Pensamiento Lateral:

Muchas personas tienen barreras 0 blaqueos mentales y formas de pensar
tradicionalmente rigidas, productos estos de la educacién y de los prejuicios que
rodean el ambiente donde se muaven. Un cambio en los habitos de pensamiento
exige la ruptura de patrones fradicionales y la produccién de nuevos esquemas
mediante un proceso de intervencion que propicle la generacidn de situaciones de
desequilibrio o discontinuidad en et pensar y que, como consecuencia, den lugar
al surgimiento de nuevas ideas y actitudes.

El logro de este propdsilo requiere el desarrollo de técnicas y ejercicios que
estimulan y activan la mente. De Bono sugiere e/ uso de herramientas de
pensamiento basadas en {a practica del pensamiento iateral. Dichas herramientas
son instrumentos de pensamiento ilogicos y artificiales que facilitan la produccion
de ideas. Su incorporacion como patrones habituales del pensar requieren de
entrenamiento hasta lograr !a internalizacién, al igual que cualquier otra habilidad.

La préclica es la base de la formacion de habitos y estos a su vez son los que
garanlizan e uso permanente de ciertas operaciones de la mente que se inducen
a través de las mencionadas herramientas.

£t siguiente cuadro mueslra cuatro funciones basjcas del pensamiento jateral,
que se materializan en conductas y actitudes a lravés del uso de herramientas o

92



11 Diagnostica de lu Creatividad

de técnicas que estimulen la creatividad y el desarrollo de habilidades para
pensar bajo un enfoque de pensemiento lateral;

CUATRO FUNCIONES BASICAS DE LAS HERRAMIENTAS DE

PENSAMIENTO LATERAL
FQHCIQN: CONDUCTAS Y ACTITUDES:
- Expiorar: - Olr, aceptar otros puntos de vista.

- Buscar alternativas,
- Var més alla de lo obvio
- No estar satisfecho con lo adecuado.

- Estimular: - Promover el uso de la fantasia.

- Estimular el humor.

- Promover el uso de intermedios imposibles
y de situaciones inestables que constituyan
etapas para generar nuevas ideas.

- Probar alternativas. '

“Eliminar alternativas.

-Ir més alld para ver que pasa.

- Liberar: - Introducir discontinuidad.

- Escapar de conceptos-prision, de ideas
establecidas previaménte para buscar
otras diferentes.

- Evitar complejidad innecesaria.

-Escapar de la dominacién de ideas fijas.
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- Contrarestar la rigidez: - Evitar dogmatisma, arragancia, etc.
- Oponerse a la unicidad 0 manera Unica
de ver las cosas .
- Recordar los limites de validez de la
légica.

- Promover flexibilidad y apertura.

NUESTRAS ALTERNATIVAS DE PENSAMIENTO:

NATURAL
LINEAL ——* LOGICO

MATEMATICO
PENSAMIENTO

~ LATERAL
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DIFERENCIAS ENTRE PENSAMIENTO LATERAL Y LINEAL:

LATERAL:

- Usa informacién de avance
predictiva.

- 8e fundamenta en lo que ocurre.

- Crea situaciones artificiales o
irreales que activan la ocurrencia
de eventos vaiidos y reales.

- Qcurre por saltos.

0 0o

- No requiere justificacion de sus
elapas. Estas no tienen que ser
correctas.

- Se prueba |a idea a ver si funciona.

- El juicio se retarda o no ocurre.

- Se puede usar ideas intermedias

o intermedios “imposibles” que sir-

ven como vehiculos para llegar a
ofras |deas.

LINEAL:

- Usa informacién pasada.

- Se fundamenta en lo que pasé.
- Es valido y correcto en cada
elapa.

- Es secuencial.

e W B W i

- Cada etapa requiere justificacion.

- Involucra pruebas o verificacio-
nes, basadas en principios l4gi-
cos, previamente establecidos.

- Eljuicio surge como consecuen-
cia del proceso.

- L.a secuencia es logica y vélida.
No admite “intermedios imposi-
bles”.

En el pensamiento lineal se utiliza sélo Ia informacién relevante, el patrén estd
basado en la correccion y el proceso es analitico. Las intromiéiones aleatorias no
tienen cabida. Lo importante es segulr la ruta que tiene la mayor probabilidad de
ocurrencia a través de un proceso infiexible y finito. '

95



V1 Diagnostico de la Creatividad

Es el pensamiento asociado con una conlraccién de ideas, con el pensamiento
convergente.

El pensamiento lateral es aquel que esta asociado con la expansidn de ideas,
con el pensamiento divergente.

A fin de cuentas, el proceso creativo es una expansion y contraccion de ideas,

un proceso de distension (toma de distancia) y de concentracién en la accién
creativa, un abrir y cerrar :

DISTENSION

/

CONCENTRACION

DISTENSION

7O\

CONCENTRACION
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LA CREATIVIDAD... ¢ SE PUEDE MEDIR?

Al proponernos la tarea de evaluar la crealividad, caemos en la tentacion de
obtener tests que en un par de férmulas numéricas nos dieran la informacién at
respecto. Tests tan expeditos y tan dogmalticos como los que se han venido
utilizando para medir el coeficiente intelectual o Cl,

Esta pretension tiene su explicacién en el postulado de que la creatividad es
una cualidad mental y una funcion de la inteligencia. Pero ya vimos que, ademds
de los componentes cognoscitivos, , la creatividad consta de elementos afectivos,
caracteriologicos, sociales y técnicos.

Tenemos que aceptar que la cosa no es tan simple, Un test de creatividad
viene a ser, a fin de cuentas, un test de personalidad.

Por otra parte, la seméntica nos puede confundir, La palabra creatividad ,
como tantas otras del idioma, es una efiquela que se adhiere a realidades muy
diversas, de tal modo que se abren muchas interrogantes: ¢qué tipo de

- creatividad vamos a diagnosticar? la verbal, la musical, la plastica, 1a organizativa,
la capacidad de cuestionamiento? ¢)a sola iluminacién, o también la ejecucién y la
comunicacion ? k

Ahora sabemos, como en el caso de la Inteligencia, que nadie poses toda la
creatividad o creatividad en todo.

Podemos, eso sl, buscar un comun denominador.
Una tercera dificultad consiste en el hecho mismo de evaluar. Evaluar es un
trabajo que supone siempre una norma. Esto implica parlir de respuestas

“correctas”. Y la creatividad, por dar como resultado o nuevo, se resiste a ser
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encajonada en normas, porque las normas son reglas praviamente conocidas y
aceptadas.

Si bien la creatividad no es susceptible de ser medida, si o son algunos de
sus factores, por ejemplo:

- la Fluidez; Se mide por el niimero de respuestas, de alternativas que produce
el sujeto ante una situacion cualquiera. Puede ser verbal o de imégenes.

- la Flexibilidad :Se mide por el ndmero de clases y categorias que el sujeto es
capaz de imaginar.

- la Originalidad: Se mide inversamente a la frecuencia de las respuestas en
un universo dado.

Eslos factores, que miden basicamente el pensamiento divergente, suelen
aparecer en los tests de asociaciones remotas, como el elaborado por S.A.

Mednick.

Guilford {(1975) y Léwenfeld (1972) proponen 8 criterios medibles:

- la sensibilidad, - la aptitud para transformar,
- la receptividad, - la sintesis,
- la movilidad para adaptarse, - la facilidad de abstraccion.

- la originalidad, y - la organizacion coherente.
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INSTRUMENTOS USADOS EN EL ESTUDIO DE LA CREATIVIDAD

Dennis Hocevar y Pat Bachelor (1989) hicieron un estudio en el que
clasificaron mas de 100 instrumentos para medir creatividad en ocho categorias:

(1). Tests de pensamientos divergentes, (2). Inventarios de actitudes e
intereses, (3). Inventarios de personalidad, (4). Inventarios biogréficos, (5).
Evaluaciones de masstros, compafieros y supervisores, (6). Juicios de productos,
(7). Evaluacion de personajes eminentes en los campos creativos, y, (8)
Aclividades y logros creativos reportados por los propios autores,

Categoria 1. Tests de pensamientos divergentes:

Describir a la creatividad en términos del pensamiento - divergente es el
enfoque més usado para medirla, Guilford ha sido el pionero ya que &l y sus
colegas identificaron varias habilidades intelectuales que clasificaron como
pensamiento - divergente  (fluidez, flexibilidad, ~originalidad,  redefinicidn,
elaboracién. En base a esto, Guilford y sus colegas elaboraron una gran variedad
de instrumentos para medir el pensamiento divergente tales como el Test de Usos
Allernativos (Christensen. Guilford, Merrifield & Wilson), Titulos de Trama (Berger
& Wilson) y el Test de Cansecuencias (Christensen, Merrifield & Wilson).

Los tests de pensamiento divergente se distinguen de los tests tradicionales

“de inteligencia- en que requieren de una multitud de respuestas mds bien que de

una dnica respuesta correcta. Por ejemplo, en el Test de Usos Altemos, se pide a
los sujetos pensar en usos alternativos para varios objetos comunes {v.g. un
zapato ¢ un idpiz. De manera similar, en el Test de Titulos de Trama, se pide a

los sujetos que generen titulos inteligentes para dos historias. |
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Guilford y otros investigadores, principalmente Torrance y Wallach, han
sugerido que el individuo mas creativo posee el tipo de las habilidades medidas
por los tests de pensamiento divergente y la tradicion Guilford ha tenido
considerablae impacto en el estudio de a creatividad.

Los tets de Torrance de Pensamiento Creativo y el de Wallach and Kogan
pueden verse como modificaciones y extensiones de los tests de Guilford.

A pesar del considerable y valioso impaclo de las mediciones de! pansamiento
divergente en la literatura de la creatividad, no han escapado a la critica de varios
investigadores que han hecho sugerencias para que se revisen y mejoren dichos
tests (Evans & Forbach; Fu, Kelso & Moran; Zamegar, Hocevar & Michael)

Categoria 2. Inventarios de actitudes e intereses:

Algunos investigadores han sugerido que !a creatividad puede identificarse en
términos de intereses y actitudes. Este enfoque se basa en la suposicion de que
una persona creativa expresara actitudes e intereses que févorezcan actividades
creativas. Por ejemplo, en el Inventario Grupal para Encontrar Intereses de Davis
& Rimm, se le plde a los sujetos que indiquen sus-intereses: en una amplia
variedad de actividades como las siguientes:

- Tengo buen sentido del humor.
- Me gusta intentar nuevas actividades y proyectos.
- Me gusta inventar cosas:

- Me gusta escribir hislorias.
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De manera similar, en la Escala de Actividad Preconsciente de Holland &
Baird, los individuos altos en originalidad estan de acuerdo con afirmaciones

como las siguientes;

- A menudo suefio despierto con problemas no resueltos.

- Tengo que aprender las cosas en mi propia forma mas que aceptar ideas y
relaciones sugeridas en libros de texto, stc.

- Si yo tuviera ej talento necesario, disfrutaria ser un escuitor.

- Me gustaria ser un inventor.

Kathena & Torrance disefiaron un inventario de personalidad, el Inventario de
Percepcién creativa. Este instrumento pide al respondiente que seleccione
caracteristicas de un formato prehecho, Aqui, la persona creativa se describira
més bien altruista que cortés, autodirigido més que obediente, intuitivo més que
de buena memoria, slc.

Dentro de esta categoria podemos incluir también el test “; Cémo es creativo
Ud.? de Eugens Raudsepp (1978), del Princeton Creative Research, Inc.

Categoria 3. Inventarios de personalidad: ;

Algunos investigadores han caracterizado a la personalidad como un paguete -
de factores de personalidad mas que de cualidades cognitivés. Por ello, se han
elaborado varlos inventarios de personalidad para identificar la creatividad. Por
ejemplo, en varios estudios, la Lista de Adjetivos de Gough & Heilbruyny, se ha
sugerido.. como - una medida potencial . de Ié creatividad. Los ' adjetivos
ropreséntativos son: astuto, individualista, profundo (insightful), original; canfia en
s mismo‘y no-convencional, :
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Categoria 4. Inventarios biogréficos:

La suposicidn de que la conducta presente de un individuo esta determinada
por experiencias pasadas es |a base para el uso de los inventarios biograficos
para evaluar el talento creativo, Varios estudios indican que inventarios
biograficos hechos a la medida pueden predecir la creatividad en un entorno
industrial (Michael & Colson).

Las preguntas generalmente representan la ocurrencia de eventos mas que de
sentimientos y podrian agruparse en cuatro categorias: a) Formacién Propia (v.g.
manifiesta curiosidad en una edad temprana), b) Formacion de los Padres (v.g.
padre con una licenciatura), c)Participacion y Aceptacidn Social (v.g. participacion
activa en la YMCA u otro club deportivo-social-familiar) y d)Educacion
independiente (v.g. definir estandares propios desde una edad temprana).

