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			Introducción

			Para adquirir una base adecuada que permita un correcto desarrollo de la actividad profesional, el creativo debe formarse en seis ámbitos concretos, según el profesor Gurrea Saavedra (1999): 1) la formación básica, como filosofía, lingüística, literatura, historia, economía, etc., sirve para estructurar la mente; 2) asignaturas teóricas relacionadas con la comunicación, como psicología, narrativa, retórica, semiótica, sociología, etc.; 3) referencias bibliográficas básicas del área de la publicidad y del marketing; 4) textos de recomendaciones prácticas, reglas, normas y ejemplos que describen lo que se aprende a través de la práctica y la experiencia; 5) lecturas de novelas, libros de viajes, poemas, asistencia a conciertos de todo tipo de música y a representaciones teatrales, visionado de películas, cómics, videoclips y la televisión, y 6) visionado constante y lectura de muchos anuncios emitidos y publicados en los medios de comunicación y en especial los mejores, como los premiados en los festivales publicitarios.

			La creatividad publicitaria es una de las áreas profesionales predilectas de los estudiantes que deciden matricularse en el Grado de Publicidad y Relaciones Públicas. Y la asignatura Estrategias creativas en publicidad es la materia de iniciación a dicha actividad con la que el alumno aprenderá el método de trabajo del creativo publicitario y podrá analizar cualquier mensaje o campaña realizado por esos profesionales.

			En el Libro Blanco de los Títulos de Grado en Comunicación se hace referencia continua a la actividad desarrollada en los departamentos creativos de las agencias de publicidad, definiendo al creativo publicitario como aquel profesional especializado en creatividad publicitaria en todo tipo de soportes, desde la conceptualización y visualización de la idea publicitaria hasta su adecuación y uso en los distintos medios. También se identifican las especialidades de director creativo, director de arte, redactor y webmaster.

			Asimismo, el Libro Blanco de los Títulos de Grado en Comunicación propone los conocimientos disciplinares que el alumno debe adquirir para la materia de creatividad e innovación en comunicación, especialmente publicitaria y de las relaciones públicas: 1) conocimiento de los métodos del pensamiento creador y su aplicación en el proceso de comunicación, especialmente publicitaria y de las relaciones públicas: escuelas, métodos y técnicas; 2) conocimiento del sistema de trabajo de los departamentos creativos: redacción, dirección de arte y producción, y 3) estudio de las estrategias y procesos encaminados a la creación, producción y realización de mensajes publicitarios en los distintos soportes y medios de comunicación.

			De estos tres conocimientos disciplinares, el programa docente de Estrategias creativas en publicidad se encarga del primero, mientras que los dos restantes son competencia de otras asignaturas obligatorias y optativas. En cualquier caso, las competencias profesionales de los futuros creativos publicitarios responden de forma explícita a la capacidad y habilidad para la creación y desarrollo de elementos gráficos, imágenes, símbolos o textos.

			Las competencias académicas que deben adquirir los futuros creativos publicitarios se refieren al conocimiento del entorno económico, psicosocial, cultural y demográfico que lo capacite para interactuar con la sociedad. Y también a la capacidad para la creatividad y la innovación, para evolucionar hacia lo desconocido partiendo de un sólido conocimiento de lo actual.

			Otras competencias específicas complementarias y esenciales que el alumno debe adquirir para devenir en creativo publicitario son: capacidad para relacionarse con las personas y con el entorno conservando su propia identidad y valores sin perder su autonomía; capacidad para trabajar en equipo desarrollando la apertura personal a través de la comunicación oral y escrita; perspicacia, ingenio y creatividad que le permitan hallar soluciones eficaces a problemas inéditos; preparación para asumir el riesgo desarrollando una capacidad que abarque desde pensar hasta decidir; capacidad de análisis y de síntesis y juicio crítico; en suma, saber objetivar las tareas y relacionar las causas y los efectos.