El inventario biografico ALFA es el resultado de un programa de investigacion
extenso llevado a cabo por la NASA (Administracién Nacional de asronautica y
del espacio) de E.U.A. con sus cientificos e ingenieros. Consecuentemente, el
inventario Alfa esté Iimi{ado a medir la creatividad en &reas cientificas (Taylor &
Ellison). Consiste en 300 preguntas que cubren una gran variedad de areas lales
como pasatiempos, intereses, actividades. de la infancia, autcevaluaciones y
experiencias y puede evaluar tanto la creatividad como el desarrollo académiéo.

El Inventario Biogréfico de Schaefer es de naluraleza similar pero mas amplio
en su aplicabilidad. Consta de 165 preguntas agrupadas en cinco seccionss:
caracteristicas fisicas, historia familiar, historia educacional, actividades de tiempo
libre y una categoria de miscelaneos, Se han hecho varios estudios de validacién
usando este instrumento (Anastasi & Schaefer).
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Categoria 5. Evaluaciones de maestros, compaileros, supervisores:

Esta es la menos homogénea de las 8 calegorias ya que los investigadores
varian considerablemente en el criterio que usan cuando piden respuestas de
creatividad. Por esta razon, este meétodo para medir creatividad es mas
consistente metodoldgicamente que conceptualmente.

Categoria 6. Juicios de productos:

Es evidente por sl mismo que las personas creativas produciran productos
creativos. Por, ello es evidente que identificar personas creativas; en términos de
uno o mas productos es un enfoque que ha acompanado virlualmente a todas las
éreas de estudio y a una muestra variada de poblaclones,

Un ejemplo poco conocido pero muy ambicioso de este enfoque es la bateria
de pruebas desarrollada por Foster. Las dreas de evaluacion de Foster involucran
un ampiio rango de actividades tipicamente asociadas con la educacién media
bésica. ‘

A continuacion se da una breve descripcién de estas actividades y las dreas a
que corresponden: ‘

- Ordenar cartas de juego en paquetes de seis que correspondan entre si
(matematicas).

- Crear igualdades matematicas con un grupo dado de nameros y simbolos
(mateméticas). -

- Trabajar en la clase de educacion fisica con y sin equipo (educacion fisica),

- Jugar con mimica y palébras usando objetos como mési:aras, sombreros,

herramientas, drama.

- Escribir una historia (literatura).

- Hacer un modelo de uno o varios materiales, tales como‘ botones, plumas, '
cébles, ropa, pegamento, tapones de corcho, etc. (modelado).
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- Escuchar musica y hacer upa pintura de Jo que la musica trae a la mente
{musica).

Cada uno de estos productos fue calificado usando tres criterios: fiuldez,
flexibilidad y originalidad.

Un instrumento imporiante e ilustrativo de! enfoque def producto creativo para
medir la creatividad es el de Amabile. Esta investigadora, en el primero de 8
astudios, proporciond 100 piezas de papel de multiples formas, tamafos y colores
a preadolescentes y ies pidi6 que hicieran un collage que fuera ‘tonto". - Los
disefios fueron evaluados por profesores de arte en una escala de 5 puntos, que
van de "muy crealivo" a “nada creative’. En otro estudio, Amabile pidié a los
sujetos que elaboraran poemas con métrica y otros sin rima. Estos posmas fueron
luego evaluados usando escaias similares a la mencionada arriba por dos grupos
de jusces. estudiantes avanzados de poesia y poetas con publicaciones.

Existen numerosos ejemplos de investigacién que involucran productos
creativos en Arte, Literatura y Ciencia. Ademas, en ocasiones fos productos son
definidos menos concretamente como ideas.

Los jueces en estudios de productos varian de expertos a no-expertos y el
criterio varia desde diversas definiciones de creatividad hasta reconbcimienlp
social (i.e. premios 0 publicaciones).

Ademas, los juicios subjetivos usualmente se hacen sobre qué productos
elegir y en qué situacién serdn obtenidos y en consecuencia los productos

generaimente representan muestras de conducta aigo limitadas.

Categoria 7. Evaluacién de personajes creativos eminentes:
Algunos autores consideran este enfoque como valioso pero no préctico.
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Las variantes abarcan desde reunir a un grupo de individuos con una alta
produccion creativa para una semana de estudio intensivo en Berkeley (v.g.
matematicos, escritores creativos, etc), hasta el estudio de datos histérico-
biogréficos de individuos creativas en Ia historia de la humanidad. Esto es con el
fin de identificar evidencias de! efecto de factores individuales (v.g. la edad) y
factores sociales (v.g. inestabilidad politica, familia, etc) en la produccién creativa

" de las artes y de las ciencias.

El uso de personajes eminentes en el estudio de la creatividad trae la pregunta
de si estudiar la creatividad en aquél que esta dotado (y con mucho) de ella es
equivalente a estudiar la creatividad en los “normales”.

Aungque muchos de los investigadores han tratado a la creatividad como una
cualidad normalmente distribuida, el argumento de que esté limitada a un
segmento muy pequerio de la poblacién es una consideracién que sigue siendo
tangiblemente valida.

Categoria 8. Actividades y logros creativos reportados por los propios
autores: : ‘

Quiza la forma més fécilmente defendible de identificar al talento creativo esté
en términos de las actividades y los logros creativos reportados por los autores.
Aunque hay el problema de decidir qué actividades y logros deberian designarse
como creativos, la mayoria de las listas usadas en investigacion tienen tjn grado
razonable dé validez.

Estas actividades creativas pueden estar en diversos campos reconocidos por
la sociedad como importantes. Holland & Nichols describen listas de logros - y
adividades en ciencia, arte, literatura y misica. Los logros sefialados por Holland
son raros, demandan compromiso y generalmente son reconocidos plblicamente
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con premios y publicaciones. Algunos ejemplos son: haber quedado 19, 2° 0 3° en
un concurso de ciencia estatal o regional, la exhibicion o desarrollo de un trabajo
de arte, que haya publicado poemas, articulos o historias, que haya inventado un
producto patentable, que haya tenido papeles menores o principales en obras de
teatro. La invesligacion que incorpora este tipo de listas se ha publicado en varios
estudios (Richards, Holland & Lutz).

Otra lista de actividades y logros creativos fue elaborada por Hocevar, quien
pidio a estudiantes universitarios nombrar sus tres logros mds creativos en seis
éreas (arte, matematicas y ciencias, literatura, musica, actuacion y una categoria
misceldnea). Olro grupo de 50 estudiantes califico estas actividades en una
ascala de menos crealivo a mas creativo . Estas evaluaciones se usaron entonces
para crear un inventario de actividades creativas de 90 preguntas con seis
subescalas: creatividad en bellas artes; literatura, musica, actuacion, ciencias y
artesanias.

OTROS INSTRUMENTOS PARA MEDIR LA CREATIVIDAD:

Como se menciond anteriormente, estas ocho categorias integran algunas
técnicas comunes para evaluar al talento creativo. Sin embargo, a causa de la
naturaleza variada de la investigacién en creatividad hay ofras mediciones de
Creatividad que se han elaborado a la medida de situacidnes especificas que no
entran facilemente en una categorizacion.

A conlinuacién se enumera una lista parcial: El test de Asociaciones remotas
(Mednick & Mednick), la prueba de Imagenes y Onomalopeya (Kathena), el Test
de Ingenuidad (Rookey),‘Tu Estilo de Aprender y Pensar (Torrance, Reynolds,
Riegel & Ball), Escalas de Tiampo de Creatividad (Richards, Kinney, Benet &
Merzel). ' ’ '
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Por otra parte, los investigadores también han examinado las mediciones de
innovacién, generando instrumentos lales como el Inventario de Adaptacion
(Kirton), la Escala de Procesamiento Abierto (Leavitt & Walton), la Escala de
Innovacion (Hurt, Joseph & Cook), etc.

Ned Herrmann disefié un instrumento de medicion que abarca caracteristicas
de tres categorias de las mencionadas arriba ya que es un inventario de
personalidad, de dalos biograficos y de aclitudes e intereses y cuyo objetivo es
obtener un perfil en el que tengamos un diagndstico de las habilidades
hemisfdricas que el sujeto ha desarrollado mas en un modelo de cuatro
cuadranles cerebrales, dentro de los cuales la aparicién en mayor o menor grado
del cuadrante "D" con respecto a los otros lres determina el estilo de creatividad
del individuo, al frabajar, en las relaciones con ios deméas y al aprender.

El Instrumento de Medicion de Dominancia Cerebral de Herrmann (Herrmann
Brain Dominace Instrument o HBDI) es el que se ulilizara en el presente estudio
para obtener y evaluar los perfiles del personal entrevistado del area comercial y
de mercadotecnia.

El hacho de que los instrumentos anteriores no caigan en algunas de las ocho
categorias primeras no denigra el potencial de su utilidad, Mas alin, como grupo,
estos instrumentos surgen de teorias originales y altamente soﬁsticédas y ofrecen
mucho potencial como formas nuevas e .interesantes de Investigacién de la
creatividad.

107



Capitulo VII

METODOLOGIA

HIPOTESIS GENERAL.:

Ha: ‘Sl HAY PREDOMINIO DE ALGUNO O MAS DE LOS CUADRANTES
CEREBRALES SENALADO ‘POR NED HERRMANN COMO GENERADORES DE
ESTILOS DE PENSAMIENTO EN LA TOMA DE DECISIONES DE LOS EJECUTIVOS
QUE REALIZAN ACTIVIDADES DE MERCADOTECNIA EN MEXICO".

Ho: “NO JAY CREDOMINIO DEALGUND O MAS  CUADRANIES CEREBRALES OF
LOS SENALADOS ‘POR, MED IERRMANN COMO GENERADORLS DE ESTILOS: DL
BENSAMIENTO EN LA TOMA DE DECISIONES DE LOS EFECUIIOS QUE REALIZAN
ACTIVIDADES DE MERCADOTECNIA EN MEXICO” |

HIPOTESIS :

Ha;; “Hay influencia del sexo en el predominio de uno 0 més cuadrantes
cerebrales de Ned Herrmann en las decisiones de los ejecutivos que: realizan
actividades de mercadolecnia en México.”

Hoy: “No hay influencia del uio en el predominio de unc o mas cuadrantes

cerebrales de Ned Herrmann en las decisiones de los ejecutivos que realizan
actividades de mercadotecnia en México”. '
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Ha;: "Hay influencia del giro de la empresa en el predominio de uno o mas
cuadrantes cerebrales de Ned Herrmann en'las decisiones de los ejecutivos que
realizan actividades de mercadotecnia en México”.

Ho;: "No hay influencia del glro de la empresa en el predominio de uno o0 més
cuadrantes cerebrales de Ned Herrmann en {as decisiones de los ejecutivos que
realizan actividades de mercadotecnia en México".

Ha,. “Hay influencia del nivel de puesto en el predominio de uno o mas
cuadrantes cerebrales de Ned Herrmann en las decisiones de los sjecutivos que
realizan actividades de mercadotecnia en México".

Hoy: “No hay influencia del nivel de puesto en el predominio de uno o mas
cuadrantes cerebrales de Ned Herrmann en las decisiones de los ejecutivos que
realizan actividades de mercadotecnia en México'.

VARIABLES A MEDIR;
Variable Dependiente;

Resuitado obtenido para los cuatro cuadrantes cerebrales aplicando ol
Instrumento de Medicién de Dominancia Cerebral (HBDI).

Variables independientes:
Sexo,

Nivel de Puesto y
Giro de la Empresa u organizacién.
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TIPO DE INVESTIGACION

El estudio que se presenta para probar las hipétesis corresponde a un Disefio
de Investigacién No Experimental (6 expost-facto), transversal y correlacional.
Esto significa que el efecto de las variables independientes no se manipuld, sino
que se esludio a los sujetos en su contexto natural, en su realidad.

El estudio es transversal porque se recolectaron datos en un tiempo Gnico, con
el proposito de describir las variables y analizar su incidencia e interrelacién en
un momento dado.

Es correlacional o causal porque su objetivo es describir relaciones entre dos 0
més variables.

UNIDAD DE ANALISIS, POBLACION Y TIPO DE MUESTREO

Unidad de Andlisis: ‘
Como Unidad de Analisis se consideré a los ejeculivos que trabajan en
mercadotecnia en la zona metropolitana de la ciudad de México.

Poblacién: ‘
Las caracteristicas de 1a Poblacién se delimitaron de la siguiente manera:
“Todos los ejecutivos de ambos sexos que laboraban en 1995 y hasta junio
de 1996 en el 4rea de Mercadotecnia en la Zona melropolitana de la Ciudad de
México, en los siguientes giros:
» Empresas de Productos de consumo,

10
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Empresas de Productos y/o sarvicios con Tecnalogia Especializada, y
Empresas y Organizaciones de Servicios,
en los niveles de Asistente a Director”.

Tipo de muestra:
La muestra utilizada en el presente estudio es una musstra No Probabillstica o
Dirigida, obtenida del banco de datos de Ned Herrmann Group de México.

La magnitud de la muestra se determind de la siguiente manera (Weirs, 1986):

P(1-P)

n=
£ P1-P)

z N
en donde :
Z = Numero de unidades de desviacion estdndar en la distribucion normal

que producira el grado deseado de confianza (para una confianza de 95 % Z=
1.96),

E = Error o maxima diferencia entre |a proporcion muestral y la proporcién de
la poblacidn que se estd dispuesto a aceptar en sl nivel de confianza sefalado.
Para el caso que nos ocupa se considerd un error del 5 % (0.05)

P = Proporcién de la poblacion que posee la caracteristica de interés. Dado
que el proceso creativo para Ned Herrmann involucra integralmente a-los cuatro
cuadrantes cerebrales, pero esto es muy raro enla poblacién (3 %), asUmo ,
inicialmente que fa poblacién de mercaddlogos seré triple dominante (preferira
tres de los cuadrantes, por el tipo de actividades que reahza) La proporcidh de
triple-dominantes en la poblamdn normal es de 30 %. Por tanto P = 0.30 . Véase
pégina 123
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N = Tamaio de la poblacién. El banco de datos de Ned Herrmann Group
México contaba en junio de 1996 con 140 estudios de ejecutivos de
maercadotecnia en empresas de la Zona Melropolitana Ciudad de México.

n = Tamafo necesario de la muestra.

Suslituyendo los datos obtenemos:

(0.30) {1 - 0.30)

n= = 97.64
(0.05° (0.30)(1 - 0.30)
rtam— + U ——,
(1.967 140

fPara sfectos de esle estudio {a muestra consta de 103 perfiles de ejecutivos
de mercadotecnia que corresponden a las caracterislicas de la unidad de
analisis y de la poblacién, ‘

Composicién de (a Muestra:
Se trabajé con una muestra con un porcentaje de mujeres de 33 %, lo cual es
alto con respecto al promedio femenino que a nivel ejecutivo se encusntran en

. México dentro de las organizaciones.
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Figura Vil.1 Composicion de la Muestra por Sexo:
FRECYENCIA. %

MUJERES: 34 33
HOMBRES: €9 67
TOTAL: 103 100

Fig. VIl.2 Composicién de la Muestra por Giro:

' GIRO No EMPRESAS TOTAL CASOS
("]

ERCADOTECNIA DE PRODUCTOS DE 6 23
‘ CONSUMO

g MERCADOTECNIA DE

: PRODUCTOS/SERVICIOS INDUSTRIALES O 5 20

: TECNOLOGICOS

MERCADOTECNIA DE SERVICIOS 10 60

; TOTAL: 21 103

Por razones éticas, Ned Herrmann Group México tiene un acuerdo de
confidencialidad con las empresas que son sus clientes y por ello no es posible
publicar los nombres de las empresas ( varias de ellas de primer nivel)
' involucradas en este estudio,

113



11t Metodologia

Fig. VIL3 Composicidn de la muestra por Puesto:

PUESTO FRECUENCIA %
Director 13 1262
Subdirector 8 291
Subsecretario 1 0.97
Grouper 2 1.94
Asesor 1 0.97
Consultor 3 23N
Gerente 42 40.80
Videasta 1 0.97
Subgerente 1 097
Docente 2 1.94
Coordinador 3 2.9

7 6.80

| Promotor
1 0.97

|_Jefatura
| _Bjecutivo 7 16.50
Digefio Grafico 1 0.97
Analista de Merc. ! 0.97
Trainee 1 0.97
Asistente ! 3 291
Total: 103 100.00
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En la relacién del puesto vs el sexo, los niveles medios fueron los que

obtienen los mayores porcentajes para ambos sexos (nivel gerencia para hombres

y nivel subgerencia para mujeres), si bien a nivel Direccidn se encontrd una

proporcion muy alta de varones con respecto a las mujeres como se muestra a

continuacion:

Fig. VIl. 4 Composicién de la muestra por Puesto y por Sexo:

HOMBRES |

CATEGORIA! [WUJERES| % [ PUESTOSQUE [ = =
(NiveldePuesto) |~ . | . | COMPRENDE: | TOTAL:
DIRECCION 1 7.7 12 92.3 Director 13 100 %
29 17.4
3 30 7 70 Subdirector, 10 100 %
SUBDIRECCION 88 10.1 Subsecretario,
Grouper, asesor.
consultor.
GERENTE 12 27.9 K]] 72.1. | Gerente, Videasta 43 100%
35.3 44.9
14 452 17 54.8 Subgerente, 31 100%
Docents, E|ecutivo,
SUBGERENTE 41.2 24.6 Coordinador,
. . Promotor, Jefatura,
ASISTENTE- 4 66.7 2 33.3 | Asistente, Trainee, 6 100 %
ANALISTA 118 29 | D.Grafico, Analista ol
TOTAL: 100 % (1] 100% 103 [ 100%

s
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Fig. ViL.6 Composicion de la muestra por Sexo y pot Giro:

GIRO DE LA EMPRESA:

PRODUCTO DE | PRODUCTOS/SERVICIOS

coano. | sz | genvoos | rom
SEXO n % n % n % NIl %
MASCU | 42 | 1738 ] 2464 | 40 | 5787 g9l 100
LINO: 52.47 85.00 88.67
FEMENI 11 3238 3 8,82 20 58.82 1341 100
NO: 47.83 15.00 33.33
TOTAL:] 23 20 60 10| 100

100 100 100 |3

INSTRUMENTO DE MEDICION

El PERFIL HERRMANN DE DOMINANCIA CEREBRAL (HBDI):

El perfil es una representacion del HBDI o Herrmann Brain Dominance
 Instrument con la cual se determina el perfil individual de cada persona.
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Fig. VII.5 Composicién de la muestra por Sexo y por Giro:

GIRO DE LA EMPRESA:

PRODUCTODE | PRODUCTOSISERVICIOS
SEXO n % n % n % N %
MASCU | 12 | 1738 | 17 2464 | 40 | 5797 |e9| 100
LINO: 52.17 85.00 86.67
FEMENI | 11 | 3235 3 8.82 20 | 5682 |34] 100
NO: 47.83 15.00 33.33
TOTAL: 23 20 : 60 10| 100

100 100 100 |3

INSTRUMENTO DE MEDICION

El PERFIL HERRMANN DE DOMINANCIA CEREBRAL (HBDI):

El perfil es una representacion del HBDI o Herrmann Brain Dominance
Instrument con la cual se determina el perfil individual de cada persona; -
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Toda persona es una coalicion de preferencias y la representacion visual final
permite comparar estas preferencias individuales en cada uno de los cuatro
cuadrantes A,B,C y D del Modelo:

ARQUITECTURA METAFORA EL PERFIL NED HERRMANN

A D A D

Ak

E! perfil es una representacidn visual en cuatro cuadrantes del estilo preferido

de pensamiento individual y su puntaje por cuadrante indica la intensidad de la
preferencia:

- 1.8 Prmaria, correspondiente al estilo preferido. Requiere de 67 pun(os o
mas en cualquier cuadrante e indica- una prererenqia por los - mados de
preferencia de dicho cuadrante. Es posible encontrar dos 0 més primarios en un
determinado pérﬁl. Todos los perfiles muestran por lo menos un prima‘rio.

- 2 6 Secundano, s un estilo simplemente usado pero no preferido. Puntajes
de 34 a 66 puntos nos indican una cierta facilidad para el uso de esos modos de
pensamiento en cualquiera de los cuadrantes,

-3 & Tercianio, correspande a un rechazo o evitamiento por las caracter(sticas
de dicho cuadrante. Tiene un puntaje de 0-33 puntos. Un Terciario en un perfil

1
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refuerza los aspectos primarios opuestos. Al rechazar algunos modos de
preferencia se incrementa la preferencia por los ofros.

Las demarcaciones entre estas tres bandas inicialmente fueron estimaciones
del sentido comun pero la experiencia ha demostrado que diferencia muy

apropiadamente a los individuos en estudios de hasta 8000 casos.

La diferenciacién entre una preferencia y un rechazo (entre un 1y un 3), es

importente por tres rezones:

Primero; los efectos conducluales de una preferencia combinada con un
rechazo tiende a ser acumulativa, cada una refuerza e la otra, particularmente
cuando ocurren en hemisferios diferentes y aun mas cuando aparecen en estilos
diagonalmente opuestos, v.g. AyC 6ByD.

Segundo; una preferencia extremadamente fuerte para un exiremo de una de
las dicotomias mencionadas combinada con un rechazo del ofro (v.g. cuando la
puntuacion primaria excede de 100 y la terciaria esta debajo de 30), puede
eliminar el potencial para una iteracion entre los dos modos. "

Tercero; cuando la preferencia y el rechazo son extremos, las conductas
relacionadas se vuelven 'a|tamehyte visibles. Por ejemplo, una persona con una
preferencia muy fuerte por el cuadrante A  -logica, racional, basada en los
hechos- y que avita al cuadrante C, i.e. la emocion y | seritimientd, ‘puede pasar
como fria y mecénica. ‘

El perfi que se obtiene con el HBD! nos proporciona toda la informacién

posible en la relacion de los estilos creativos personales con los prboesos de
liderazgo, aprendizaje, toma de decisiones, al trabajar, en las relaciones, efc.
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Este perfil se lee en sentido opuesto a las manecillas del reloj, comenzando
por el cuadrante superior izquierdo A, pasando por el inferior izquierdo B, el
inferior derecho G, hasta llegar al superior derecho D.

Asi, el codigo 1-1-3-3 6 (1,1,3,3) significa que la persona tiens preferencias
primarias en Ay B y que rechaza o evita los estilos C y D. El codigo 2-1-2-3
significa que la persona tiene preferencia primaria por B, que usa A y B
cémodamente cuando necesita de esto estilos y que evita el modo D.

Alrededor del dibujo del perfil se encuentran cualio porcenlajes que
representan un resumen de los datos en cada modo combinado. Es decir que:

- El porcentaje que aparece arriba del dibujo del perfil representa la
combinacion de datos resumidos del modo de corteza o sea cuadrantes A y D del
medo cerebral; y el que aparace abajo resume los datos de los cuadrantes B y C,
modo /imbico y que en total suman 100 %.

- E! porcentaje que aparece a la izquierda de datos resumidos del modo
izquierdo, o sea cuadrantes Ay B del hemisferio izquierdo; y el que aparece a la
derecha resume los datos de los cuadrantes C y D ; hemisferio derecho, que en
total suman 100 %. '

El cuadro de resumen de dalos en la parte superior del perfil muestra el
cbdigo del perfil, el puntaje de Pares de Atributos y el puntaje absoluto para cada
cuadrante. ‘

E) puntaje de pares de atributos refleja los resultados numéricos de las
opclones-forzadas que se incluyen en el HBDI. Estos indican el comportamietno
de la persona en circunstancias de presidn, entendiéndose por ello disminucion
de alternativas consideradas como normales y que llevan a que el individuo llegue
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de manera forzada a una definicién de sus caracteristicas mas esenciales en
cada uno de los cuadrantes.

El perfil HBDI no es bueno o malo, correcto o efréneo, simplemente es |

Es una metéfora que expresa la preferencia mental. El perfil representa una
coalicion de eslilos de preferencias, no de competencias. Mientras hay una
correlacion entre las dos, estas son completamente diferentes. Las competencias
son adquiridas a través da educacién y entrenamiento, pero la forma de encontrar
maestria en un campo se ve favorecida por la preferencia especifica en un édrea
de conocimiento.

HOJA DE CONSOLIDACION DE DATOS DEL PUNTAJE DEL PERFIL:

Esta hoja permite ver ¢c6mo los datos originales, obtenidos en el cuestionario
autoadministrado de 120 preguntas o "formulario HBDI® (ver Apéndice), han sido
dlagndsticados por cuadrante y como éstos determinan al estilo personal. Este
perfil muastra la ubicacién e intensidad de las preferencias en los modos da
pensamianto an cada uno de los cuadrantes del Modelo.

Al analizar la informacién estadistica, se puede notar que la misma se
encuentra dividida en cuatro columnas, dos en la izquierda y dos en la derecha.
Léyando la hoja de (zquiarda a derecha, se puede ver que las cualro columnas
represantan los difarentes agrupamientos para cada.uno de los cuadrantas del
modelo.

En esta Hoja de Consolidacién del Puhtaje de! perﬂl se pueden observar como
" primeras secciones las correspondientes a los DESCRIPTORES IMPORTANTES
y alos ELEMENTOS LABORALES del cuestionario, armadas en cuatro columnas
separadas correspondientes a cada uno de los cualro cuadrantes. La informacion

120



Vi1 Metodologla

original que se completd en el formulario HBDI ha sido aqui reagrupada por 4rea
cerebral.