			A partir de los objetivos docentes de la asignatura, las competencias y las habilidades que debe adquirir el alumno, el programa de la asignatura Estrategias creativas en publicidad se concibe con un contenido teórico y práctico muy equilibrado. También con un enfoque eminentemente profesional, de análisis y conocimiento actualizado de la actividad del creativo publicitario, tanto de las campañas realizadas como de las agencias en que trabaja. En este sentido, el Manual de Estrategias creativas en publicidad se estructura a partir de los bloques temáticos en que se divide la asignatura. Cada tema se inicia con unos objetivos docentes y el esquema del contenido correspondiente y termina con una bibliografía básica con la que el alumno puede ampliar los conceptos explicados en el aula. Al final de la obra se incluyen otros manuales básicos de la asignatura, así como otras fuentes documentales básicas para completar los conocimientos tanto teóricos como prácticos adquiridos con la materia.

			La asignatura de Estrategias creativas en publicidad está estructurada en torno a seis temas que se organizan en tres partes. La primera de ellas, coincidente con los tres primeros capítulos, establece los conceptos básicos de la creatividad como objeto de estudio científico y presenta las principales líneas de investigación con las aportaciones más destacadas del ámbito de la psicología y de la psicología social. La segunda parte está compuesta solo por un tema que gira en torno a la configuración de la creatividad como actividad profesional, su ubicación en el entorno laboral, las funciones que desarrolla el sujeto creativo, así como las relaciones que se establecen con otros profesionales en el desempeño de su trabajo. Por último, la tercera parte aplica a la actividad publicitaria todos los conceptos teóricos analizados en la primera, describiendo los tipos y los componentes de la estrategia creativa en la comunicación publicitaria.

		

	
		
			PARTE PRIMERA

			El concepto de creatividad

		

	
		
			1

			La creatividad como objeto de estudio

			
				En este primer capítulo realizamos un recorrido histórico por los principales referentes y las líneas de investigación más destacadas que han estudiado la creatividad como fenómeno vinculado al sujeto y su capacidad para resolver problemas. No se trata de compilar las definiciones que los diversos autores han plasmado en sus teorías a lo largo de los años, sino de establecer los conceptos básicos asociados al término y diferenciarlos de otros significados afines. Asimismo, analizamos la creatividad desde los distintos ámbitos de estudio con sus referentes más destacados.

				Objetivos docentes

				•Conceptualizar la creatividad como objeto de estudio.

				•Debatir experiencias y puntos de vista personales en torno a la creatividad.

				•Diferenciarlo de otros términos afines utilizados en la sociedad.

				•Comparar el significado del término respecto a su evolución a lo largo de la historia.

				•Contextualizar el origen de la creatividad como área de investigación científica.

				•Situar el origen de la creatividad como disciplina científica y argumentar el hecho.

			

			 

			1.1. INTRODUCCIÓN A LA CREATIVIDAD

			La creatividad es un concepto tan antiguo como la propia humanidad. Hablar, debatir, analizar o estudiar una materia tan abstracta resulta difícil por la propia dispersión del concepto. Se habla de creatividad para casi todo. Según los autores, la disciplina, el enfoque o la perspectiva de estudio, la creatividad torna en una cosa diferente o adquiere una tonalidad distinta.

			La creatividad no es solo originalidad y libertad plena del artista en busca de algo diferente que antes no existía, sino que abarca mucho más. La creatividad implica restricciones, condicionantes que serán mayores cuantitativa y cualitativamente según el ámbito donde se trabaje. La creatividad no es una capacidad única ni está restringida a unos pocos elegidos, sino que todo sujeto es potencialmente creativo en tanto en cuanto posee inteligencia. La creatividad exige conocimiento experto, pero también el desarrollo de habilidades y un gran número de destrezas psicológicas cotidianas como observar, recordar y reconocer (Boden, 1994b).

			Como se ha comentado, el principal problema al plantear el estudio de la creatividad es el de la aproximación conceptual. La gran variedad de definiciones provenientes de las distintas disciplinas, ciencias y autores que han investigado este objeto de estudio dificulta aportar una definición ecléctica que refleje la esencia de su propia naturaleza y que sea válida para los distintos enfoques.