En los DESCRIPTORES IMPORTANTES, los adjetivos elegidos por la persona
aestan representados por una ‘X", excepto en el caso que hubiera cambiado por un
“3" de acuerdo a las instruciones del cuestionario, en cliyo caso aparecerd como
asterisco (*).

En la categoria de los ELEMENTOS LABORALES el nimero asignado a cada
slemento laboral se indica en una escala del 1 al 5. Cuanto mas altos son los
nimeros de las actividades dentro de un mismo cuadrante, mayor sera la
preferencia para operar en ese modo.

Las secciones de MEJORES O PEORES ASIGNATURAS, ESTUDIOS
SUPERIORES Y/O FORMACION, OCUPACION Y HOBBIES, se indican por
series de “x"s. Se puede notar en qué cuadrantes caen estas “X’s siguuendo ]
mismo patrén de izquierda a derecha.

La UBICACION DEL CENTRO DEL LENGUAJE se determina. por las
preguntas 5 y 6 del cuestionario HBDI. La orientacién de las preferencia en el uso
de las manos no es un indicador de preferencia cerebral.

Tanto el NIVEL DE ENERGIA como MAREOS Y NAUSEAS EN VEHICULOS.
son dreas que parecieran carecer de valor, en lo que respecta a dominancia. Sin
embargo, |as personas més orientadas hacia el lado deracho del cerebro tienden
a ser més'susceptibles a-los mareos y nduseas en Vehfculos eﬁ movimiento,
mientras que las personas orientadas al lado izquierdo, debido a su autocontrol
probablemente no se marean tan frecuentemente.
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También en lo que hace al NIVEL DE ENERGIA, las personas de preferencia
izquierda, casi siempre se identifican como personas diurnas y las de prefarencia
derecha aparecen como noclurnas . Es importante hacer notar que estos datos
son tendencias y que hay muchas excepciones a estas reglas.

La escala de INTROVERSION/EXTROVERSION, es la resuitante de la
aglaccidn en el cuestionario HBDI. Existe una notable inclinacién por la cual las
personas con dominancia de cerebro izquierdo tienden a ser mas introvertidas,
mientras que aquellas con dominancia de cerebro derecho tisnden a ser mas
extrovertidas.

Los PARES DE ATRIBUTOS representan los resullados numéricos de la
eleccion forzada de pares que se incluyen en el HBDI. Esta seccidn aparea cada
descriptor de cada cuadrante versus jos otros tres cuadrantes y as aquelia que las
personas habitualmente encuentran mas dificil de completar.

Los PUNTAJES DEL PERFIL para cada cuadrante son el resultado del
algoritmo matematico que procesa los datos originales del HBDL. Son también los
resunados utilizados para crear e} gréfico del perfil.

VALIDACION DEL CONSTRUCTO

La validez de un instrumento se refiere al grado en Que un instrumento
reaimente mide la variable que pretends medir.

El nombre constructo. es un término frecuentemente utilizade par los
cientificos de la conducta para referirse a un concepto tedrico acerca de algin
tipo de rasgo humano, capacidad, tipo de proceso, etc,, qué no es directamente
obsarvable. Las ideas de dominancia cerebral izquierda y derecha, asi como los
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cuatro cuadrantes del modelo de Ned Herrmann de dominancia cerebrel son
constructos tedricos. Dicho de otra manere, el constructo es cada une de las
variables medidas que tienen fugar dentro de una Teoria o Esquema Tedrico.

La validez de constructo es probablemente la mas importante sobre todo
desde una perspectiva cientlfica y se refiere al grado en que una medicién se
realiza consistentementa con olras mediciones de acuerdo con hipdtesis
derivadas tedricamente y que conciemen a los conceptos (0 constructos) que
estdn slendo medidos.

La validez interna del construclo se refiere a un numero de distintos
constructos medidos por' un instrumento, a menudo referidos como le
dimensionalidad del instrumento. También se refiere al aparejamiento de las
puntuaciones oblenidas con las dimensionss, i.e. estd relacionada con la validez
de | codigo o ciave de las respuestas.

La teorfa de Ned Herrmann presenta cuatro consfructos diferentes, perc dos
paras de ellos caen en los extremos opuestos de dos dimensiones de preferencia
o rechazo,

Los estudios de validacién interna de constructo nos dicen qué lipos de
procesos mentales se agrupan juntes (v.g. los Iégicos y los matemalicos), vy
aquelios que estan negativamente relacionados o no relacionados.

€l Andlisis de Factores es un método esladistico multivariado que se usa
comunmente en estudios de validacion de ios constructos.

Un estudio analitico de factores empieza con variables miltiples
(puntuaclones) en un gran nimero de personas. El resultado es un numero

reducido de dimensiones llamados “factores”.
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En el caso que nos ocupa, la idea es que aunque pueda haber muchas
respuestas provenientes de otras tantas variables que tengan que ver con
muchos procesos que ocurren en el cersbro, sélo hay unos cuantos constructos
qus tienen que ver con grupos de pracesos relacionados.

La idea es que estos constructos, se haran aparentes, si todo va bien, en
factores que resultan del andlisis.

El supuesto para obtener el andlisis de factores con el paquete estadistico
SPSS, fue que los faclores obtenidos estardn relacionados, pues esto son
también los supuestos de los constructos. Por tanto, se descartaron métodos
ortogonales como “Varimax”, ya que estos supanen que las variables no estén
relacionadas. Es por ello que el método que se usé fue un método no orfogonal
(l.e. para variables relacionadas) denominado “Oblimin*. Con él, se hizo rotar la
matriz de datos de manera que los factores resultantes quedaran en la posicion
més oblicua (locual ocurre cuando § = 0).

Los resultados se musestran a continuacion:

Fig. Vii.6 MATRIZ DE CORRELACION ENTRE LOS CUADRANTES:

CUADRANTE | CUADRANTE CUADRANTE | CUADRANTE

) ‘ A 8 ] ¢ D
CUADRANTE A 1.00000
CUADRANTE 8 002073 < 100000

p=0.0835
CUADRANTE C -71842 «. 20601 1.00000

p=0.000 p=0.035
CUADRANTE D -.54540 54874 Aes1? 1.00000

p=0.000 | p=0.000 p=0.066

P= significancia de los coeficientes de correlacion de Paarson, (1) v.g. enlre Ay c ., res
significativo al 0.0 % i.e. la prebabilidad de arror es < 5 % y en este caso < 1 9.
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Fig. VIL7 /* : Varlanza de Factores Comunes (Porcentaje de variacién en
un cuadrante debido a la variacién del otroy viceversa)

CUADRANTE A |CUADRANTE B | CUADRANTE C |CUADRANTE D
CUADRANTE A 1.00000 0.0004284 0.5161000 0.2975000
CUADRANTE B 1.0000000 0.0433000 0.3011000
CUADRANTE C 1.0000000 0.0356400
CUADRANTE D 1.0000000

Cémo puede verse en la figura VIL.7 el desarrollo del cuadrante A en la
Poblacién explica el 0.04284 % del desarrollo del cuadrante B y viceversa. Pero

el mayor efecto se aprecia entre Ay C, lo cual puede deberse a su estructura

bipolar.

Fig. Vil.8 MATRIZ DE ESTRUCTURA OBLIMIN (5=0):

, FACTOR 1 | FACTOR 2 | COMUNALIDADES
CUADRANTEA | 095747 | 026502 001811
CUADRANTE B| -0.71980 | 0.80220 0.83506
CUADRANTEC |  0.8839 .0.18572 0.78198
CUADRANTED | -0.44750 | -0.88400 0.79187

EIGENVALUE | 2.14882 17021

% VARIANZA 537 295

EXPLICADA ‘

Fig. Vil.9 MATRIZ DE CORRELACION DE FACTORES:

FACTORY.
FACTOR 2
FACTOR 1 1.00000
FACTOR 2 | - -0.23842 1.00000
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Como puede abservarse en la fig.VIl.B  las corelaciones son mas fuertes y
negativas entre los cuadrantes Ay C asi comoentre B y D.

La matriz de estructura oblimin contiene a dos factores que estén conformados
en sus extremos por Ay C por un lado y por otroporBy C.

Hay una correlacién negativa débil entre los dos faclores, de -0.23942

En el apéndice se muestran las graficas oblenidas con SPPS ulilizando el
andlisis factorial. En ellas se puede apreciar lridimensionalmente a los dos
factores bipolares A-C y B-D.
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PRESENTACION, ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

La muestra ds ajecutivos esludiada no manifiesta una tendencia a la .

preferencia de un sélo cuadrante, de los sefialados por Ned Herrmann.

El promedio de las puntuaciones en el - cuadrante D, asf como su frecuencia
en la categoria de "prefiere” son mas altas, pero mas bien se trata de una musestra
que si bien “prefiere” desempediarse en D también “prefiers® desempeiiarse an
un nivel alto en al menos otros dos cuadrantes. (Fig, Viil.1)

Aunque el cuadrante C también enira en el nivel de “preferencia”, esta
preferencia esta dada por sl efecto de la poblacion femenina en la muestra que lo
prefiere en un 70.3 % vs un 43.5 % de los varones.

Fig. Viil.1 Frecuencias y medias por cuadrante cerobral de Ned Herrmann: -

.- FRECUENCIAS POR CATEGORA

CUADRANTE| "MEDIA”

TOTAL

‘ “PREFIE——EE" “USA" “EVITA"
CEREBRAL: | pe pUNTUACION | (87 & MAS) | (DE 34 A86) (33 6 MENOS)| %
A 75.43 621% | 369% 10% 100
B 76.76 71.8% 28.2% 00% | 100
c 68,48 524% 437% 39% 100
D 79.96 73.8% 262 % 0.0% 100
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Las gréficas de las frecuencias y su relacion con la distribucion normal
aparecen en el apendice al final de este esludio.

En la fig. VIIL.2 se ve que los hombres lienden a preferir el cuadrante A,
mientras que las mujeres entran en las calegorias "preferencia” o *uso” en forma
distribuida (50 y 50 %). Sin embargo la diferencia no es significativa
esladisticamente.

En los cuadrantes B y C el papel del sexo es mayor y aqui sl enconiramos una
diferencia estadistica ya que las mujeres los prefieren més que los hombres.

El sexo con respecto al cuadrante D no es determinante, aunque si
observamos una mayor preferencia por parte de los varones.

Fig. VIlL2 Prueba de x° de Pearson. Nivel de "Preferencla” o “Uso” vs
Sexo: o

FigViIl.2.1
PUNTAJE FINAL OBTENIDO EN EL CUADRANTE A
SEXO: 87 6 MAS 66 6 MENOS TOTAL
: “prefieren” : "ugan"”
‘ 17 ' 17 -
MUJERES 50.0 % 50.0% 33.0%
26.6 % 43.6 % ‘
' 47 Coo22 69
HOMBRES 68.1% 31.9% 67.0%
‘ 734% ‘ 56.4 %
TOTAL: 64 a9 109
: 62.1 % 379% 100.0 %
y’ de Pearson: 3.17718 ‘ Significancia: 0,07467
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Fig.Vill.2.2

PUNTAJE FINAL OBTENIDO EN EL CUADRANTE B
SEXO: 67 O MAS 66 6 MENOS TOTAL
“prefieren" “usan”
- 30 4 34
MUJERES 88.2 % 11.8% 33.0%
40.5 % 13.8%
, 44 25 )
HOMBRES 63.8% 36.2 % 67.0%
59.5 % 86.2%
TOTAL: 74 29 103
71.8 % 28.2% 100.0 %
x’ de Pearson: 6.74067 Significancia; 0.00942
Fig. VIIL.2.3
PUNTAJE FINAL OBTENIDO EN EL CUADRANTE C
SEXO: 67 6 MAS 86 6 MENOS TOTAL
“prefieren” “usan"
24 10 34
MWJERES 70.6 % 29.4% 33.0%
44.4 % 20.4%
30 39 69
HOMBRES 43.5% 56.5% 67.0%
55.6 % 79.6 % :
TOTAL: 54 49 103
52.4% 47.6% 100.0 %
y* de Pearson: 6.71172 Significancia: 0.00088 - ‘
Fig. VIl 2.4
PUNTAJE FINAL OBTENIDO EN EL CUADRANTE D
SEXO: 676 MAS 66 6 MENOS - TOTAL
‘ “prefieren” “usan” ‘ '
21 13 : 34
MUJERES 61.8% 38,2% - 33.0%
276 % 48.1 % :
._ 55 14 69
HOMBRES 79.7% - 20.3% - 67.0%
724 % 51.9% -
TOTAL: ; 76 27 : 103
73.8.% 26.2% ~ - 100.0 %
x’ de Pearson: . 3.79224 Significancia: 0.05149
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Por olra parte, la muestra presenla cuatro ejecutivos con perfiles de
dominancia cuadruple, i.e. (1,1,1,1), dos mujeres y dos hombres, uno en nivel

director, dos mujeres al nivel gerente y un ejecutivo en el nivel de subgerente.

Cincuenta y ocho (56.31 %) de los ejecutivos son triple~dominantes {tienen
tres cuadrantes que prefieren como primarios), de estos, 39 son hombres (67.24%
de los varones) y 19 son mujeres (32.76 % de las mujeres).

Fig. Viil.3 Proporcién de dominancia (preferencia) de cuadrantes en la
muestra.

DOMINANCIADE: | CASOS: | % | MUJERES: | HOMBRES:
1 CUADRANTE 3 2.91 0 3
2 CUADRANTES 38 36.90 13 25
3 CUADRANTES 58 56.31 19 - 39
4 CUADRANTES 4 3.88 2 2
TOTAL: 103 100.00 34 69

Ned Herrmann, en 500,000 aplicaciones del HBDi ha encontrado las
siguientes proporciones de dominancia de los cuadrantes cersbrales:

-Un 7 % de la poblacion es monodominante.

- E1 60-% de ia poblacion tiene dominacia de dos cuadrantes.
- Un 30 % es triple dominante y,

- Sdlo un 3 % de la poblacién es cuddruple dominante.

Por tanto, los porcentajes supsriores al 50 % encontrados en la muestra para
una triple dominancia de cuadrantes son alfos comparados con ios de la
poblacion en general.
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La proporcion de 3.88 % de los ejecutivos que "prefieren” los cuatro estilos y
por tanto se desenvuelven muy bien en cada uno de ello es de 3.88 %.

Comparacién de la proporcién de la Poblacién vs la proporcién de la

muestra:

Formulacién de la Hipdtesis Nula:
Ho: “No hay diferencia entre la proporcién considerada para la poblacién (Py =
0.30) y la proporcitn obtenida en la muestra (P, = 0.5631)"

Determinacion de los valores criticos del estadistico de prueba:

En esta prueba se obtienen dos valores criticos con signo diferente pero con el
mismo valor absoluto. Para encontrarlos, primero hay que calcular la estimacion
de la desviacion estandar (s) de la diferencia entre dos proporciones muestrales
de ese tipo (Weirs, 1986):

sem= JPO-P) (1 + _1_)
M n;

donde:
mPy + Py

P =
n o+ n

P representa la proporcion global de la poblacidn y de la muestra con una v
dominanclavtriple de cuadrantes cerebrales.

_ - (140)(0.3) + (103)(0.5631)
P= = 0.41
140 + 103
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Sustituyendo este valor en la expresion de desviacion estdndar, encontramos
que

Spi-Fy = 0.0638466.
El célculo de los valores criticos se ajusta a la férmula:
Valores Criticos =0 +Z sp7.5y

Los valores de Z para el 95 % y el 99 % del drea bajo la curva normal son
+1.86 y +2.58 respectivamente.

Asi, para un nivel de significancia de 0.05 , los valores criticas son:

0 + 1.96 (0.0638466) = +0.125
Y para un nivel de significancia de 0.01, los valores criticos son:
0 + 2.58(0.0638466) = + 0.1647

La diferencia observada entre las proporciones de la poblacion y la muestra es
de:

0.5631 ~0.30 = 0.2631

Como este valor se sale del intervalo de aceptacién de Ho, en los dos s
niveles de significancia considerados, hemos de rechazar la hipdtesis nula de
que Ias'pmporctbnes dela muestra y la poblacién son iguales ya que la diferencia
observada éntre dichas praporciones es significaliva al nivel de 0.05 y también al
nivel de 0.01. ‘
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Por otra parte, en todos los casos en que hay una “preferencia” hacia algin
cuadrante, esta preferencia es significaliva con respecto a |a proporcion de
individuos que solamente lo “usan’, excepto en el cuadranie A, en donde Ia

muestra se reparte mas enlre esas dos calegorlas. (Fig. VIil.4)

Fig. VIIl.4 Preferencia y Uso vs Cuadrante Cerebral.

67 pis. 6 MAS | 66 pts, 6 MENOS
"PREFIEREN" "USAN"

ny % n % xz P
CUADRANTE A 64 16214) 39 37.86 6.068 | 0.0138

CUADRANTE B 74 17184 29 2816 | 19.6602 | 0.0000
CUADRANTE A 54 15243 49 47.57 | 0.2427 | 0.6222
CUADRANTE D 76 | 7379 27 | 2621 ]23.3107 0.0000

| N= 103 ejscutivos = ny + 1, |

En el analisis de varianza para deteclar el efeclo de la variable “giro” en la
puntuacion final obtenida en cada cuadrante cerebral no se encontré un efecto
estadisticamente significativo de esla variable.

Podemos, sin embargo, hablar de lendencias. Asf, enla mercadotecnia
industrial, se tiende a usar mas el cuadrante A, seguido del D, en la
mercadotecnia de servicios al cuadrante B, seguido del D, en la mercadotecnia de
productos de consumo al D, seguido del C. (Fig. Vill,5)
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Fig. ViiL.5 Analisls de Varianza. Efecto del "Giro de la Emprasa” sobre la
variable dependiente “Cuadrante cerebral”.

Fig. Vill5.1 .
I VARIABLE DEPENDIENTE : CUADRANTE A |
FUENTE DE VARIACION: GIRO DE LA EMPRESA N |p X sjustada
MERCADOTECNIA DE PROBUCTOS DE CONSUMO 23 1421717122
MERCADOTECNIA DE PRODUCTOS/SERVS. INDUSTRIALES |20 | 682 |84.05
MERCADOTECNIA DE SERVICIOS 60 |-0.26 175.17
F= 1,040 P= SIGNIFICANCIA DE F =0,357
GRAN MEDIA = 75.43

B = factor de ajuste para las variables independientes

Fig.Vll.5.2
I \/RIABLE OEPENDIENTE CUADRANTE B

FUENTE DE VARIACION: GIRO DE LA EMPRESA N Ip X sjusiada
MERCADOTECNIA OE PRODUGTOS DE CONSUMO 23 1245 (7431
MERCADOTECNIA DE PRODUCTOS/SERVS, INDUSTRIALES |20 |-5.36 |71.40

MERCADOTECNIA DE SERVICIOS 60 | 213 [79.49

F= 2230 P= SIGNIFICANCIA DE F =0,112
GRAN MEDIA = 76,76
P = factor de ajuste para las variables independientes

Fig. VIIL5.3 »
VARIABIE DEPENDIENTE CUADRANTE C

FUENTE DE VARIACION: GIRO DE LAEMPRESA -~ '[N - i X ajustads
WERCADOTECNIA BE PRODUCTOS DE CONGSUND 23 | 418 [72.66
MERCADOTECNIA DE PRODUCTOS/SERVS. INDUSTRIALES (20 |-083 |67.65
WERCADOTECNIA DE SERVICIOS 60 |33 |67.15

F= 0576 P= BIGNIFICANCIA DE F =0.564
GRAN MEDIA = 8848 }
f = faclor de gjuste para las variables independienles
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Fig. VIlI.5.4

[FUENTE DE VARIACION: GIRO DE LA EMPRESA B[R opestaca
MERCADOTECNIA DE PRODUCTOS DE CONSUMO 23 | 5.00 [84.96

MERCADOTECNIA DE PRODUC TOS/SERVS, INDUSTRIALES |20 | 0.54 |80.50
MERCADOTECNIA DE SERVICIOS 60 |-209 [77.87

F= 421.477 P= SIGNIFICANCIA DE F =0.333
GRAN MEDIA = 79.96

f = factor de ajuste para las variables independientes

La prueba “t" de Student para detectar diferencias tomando a los cuadrantes
por pares detecta a tres da ellos en donde hay diferencias estadisticamente
significativas entre los cuadrantes A, B y D vs C, particularmente entre By D vs
C.

Fig. VIL.6 Prueba t de Student para detectar diferencias entre pares de
cuadrantes (prueba "t" para muestras pareadas):

JARIABILES MEDIAS DESV S1D Gl SIGNIFICANCIA

CUADRANTE A | 754212

CUADRANTEB | 76.7573 18.288

CUADRANTEA | 754772 22410 175 | 102 0.084
CUADRANTEC | 884757 21.157

CUADRANTE A | 75,4772 22410 425 | 102 0275
CUADRANTE D | 79.9612 18.496 ; ;
CUADRANTEB | 76.7573 16.286 287 | 102 0.005 .
CUADRANTE C | 684757 21.157 :
CUADRANTE B | 76.7573 16.288 103 | 102 0.305
CUADRANTED | 79.8612 19.496

CUADRANTE C | GBA757 FIKER 45 | 102 0.000
CUADRANTE D | 70,9812 19.456
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£n el Andlisis Factorial de Varianza encontramos que sélo el cuadrante A, por
si sélo, no tiene un efecto estadisticamente significativo sobre el puntaje total en
el HBDI (variable dependiente).

Los cuadrantes B, Cy D por separado, asi como los pares A-B y B-C s|
tienen un efecto significativo estadisticamente sobre el total del
puntaje.(Fig.VIll.7).

Es definitivo que la muestra presenta diferencias entre los cuadrantes By C
ya que el Andlisis Factorial de Varianza y la prueba “1" asf lo confirman.

Fig. VIIL7 Anélisis Factorial de Varlanza. Variable Dependlente: Puntaje
Total en ol HBDI (Total de los cuatro cuadrantes combralés).

- VARIABLE DEPENDIENTE:
‘PUNTAJE TOTAL EN EL HBDI

FUENTE DE VARIACION: RAZON F: |SIGNIFICANCIA DE F:
EFECTOS PRINCIPALES: 7.793 0.000

(D€ CADA VARIABLE INDEPENDIENTE)

CUADRANTE A 0.866 0.356
CUADRANTE B , 6.306 0.014
CUADRANTE C 17114 0.000
CUADRANTE D 6.042 0.018
INTERACCION DE DOS DIRECCIONES: 1.303 0.264
CUADRANTES A-B T 4532 0.040
CUADRANTES A-C 0.310 0.579
CUADRANTES A-D 0.415 0.521
CUADRANTES B-C 6.504 0.012
CUADRANTES B-D 0.067 0.796
CUADRANTES C-D 0.172 0.679
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Por olro lado, si tomamos al “nivel de pueslo”™ como variable independiente
con respecto al puntaje de cada cuadrante, veremos que sl hay un efecto
significalivo estadisticamente entre los cuadrantes Ay C y la posicién dentro de
la empresa.

Esto lo deducimos tanto con ANOVA como con la prueba de x* de Pearson,
con o =0.1. Es recomendable hacer estudios posteriores ampliando la-muestra
para ver si se mantienen estas diferencias con una = 0.05.

Podemos, ademds, observar tendencias de uso o preferencia de cada
cuadrante dependiendo del nivel de puesto. Asl, mientras mas cerca se estd del
Nivel de Direccién, hay mayor preferencia hacia el cuadrante D en una proporcion
amplia, seguida de una preferencia hacia A, mientras que los niveles mas
orientados hacia las relaciones personales yblos clientes, {os niveles operalivos y
técticos prefieren més a los cuadrantes B y C.(Figs. VIIl.8 y VIii.9).

Fig. VI8 Anélisis do Varianza, Expfulén'dal Cuadrante Cersbraj vs Nivel
de Puesto.

Fig. ViiL.8.1

VARIABLE DEPENDIENTE  CUADRANTE A

FUENTE DE VARIACION; NIVEL DE PUESTO N [P %

[DIRECTOR ~ 13 | 096 | 76.39

SUBDIRECTOR . 10 | 587 | 61.30

GERENTE __ 43 | 7640 | 78.49

SUBGERENTE 31| 407 [7136

ASISTENTE-ANALISTA T 6 1278 [62.67
F=1.126 P= SIGNIFICANCIA DE F =0.349

GRAN MEDIA = 75.43
3 =fector de ajuste para la variable independiente
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Fig. VIlI.8.2 |
VARIABLE DEPENDIENTE : CUADRANTE B

[FUENTE DE VARIACION: NIVEL DE PUESTO INTTB  [%epustace

DIRECTOR 13 [ -560 | 71.16

SUBDIRECTOR 10 1754 [78.20

GERENTE 43 |-0.78 [ 7508

SUBGERENTE 31 | 366 | 80.42

ASISTENTE-ANALISTA 6 |-376 [ 7300
F=0.900 P= SIGNIFICANCIA DE F =0.487

GRAN MEDIA = 76.78
P = factor de ajuste para la variable independiente

Fig. vil1.e.3
VARIABLE DEPENDIENTE CUADRANTE C

FUENTE DE VARIACION: NIVEL DE PUESTO N [ g (Ko
DIRECTOR . 113 | 840 | 82,08
SUBDIRECTOR 10 | -748 | 61,00
GERENTE 43 1 -197 | 67.31
SUBGERENTE 31 | 281 | 71.29
ASlSTENTE ANALISTA ' 6 | 2019 | 88.87

F= 2251 P= SIGNIFICANCIA DE F =0.089

GRAN MEDIA = 68.48

p = factor de ajuste para la variable independienta

Fig. VIlL.8.4
VARIABLE DEPENDIENTE

C UAI)RANTE D

FUENTE DE VARIACION: NIVEL DE PUESTO IN T8 Ko

DIRECTOR 13 | 827 {8923

SUBDIRECTOR 10.1 1141 61.10

GERENTE 43 {124 | 78.72

SUBGERENTE 31 |-167.178.29

ASISTENTE-ANALISTA 61446 | 7550
F=0.919 " P= SIGNIFICANCIA DE F =0.456

GRAN MEDIA = 70.96
= factor de ajuste para la variable independiente
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Fig. VIIl. 9 Prueba de 3 de Pearson para Identlficar Preferencia o Uso del
Cuadrante Cerebral vs Nivel de Puesto.

Fig. VilL.9.1
PUNTAJE FINAL OBTENIDO EN EL CUADRANTE A
NIVEL PUESTO: 67 6 MAS 66 6 MENOS TOTAL
10 3 13
DIRECTOR 76.8 % 23.1% 126 %
158 % 1.7%
7 3 10
SUBDIRECTOR 700 % 30.0 % 9.7%
108 % 77%
30 13 43
GERENTE 89.8% 30.2% 1.7%
~ 46.0% 33.3%
16 15 Y]
SUBGERENTE 51.8% 48.4% 301 %
250% 38.5%
1 5 8
ABISTENTE 16.7% 83.3% 5.8 %
1.8% 120 %
TOTAL: 64 39 103
82.1% 37.8 % 100.0 %
x? de Pearson: 9.26707 Significancia: 0.05476
Fig. VIlL9.2
PUNTAJE FINAL OBTENIDO EN EL CUADRANTE B
NIVEL PUESTO: 87 6 MAS 68 6 MENOS TOTAL
7 6 13
DIRECTOR §3.8% 462% 12.8 %
95% 20.7% ‘
8 2 10
SUBDIRECTOR 80.0% 20.0% 9.7%
10.8 % 6.9% :
: 29 14 43
GERENTE 67.4 % 326 % 41.7%
30.2% 48.3 %
2 5 3
SUBGERENTE 83.9% 16.1 % 30.1%
35.1% 172 % '
4 2 8
ASIBTENTE _688.7% 33.3% 5.8%
‘ 54% 8.90%
TOTAL: 74 20 103
71.8% 282 % 100.0% .
x* de Pearson. 5.11882 Significancia: 0.27532
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Fig. VII1.9.3
PUNTALE FINAL OBTENIDO EN EL CUADRANTE C
NIVEL PUESTO: | 67 6 MAS 66 6 MENOS TOTAL
5 8 13
DIRECTOR 385 % 81.5% 126 %
9.3% 16.3%
] ) 10
SUBDIRECTOR 40.0% 80.0 % 9.7 %
7.4% 12.2%
2 20 IE)
GERENTE 535 % 46.5% 41.7%
426% 40.8%
17 14 3
SUBGERENTE 54.8 % 45.2% 30.1%
31.5% 28.6 %
5 1 6
ASISTENTE 83.3% 16.7% 58%
» 9.3% 2.0%
TOTAL: 54 49 103
52.4 % 47.8% 100.0 %
1 de Pearson; 4.02537 Significancia: 0.40258
Fig. vilL.9.4
PUNTAJE FINAL OBTENIDO EN EL CUADRANTE O .
NIVEL PUESTO: 67 6 MAS 86 6 MENOS TOTAL
i1 2 3
DIRECTOR 848% 15.4 % 128%
14.5 % 7.4 %
. 8 2 10
SUBDIRECTOR 80.0 % 20.0% 97 %
10.5 % 74%
3 12 a
GERENTE 721 % 219% NI%
40.8 % 444 %
2 9 3
SUBGERENTE 71.0% 20.0% 301%
28.9% 33.3%
4 2 8
ASISTENTE 86.7% 333% 56%
5.3% 7.4%
TOTAL: 78 27 103
73.8% 26.2% 100.0 %

¥ de Pearson:  1.33610

Significancia; 0.85522
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Fig. Vill.10 SINTESIS DE PRUEBAS DE LAS HIPOTESIS.

RECHAZA | ACEPTA TECNICA {a)NIVELDE | FIGURA
HIPOTESIS: Ho Ho ESTADISTICA | SIGNIFICANCIA | (pagina)
Ho X FRECUENCIAS ¥ Viii.1
(HIPOTESIS MEDIAS (12n.
GENERAL)
X COMPARACION Vi3
DE LA
PROPORCION =00l (130-131)
MUESTRAL
Viil4
3% (Pearson) (133)
X =005
X PRUEBA ‘" a,=0.10 VillL8
wp = 0.05 (135)
a3 = 0,00
ANALISIS vilL?
FACTORIAL DE (136)
X VARIANZA 0,05
Ho, o =0,10 vill.2
(SEXO0) X 42 (Pearson) a2 = 0,05 {128-120)
“0;
(GIRO DE LA X ANOVA =008 VIIL5
EMPRESA) {134-135),
Moy X ANOVA a:=0.10 Viil.8
(NIVEL DE {137-138).
PUESTO) X 7% (Pearson) e=0.00 vilLe
(139-140).
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ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS:

El proceso creativo para los mercadélogos no se da como resultado de un
proceso aisiado en el que sblo intervenga la fantasia , lo innovador, la visién a
futuro, la iluminacion, etc. (las cualidades del cuadrante D). Si bien estas son
caracteristicas deseables en las fases iniciales de la creatividad, una dominancia
excesiva de alguno de los cuatro cuadrantes podria alterar el equilibrio dindmico
requerido para que el cuadrante correcto sea activado en cada etapa.

Los ejecutivos de mercadotecnia tienen preferencia por el cuadrante cerebral D
pero a la vez y dependiendo de la etapa del proceso ceativo en que se
encusentran, muestran preferencia por al menos otros dos cuadrantes (eslilos).

Al presentar este perfil triple dominante de sus cuadrantes cerebrales, los
mercaddlogos pertenecen a un gremio atlpico, ya que en la poblacién en general
esta caracteristica corresponda solo al 30 %, mientras que entra ellos se encontrd
una proporcion de casi al doble que prefieren al menos tres cuadrantes como
base para sus estilos de pensar , de aprender y de crear

En el caso de las mujeres, los otros dos cuadrantes-preferidos tienden a ser
los que corresponden al modo limbico, i.e. By C, en particular este Ultimo, lo cual
significa que la parte emotiva acompaiia con mayor intensidad al proceso creativo
en las mujeres,

Los hombres, por otra parte, prefieren, adeniés del D, a los cuadrantes Ay B,
estando por tanto mas orientados hacia un balance entre lo racional y {o intuitivo,

Si bien no hay diferencias significativamente estadisticas en el ejercicio de la
mercadolecnia por giro. Se puede observar, sin embargo algunas tendencias,

como por ejemplo que la mercadotecnia industrial estd mas orientada hacia lo
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racional, 1a mercadotecnia de servicios hacia la planeacién y 1a organizacion,
mientras que la mercadolecnia de productos de consuimo se desenvuelve mas en
un ambiente visual, integrador y sintetizador.

Se esperaria que la mercadotecnia de servicios estuviera mas relacionada con
el cuadrante C, méas orientado al servicio, que al B mas orientado a la planeacion

y la estructura,

Con respecto a los estilos con que se manifiesta la creatividad del
mercadblogo entre los niveles de pugsto podemos decir que existe la tendencia a
usar los modos racional e intuitivo, l4gico y estratégico a medida que se estd mas
cerca del nivel de direccion, mientras que en los niveles taclicos y con mas
enfoque hacia las relaciones y comprensién de los consumidores, los estilos son
mas orientados a las emociones, los sentimientos y el servicio.

Los mercaddlogos no corresponden a la idea estereotipada del “crealivo” que
vive en un mundo de Inspiracién continua, de ideas brillantes ya que ain cuando
su trabajo demanda de creatividad, también necesitan converir esas ideas
brillantes en hechos, en soluciones tangibles para problemas concretos.

Los mercaddlogos deben iterar libremente entre los cuadrantes y aun cuando
pueden pasar menos tiempo en aquel que se favorece menos, este cuarto
cuadrante es un secundario bastante fuerte, Esta disponible completamente en
términos de competencia y de habilidad para iterar.

La habilidad iingufstica de los mercaddlogos es muy amplia, ya que los perfiles
de dominancia triple pueden dirigirse sin problemas a tres cuartas partes de la
poblacion. -Esta es una habilidad que debe de tener el mercadélogo ya que a
pesar de tener una posicién estratégica, en general son Staff, ie. no tienen un
mando directo sobre las demés dreas pero es necesario que esa éreas funcionen
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en conjunto, bajo [a estrategia diseada por este ejecutivo, lo cual implica de
habilidades de comunicacién y de negaciacion que el mercadélogo debe haber
desarrollado.

Dado que el mercaddlogo tiene una gran afinidad por el cuadrante D, es muy
probable que la incubacién del procaso creativo ocurra en este medo, asi como en
el C, este ultimo particularmente en el caso de las mujeres.. Esta etapa involucra
contemplacion, calentamiento, procesamiento subconsciente, visualizacién y
percepcidn sensorial.

La etapa de la luminacidn es una etapa en la que la idea es formulada de
manera no verbal y algunas veces sobreviene en la fonma de un jaja!. Esta esuna
actividad del modo derecho y en particular del cuadrante D

El interés durante el proceso creativo esté probablemente distribuido en los
cuatro cuadrantes.

La etapa de preparacidn recae principalmente- en el modo izquierdo,
cuadrantes A'y B porque involucra reunir hechos, organizar 'y desarrollar un plan
de accion,

La etapa de verificacion empieza con una actividad de modo izquierdo ya
que registra o captura la idea y considera si resuelve el problema original o no.

La etapa de aplicacion o elaboracién , la etapa final, muy probablemente esta
distribulda en los cuatro cuadrantes, empezando en el B e involucrando

" posteriormente a A, C y D.

Esto implica un  zig-zagueo entre los cuatro cuadrantes, entre actividades
muy diferentes, cada una de las cuales representa una mezcla particular de
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procesos mentalmente especializados, pero que, en conjunto, nutren al
mecanismo de la creatividad,

Con esta orientacién hacia el proceso creativo el mercadélogo obtiene
motivacion y satisfaccion para completarlo, con un final orientado a la accion
(resultados).

Si los mercaddlogos tuvieran una preferencia sesgada hacia el hemisferio
derecho (cuadrantes C y D) el proceso creativo se complicaria ya que el
mercaddlogo a) se aburriria con informacién detailada o numérica y propondria
soluciones sin la preparacién necesaria, b) fracasaria al intentar llevar una idea
innovadora al terreno de la realidad, c) se comprometeria con soluciones
aparentes sin verificar que correspondan realmente al problema.

Por e} contrario, si tuviera una dominancia orientada hacia el hemisferio
izquierdo (cuadrantes A y B), habria una inhibicién en el desarrollo y libre fiujo de
ideas tan necesario en las etapas tempranas de la creatividad.

Por tanto, el mercadodlogo utiliza la sinergia de diferentes habilidades en
difierentes estilos o cuadrantes para aprovecharlos a través de un proceso
iterativo dependiendo de la etapa del proceso creativo en que se encuentra,
yendo de un enfoque analitico a otro sintético y de ahi a otro andlisis, en un
proceso de abrir a otro de cerrar, de un proceso de pensamiento lateral a otro
con pensamiento convergente.

Se trata por tanto de un proceso que va mas alla del flashazo inicial -de la idea
original, brillante , para ir hacla oira etapa en la que para dar resultados hay que
ser objetivo y estructurado . No olvidemos que si bien la‘idea, ia inspiracion leva
unos segundos o minutos apenas, la conversién de ella a un resultado tangible y
Gtit conlieva mucho mas tiempo y disciplina.
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Existen lineas de investigacion que aun quedan por desarrollar en
investigacionss futuras como son la influencia de la educacidn en carreras como
ingenierfas vs carreras como administracidn en los procesos de pensamiento
creativo de los ejecutivos de mercadotecnia, asl como su relacion, sus estilos de
comunicacién, de aprender y de ser crealivo con respacto a profesionales de
otras éreas dentro de las organizaciones.

Con esta informacién seré posible responder a situaciones o preguntas criticas
en |as organizaciones como son :

a) El disefio de los estilos de direccion que mas se adapten a las
organizaciones actuales optimizando Ias habilidades creativas de sus diferentes
areas de recursos humanos y aprovecharlas para crear una sinergia posiliva
desde el punto de vista productivo de la empresa.

b) ¢De qué manera el Director puede crear una cultura corporativa, flexible,
aspeciaimente para tratar con el cambio preservando la vitalidad innovadora,
establecer un clima de creatividad, construir un equipo creativo y administrarlo?.

c) Trabajar con esta informacion en el analisis y disefio de puestos para
aumentar la productividad, encontrado la respuesta a ,Qué patrones de
dominancia cerebral hacen a una persona ideal para posiciones funcionales como
Ingenieria y finanzas?, emprendedores?, directores generales?, etc.

d) ¢ Cdémo debe de efectuarse el trabajo en équipo entre el Director General y
su staff en términos de dominancia cerebral?, scémo pueden’ establecerse -
puentes -de’ comunicacién entre. ejecutivos -valiosos pero con préferencias
mentales divergentes para aprovechar su talento de manera conjunta?
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8) ¢ Qué pueds hacer un director general y/o la organizacion para desarrollar
sus capacidades de liderazgo y hablar los diferentes lenguajes de sus diferentes
departamentos con éxito?

f) Y sobre todo, poder elaborar planes de mejora continua para cada empresa
u organizacion en particular a parlir del diagndstico actual del perfil de sus
ejecutivos y lo que conviene hacer en capacitacion, comunicacion, liderazgo, etc
para crear una cultura organizacional que de resultados verdaderamente
productivos.
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¢ Los mercaddlogos de las empresas y/u organizaciones estudiadas en la zona
metropolitana de la Cd. de México han desarrollado un perfil atipico respecto
a la poblacion en general, ya que en ella sélo el 30 % de los individuos ha
desarrollado en un alto nivel las habilidades de tres cuadranles cerebrales .El
perfil de la poblacion de mercaddlogos entrevistada tiene una tendencia a la
preferencia de lres cuadrantes de !os sefialados por Ned Herrmann: los
cuadrantes A, By D (56.3 % en la muestra), como se aprecia en la fig. VIII.3

¢ Esta triple dominancia les confiere una gran capacidad para comprender a
personas y éreas con valores divérgentes entre sl ya que han desarrollado
una visién que contempla diferentes éngulos. Esto es algo positivo para el
ejercicio de a creatividad en su vida y en su profesién. Sin embargo, para
poder ser aprovechadas al méaximo estas habilidades deben estar
conformados en grupos de trabajo bajo una direccion que lenga una vision de-
los cuatro cuadrantes de la empresa, o al menos con una triple dominancia dé
cuadrantes en su enfoque administrativo.

¢ Hay diferencias estadisticamente significativas entre la forma en que fluye el
pensamiento y estilos creativos entre hombres y mujeres en mercadotecnia;
las mujeres se caraclerizan mas ~ por tener estilos mas estructurados,
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organizados y secuenciales, acompanados de una gran emotividad
(cuadrantes B y C de Ned Herrmann, Fig. Vill.2).

Los ejecutivos varones que se dedican a la mercadotecnia se caracterizan por
un estilo orientado al balance entre lo estratégico y lo analitico, lo intuitivo y lo
explorador vs lo logico y lo racional (cuadrantes A y D, Fig. Vill.2). En ellos
predomina un estilo orientado al riesgo, lo espacial, la vision a futuro y la
fantasla.

No hay diferencias estadisticas significativas entre los estilos de los
mercadologos que laboran en diferentes giras (empresas de productos de
consumo, servicios o sector industrial, Fig. VIIL.5)

Se encontraron diferencias significativas entre los niveles de puesto que el
mercaddlogo ocupa en la organizacion y sus estilos de pensamiento creétivo:
mientras més cerca se esta del nivel de Direccion hay mas orientacidn hécia el
pensamiento l6gico, basado en los hechos.y en su cuantificaclén, Fig. Viil.8 y
VIILS. Mientras menor sea el nivel del mercaddlogo en la esfructura de la -
organizacién hay mas orientacion hacia estilos interpersonales, de servicio,
con una alta inclinacién hacia lo estético, lo sensorial y lo emocional,

El proceso en que fluyen los eslilos creativos de pensamiento en’ dichos
ejecutivos. adminisira habilidades helerogéneas, a veces opuestas entre si
pero que al aprovecharse de manera iterativa y. secuencial concretan 'y
materializan lo que inicialmente fue fantasia intangible, visidn a futuro ylo
emocion. La administracion de estos Intereses y estilos heferogéneos que
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conviven en el perfil triple dominante del mercadalogo no es compatible con un
enfoque a corto plazo en sus resultados ya que requiere de un enfoque mas a
mediano y/o largo plazo para poder integrar todas sus habilidades y poder
tener aciertos a un nivel estratégico para la organizacién. En este sentido el
mercaddlogo debera hacer alarde de sus habilidades de comunicacién en
aquellas empresas en que se le pide dar resultados de inmediato,
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POR FAVOR. LEA ESTA PAGINA ANTES DE COMPLETAR EL FORMULARIO

TR (N STRUCCIONES N,

Para responder a las preguntas incluidas, lenga a bien elegir cuidadosamante los términos o nimeros que describan
mejor sus prefarencias, marcandolos enlos espacios o cecuadros indicados para ese fin.

Es importante tener en cusnta que este estudio NO ES UN EXAMEN NI UN TEST. por fo que no hay prequntas
correctas o incorrectas. Solicilamos amablemente que tesponda este cuestionario tan autenticamente como le sea
posible, tentlendo en su mente 1a totalidad de su ser, tanto en el trabajo como en la casa Una vez que la haya
completado y éste se procese, Ud. podra conocer su preferencias cerebrales.

Es de gran imporiancia el alenerse a las definiciones que presentamos a continuacion, Y Por Gitimo, gracias por

contestar ia totalidad de tas preguntas.

SR DEFINICIONES

- analittco .Dascompone las coeas o ideas en parles, y
‘pesteriorments las sxamina para ver cama encajan
en et conjunio,

2~ antiztico .Disfruta de actividades como pintar, dibujar,
edculplr o ejecutar  miisica...pudiendo coordinar
colores, dissfios y texturas de manera agradsble.

3. concepluatizador .Capaz de concehir pensamientos ¢
ideas shstracies..pudiendo hacer generalizaciones
o partlr de clrcunstancias especificas,

4+ concrelo .Le gustan {as cosas y hechos demostrables

' por larazdn { opera en base a resullados tangibles,

5. conservador . Tiene tendencia a mantener puntos de
vista o condiciones probadas y tradicionates.

6.- controlado »Reprime, contiene y maneja
emocionee,

7.- critica .Emite ‘MCSOI o svalusciones cuidadosas.
(€}, ul juzgaria factibiiidad de una idea o producto.)

8.~ cuantitativo .Orlentada hacia Ias relaciones numéricas
y o buscar medidas exactas de cantidsdes,
.dimenslones o proporcionas.

9. dominante .Establsce ias reglas y ejerce autoridad...
tiane fuerte ascendencie sobra los demas.

10 - emotivo »Tiene  sentimientos faciies de conmover...
expresa con facilidad esos sentimientos.

11.- empético . Capaz de comprender como se siente olra
persona y de comunicar ese sentimiento.

12.- escritor Tisne. habltidad y le gusta comunicarse por

sus

escito,
13- espacial .Capar de percihir, entender y manejar Ia
: posicion relativa de objetos en ei J
14~ espiritvat JPuede  retaclonerse con  cuestiones

espirituales o del aima separadamente de fo que es
st cuerpo o las cosas materiaies.

t5 -entranamiento/capacitacion «Puede  explicar ideas
o procedimientos ds maners que lms personas
pueden entenderioe o aplicarios.

16.- extrovertido .Més Interesado ®n persones o cosas
fuera dg su ser que en sentimientos o psnsamien-
tos Intertores. Expone s fos demds sus sentimien-
tos con faclided. .

17 - financiera’ . Competente en manltorear y manejar

asuntos  cuantitativas relativos a costos, presu-

: puesios e inversiones,

- 18- holistica «Capaz de percibir y comprender el tado glo-

bal sin necesidad de entrar an los slementos indi-
vidustes de una ides, concepto a eituacién.

19 - imaginativo ,Capaz de formerse imégenes mentales
con facilidsd...capsz de trster y afrontar problemas
de manera nhovedosa.

20 - imptementador .Capaz de ttevar a cabo una actividad
y asegurar su cumplimlente mediante medidas y
rasultados concretas.

21 - mnovador Capaz de Introducir nuevas o navedosas
ideas, métodos o desarolios.

22.-integrador Tiene habilidad para combinar piezas
partes y elementos de ideas, conceptos y situa-
ciones en un tode unificado.

23.-intelectual JTlene poderes superiores de razona.
miento. £s capaz de adquirir y retener conocimiento
elevado.

24 - inlarpersonal » Puede desarrollar y mantener con faci-

lidad  relaciones significalivas y agradables con
tipos diversos de personas.

25 - introvertido \Mds encaminado hacia la reflexion y
comprension tnterior que hacia las personas y
cosas fuera de su ser. No demuesira faciimente
sus sentimientos y pensamientos a los demas.

26.-intuitivo - Sahe de algo sin haherto pensado. Es capaz
de camprender algo sin necesidad de hechos o
pruehas.

27 -tector €} que lee mucho y disfruta al hacerlo.

Capaz de razonar deductivamente a partii de
lon hechos. }

29.- matemitico .Capuz de percibir y entender tos nime-
ras y de manipulartes con un fin determinado.

30.- metaforico « Capaz de enlender y hacer uso de image-
nss visuates o verhales para sugerir parecidos o
analogias en lugar de descripciones (Ej: “Corazdn
de oro” @ “Mana de hisiro").

31.-mnucioso .P-esia atencion alas pequefias partes de
una idea o proyecto,

32-musicat . Tiene inlerés o talento para la musica. el
canta o la danza. :

33.-orgenizador »Capez de acomodar cosss, personas,
conceplos objelos, elementos, elc. de modo que
guarden coherencia entre si.

J4.- planeador/planificador .Capaz de formular métodos,
caminos o medios para conseguir un  ohjstivo
?afudo. antes de tomar acciones para implemen-

arlns

35.- que-resuelve-probiemas . Habil para “encontrar -soh-
ciones a problemas dificlles mediante el razone-
miento. ; -

36.-raciona! . Prefiere basar sus decisiones enlarazény
na en la emocién,

37.- secuencial » Qua puede tralar con cosas ¢ ideas en un
orden que pone a una después de ta obra,

38.-simbélico . Capaz de utilizar y comprender objetos,
's‘;gnos, rotules, como representatives de hechos ¢

Bas.

39 simultdneo . Puede realizar varios procesos mentajes
o actividndes al mismo tiempo (E]: visual verbal,
musical).

10.- sintelsizador « Mne ideas dispersas, eleinentos o con.
ceplos, para dar origen a algo nuevo.

dt.-téenica ,Capaz  de comprender y aplicar
mientos cientificas y de ingenieria.

42-verbat. Tiene facilidad para hablar y comunicarse
oraimente en forma clara y efectiva.

conact-



IR OATOS BIOGRAFICOS
1, Nombre 2.8exo:  Masc. (J Femn, O

3, Estudios Supariores y/o Formacidn
4, OcupacidniProtesidn/Titulo Del Catgo Actual
Descripcidn dat emploo actual

R SO DE LAS MANOS
5. Cudt do estos dibujoa reprasanta méjor fa forma en que usted sujeta af I€plz 0 1a pluma cuando escribe?

6. Oud mano utiliza usted con mds destrozay eficacla?
AD alquierda B O} 1a lzqulerda, € [ 1as dos manos D 3 la derecha, E 03 laderecha
un po¢o fa deracha porigual un pocolalzqulerda
N ASIGNATURAS CON MEJORES/ PEORES CALIFICACIONES SNENENNRNNE.

Cudles tuoron sus mojores o poores asignaturas escolares en fa escuela primarta o secundania. Clasifiqus las
sigulentas materlas del 1 af 3 segdn ol resultado o notas obtenldas en eflas, Marque los tres espacias con; {(para la
major), 2 {para }a sogunda), y 3 (pare |a torcera),

Nota: Tanga a blon ravisar que los nfmaras 1, 2 y 3 sean usados una sola vez. Corrfa sies necesatfo,
1. __matemdticas 8..____{diomas extranfetos

SR ACTIVIDADES LABORALES NN

Do acuardo a su preforencla o Inclinaclén bhacla cadé una do 1as Actividades Laboralos que se encuantran
numeradas del 10 al 25, asigne Jos sigulantes valores; 6 = Trabajo quo me gusta mucho; 4 = Trabalo que me gusta;
3 = Trabalo que nt me gusta, nt ma disgusta; 2 = Trabajo qua medisgusta; 1 = Trabajo que me disgusta mucho.
Nota: Por lavor no usa cada niimera més de cuatro vecas. Comlja sl es necesarlo,
10.——_anallsis ) 16.___aspecios teni 2 innovacion
11..—_administracion 17, implemenmclo'n 22, enlrenamlon(orcapncIlacto’n

g.____. espafiol

12. conceplualizaclon 18 planeacidn 23.....__oiganizaclon
13. uxpreslo’n de Ideas 19._.aspectos Interpersonaies  24..____aspectos croatlvos
14. lnlegmclo'n 20.___tasolucion do protlamas 25, aspeclos financleros
15..___redaccldn
Favor de marcar. Numero de §'s 45,3 25 1's 51 encuentra mds de cuatra en

alguna de fas categorfas, favor de radistiibutr,

SR DESCRIPTORES IMPORTANTES A B S
De acuerdo a ay oplnién, selaccions unicamanta 8 adjetivos que mejor to describan, Cologque un nimero 2 al lado de
cada uno de 108 elegidos. Escoja de los 8 adjetlvas seloccionados 1 que sea el que mAs y majorio describey péngala
un admeto 3 para distingulsto de los demés. e '

NOTA: VERIFIQUE OUE EL TOTAL DE ADJETIVOS MARCADOS SEA B, SIETE DE LOS CUALES SE JDENTIFIQUEN
CONEL NUMERO2Y UNOSOLOCONEL Y. . .

2. gico 35_.___emotivo 43_____simbdlico
27. creativo 36. espaclal 44, .._.dominanto
28..—__muslcal 3. critico 45____nolislico
20....secuonclal 38,.___._.nrt|'sllco 48 Inlultivo
30._..._sintetlzadat 39......_espirltual 47. cuantitetlvo
3. verbal 40._.__raclonat 46 lecior
32........conservador 41, cohtrolado 49_____simultahoo
33. analitico 42..__matemdtico 50, _..concreto

M. _.....minucloso



WM AFICIONES O HOBBIES H S A

Do la lolalldad’de Allciones o Hobblas que se listan a continyacidn, selecclone como maximo 6. Do esos 6 asignoa
sdlo uno a! nimero 3, lo cual nos Indicard quo es en ol qua participa con mayor Irecuencia, Para los 5 restantes,
aslgne los sigulentes valores: 2 en los que participa rogularmante y t en los que participe limitadamente,

NOTA: POR FAVOR MARQUE UN SOLO 3 EN EL TOTAL DE 8 AFICIONES, CORRIJA SI ES NECESARIO,

&1, anosam'nsllraba)os 59.___.,)ardlnor|'a 67._...._.coser
manuales 60. golf 68._____.asistir a aventos deportivas
52, ._.romar B1. majoras an el hogar 69.._. __.nadarbucear
53, acampar/subir montaf 62 har mys 70 tonls
54.____Jugar cartas 63.____sjocutar misica T viajar
85..___colecclonar 64, fotogratfa 72.__ . _corplntoria
560. coclnar 65.____lactura ofros ——
§7..__escriblr 66...___navegaclon a vela
88, ____pescar

B NIVEL DE ENERGIA PERSONAL IR
73. Pensando en su nlvel de enargia, selecclons la que me)or loveprasenta. Marque A, B o Cdo acuerdo a como Usted
53 ¥@ COMO POrsSona;

A O dlurna B {1 por lgual diurna o nocturna C (3 nocturna

HEB MAREOS Y NAUSEAS EN VEHICULOS
74, Cudnlas veces ha senlido usled mareos o nduseas como rasultado do estar viajando en un vehiculo en movimiento
{E}: auto, barco, avldn, dmnlbus, tren, @ juegos inccdnicos)? Indlque imarcando uno da los sigulantes recuadros.

Alnunca  BO12 - CO30 DI mésde 10 veces

75. Puede ustad leer en un aulo en movimlento sin sentir molestias on el estémago, nfuseas, doior de cabeza o
doseos de vomitar? Indique Ao B,

ALl Bno

W PARES DE ATRIBUTOS .
Qué palabra o frase en cada par de atributos lo describe mejor? Marque 5610 uno de los alributos en cada par{AoB).,
No de)e sin marcar ningdn par, aunque la declslén sou dlifcli.

AlB AlB

7 ..., conservador (3 1 07 emptico 88, ... .eiiit Imaginalivo (3 / {J secuencial
77, ..., .analitico 0 / O sintetizader B .. original /0 conllab!ek
7 .00 cuantltativo 0/ 0 musical 90 crealivo O /03 Io'glco
79, ....que-Tesuelve: 1] TN controlado 1/ C) smotive

problemas 1/ C) planificador 02 viiiriieniin muslcal 01/ C minucloso
80, ......controlado O / (1 craativo 0., ... 8lmulténeo 01 / © empético
3 PP original {1/ 11 emollvo <7 N comunicativo 0/ 2 cdncupluallzador
[:} S sentimental £}/ C) pensante 95...... R téenico 01/ 0 sociable
83, ....Interpersonal 0/ O organizador 96..... .....blen-organizsdo 3/ D 16gico
84. . ...esplritual ©1/ 0] creativo 97, . lanio-rig d lanto-motatdrico
85...... ,»minucloso £}/ 01 holfstico 8, ..., le-gustan-las.cosas: [J [} le-gustan-las.cosas.

86, .que-orlglna-ldaas ©1 /{1 que-prueba-ideas

87. . .célido, amigable £/ 0 analflico

planeadas’ | numdricas
00, ire i téenico 01 7 0 dominante

Verllique otra vez pot favor, una sola respuesta pot par de atributos, Corrija st os necesario,



R INTROVERSION/EXTROVERSION W
100., Ddnde se sltuasfa usted enta sigulente escala? ind/quelo marcando con una X en la ublcacién adecuada,
Introvertido } | | axtrovantido
l;l ] l}] ] LTJ 0

WEER 'LAS VEINTE PREGUNTAS NSRS

Conteste cada una de las sigulentes pregunltas conuna X en la columns adecuada.

i
*

[ (1 muy en
scuerde  neultral desacuenda desacuerdo
) 4

:

101, Para resolver problemas ol mejor método es ¢! de i paso-por-
paso.

102. El hdblto do “sofiar desplerto” o divagar mentalmente.me ha
dado la salucion a muchos de mis mds Importantes pto-
blemas,

103. Me agradan tas personas que esldn muy ssgurss de sus
concluslones.

104, Prefiero sar conecido como una persana conifabls que como
ung parsons imaginativa, '

106, Frecusntemante oblengo mis mejores ideas cuendo no estoy
haclendo nada on particular,

108, Tendo a conflar en ml Intulcidn y presentimientos cuando
estoy resolviendo un problems.

107. A veces slanto placer an violar reglas y hacer cosas que no
debo,

108, La mayor/a do las cosas Importantes en la vids no se pusden
expresar con palabras.

109, St;y bésicamente mas competitivo con ofros que conmigo
mismo, ’

110. Mo guetarfa distrutar da un dfa entero “aoloconmis- -

pensamiantos’”,

. Medisgustanias cosas Impredecibles o inclortas,

-
—_
-

112, Protlero trabajar en equipo a trabajar solo.

113. € imporiante pata mf tenet un lugar para cada cosa y cada

cosaen s luger, : :
114, Me Interesan & Intigan las Ideas poco comunes y no
convenclonales, . ‘
Pretlero Instrucciones especlicas en jugar de Indicaciones
con dataties opclonalas,

118, Saber-porque 8s mas Importante que saber-como,

116

117, Pars. resolver problamas “ditfciles es imprescindlble. ta
planeacifn y organtzacién del tiempo,

118, Frecuentemente “puedo anticlpar las soluclonss a mle
problemae,

119. At ‘hacer julclos tlendo a conflar mds en mis primeras
imprasiones y sentimlentos que en un andlisis detdtiado deta
shuactdn,

120, Lea layes deben ser estiictamente aplicadas,

0 0o0goo0ooOoOoo0oooooo gpe
O 0ogogooDogogpoagooooo o

DDDDDDDD‘DDDDDDDDDD O D«
DDDDDDDGDDDDDDDDDD 0 De
DDD/DDDDDDDDDDDDDDD 0O O«



i

HERRMANN BRAIN DOMINANCE INSTRUMENT
HOIA DE CONSOLIDACION  DEL PUNTAJE PARA LA DETERMINACION DEL PERFY,

NOMBRE:
QCUPACION:
ggLD'GO CUADRANTE A CUADRANIE B CUADRANTE C CUADRANTE D
PERFIL. SUPERIOR 1I2QUIERDQ INFERIOR I2QUIERDQ {NFERION DERECHD SUPERIOR DERECHO
Concreto Conservador Emotivo Imaginativo
Cuantitativo Controlado Musical Arhistico
DESCRIPTORES Critico Secuencia! Espiritual Intuitivo
IMPORTANTES Racional Datatlado Simbolico Holislico
(* &l mas importante) Matemélico Dominanta Intuitivo Sintelizador
Ldgico Orador Expresivo Stinuitdneo
Analitico Lector Lactor Espacial
Andlisis Organizacion Ensenanza integracion
i%e#vfg{g SL EBEOL'{\AL Asp. Técnicos Plangaciéll Escritura Conceptual.
{&/el mejor, Vol peor) ~ | o8- de probl Administracid Expeesid Creauin
‘ Finanzas Implementacién - Intar. Personal Jnnovncréu
MEJORES/PLORES ASIGNATURAS
ENUCACIDN
QCUPACION
HOBBIES
fa derecha yn de iguai la rzquierda un
la dorecha poco la izquierda forma poca (a derecha la izquierda

USO DELASMANOS [

. i2quiordo . distribuido -~ derecho
CENTRO DE LENGUAJE L N [

_dyma__ ot igual _nocturna_
NWVEL DE ENERGIA [ o -
MAREOS Y NAUSEAS [ ! I '" W 4
EN VEHICULOS I
INTRQVERSIONIEXIROVERSIO  INT =} o= | =one oot Do oLl L Ly
PARES DE ATRIBUTDS | 1 1L 1 1
PunTALE - ] [ ] ] .




PERFIL HERRMANN DE DOMINANCIA CEREBRAL

NOMBRE:
Cuadrante: A B C D
Cddigo det Perfil: 1. Prefigre =" \\
Pares de Atributos: 2Usa |
Puntaje: 3. Rechaza / /l

PERFIL GENERICO

CODIGO:
SUPERIOR MOOO CEREBRAL SUPERIOR

1ZQUIERDO r_[]__l DERECHO

D
HEMISFERIO HEMISFERIO
1ZQUIERDO DERECHD
C
INFERIOR INFERIOR
1ZQUIERDO MODO LIMBICO DERECHO

€ Ned Horrmann



HERRMANN BRAIN DOMINANCE INSTRUMENT
HOJA D¥ CONSOLIDACION DEL PUNTARE PARA LA DETERMINACION D3, PERFIL

75085
NOMBRE: ' GRUPD:  JCF 00044
QCUPACION:  CONSULTOR EN MERCADOTECHIA Sex0:  Female
CoDiag CUADRANTE ©
ERFIL SUPERIOR DERECHO
imaginativo
Arlistico
DESCRIPTORES Intultivo o
IMPORTANTES Holkstico b

Sintetizedor
Simultineo X
Espacial

{* el més importante)

Integracion
ELEMENTOS DE LA
ACTIVIDAD LABORAL Conceptial. 3
{5/el mejor, 1/ef peor) Inhovackn 4
MEJORESIPEUR&S ASIGNATURAS TAXX
XX
OCUPACION XX
HOBBIES ‘
Is derecha un de igual ta izquierda un
la derecha poco la izquieeda - forma poco fa derecha 1a quierda
USO DE LASMANOS | X
izquierdo distribuido d:necho
LT T " — cC——— I
duna pot iguat nogturna
NIVEL DEENEAGIA | X ] " 7] -
MAREOS Y NAUSEAS [ ! ! i L \3;
EN VEHICULQS
_ INTROVERSION/EXTROVERSION  INT 4“| e l ‘ | . | | Xl | | l "> EXT

panes ot arsuros NN — L
PUNTAE I DS BN



PERFIL. HERRMANN
DE DOMINANCIA CEREBRAL

CUADRANTE A B c o}
COPIGO DEL PERFIL 1. grgticro
PARES DE ATRIBUTO! | 2 [’;'5(,7
PUNTALE 3 Rochasa
<33
PERFIL GENERICO
conigo 211!
IZQUIERDO rIT DERECHO
A V= D

A D
HEMISFERIO 5 - HEMISFERIO
|1ZQUIERDO DERECHO
B e
INFERIOR INFERIOR
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