			El término «creatividad» tampoco es unívoco, ya que posee muchos significados. Las diversas definiciones difieren entre sí por centrarse en unos u otros aspectos de la creatividad. Unas ponen el foco en el sujeto, otras en el proceso y otras en el producto resultante de la creatividad (De los Ángeles, 1996). También influye el tratamiento recibido por el término a lo largo de la historia. Desde los inicios, la humanidad siempre se ha referido a ella desde distintas consideraciones. De ser algo relacionado con lo divino o con un indefinible poder superior, pasó a considerarse un factor a erradicar porque no se ajustaba a la norma.

			La creatividad es un término polisémico. Tanto es así que los científicos congregados en un congreso asociaron a este concepto unos 400 significados diferentes (Hernández Martínez, 1999). En ocasiones se equipara la creatividad con la inspiración artística y en otras con la capacidad de acción o con caracteres resolutivos y determinados (De los Ángeles, 1996). Se habla de imaginación, originalidad, inventiva, innovación, genialidad, novedad, intuición, etc.

			1.1.1. Origen y uso del término

			La raíz etimológica del término «creatividad» procede del verbo latín creare, que significa producir algo de la nada, obtener a partir de lo inexistente. Este enfoque entiende la creatividad como inspiración divina justificando cualquier fenómeno inexplicable como un acto de un dios o ser superior. Desde entonces, son muchos los términos utilizados para referirse a la creatividad, como originalidad, novedad, innovación o genialidad, mientras que a las personas creativas se las llamaban creadores, genios, artistas o inventores.

			El enfoque teológico o religioso entendía la creación como obtener algo de la nada, algo que antes no existía. Ya desde la concepción bíblica del universo se dice que Dios creó cielos y tierra. Y la creatividad era resultado del azar, algo que solo unos pocos, los «elegidos», poseían, que se manifestaba en determinados momentos. La creatividad era algo intuitivo, irracional, impredecible e imposible de educar, mientras que el creativo era considerado una especie rara que había heredado ese don de la genialidad (Baños González, 2001).

			Paralelamente, el enfoque inspiracional entiende la creatividad como algo esencialmente misterioso, sobrehumano o divino que Platón formulaba de la siguiente manera: «Un poeta es sagrado y nunca es capaz de componer hasta que esté inspirado, poseído y la razón ya no esté en él... porque no es por el arte que las articula, sino por el poder divino» (Boden, 1994b: 19). Más moderado es el enfoque romántico, que consideraba a las personas creativas como excepcionales. Tanto los científicos como los artistas eran personas dotadas de un talento específico que el resto no poseía: perspicacia o intuición.

			Aunque la concepción de teólogos y religiosos se basaba en la creación divina ex nihilo, de la nada espacial y temporal, la creatividad humana se vale de lo que ya existe, de lo que encuentra y modifica en formas impredecibles (Arieti, 1993). La creatividad en su acepción actual, entendida como la producción de ideas y la solución de problemas, empezó a utilizarse iniciado el siglo XX primero en la psicología y la pedagogía y después en el arte, la publicidad, la ingeniería y la empresa (De los Ángeles, 1996).

			Finalizada la Segunda Guerra Mundial, surge en Estados Unidos una inquietud por conocer el proceso que sigue el sujeto para producir ideas entendidas como la solución a problemas. El objetivo principal era enseñar a pensar de manera original y práctica. Así, instituciones como The Office of Naval Research, The Creative Education Foundation y The Richardson Foundation mostraron su interés en establecer los rasgos de la personalidad creativa para aplicarlos a la formación de sus propios empleados contribuyendo, de forma activa y decisiva, a la investigación de este campo al apoyar con su mecenazgo la aparición de los primeros estudios sobre creatividad (De los Ángeles, 1996).

			Uno de esos estudios fue el liderado por el psicólogo y presidente de la American Psychological Association Joy Paul Guilford, que culminó en 1950 con una conferencia titulada «Creativity» dotando al término del significado que actualmente tiene. Fue la primera vez que se abordó la creatividad desde una perspectiva científica destacando su importancia social y exponiendo algunas teorías sobre el origen de la creatividad y las características de la personalidad creativa. Con Guilford se acuña el origen anglosajón del término creativity en 1950 entendido como instrumento de trabajo.

			A partir de esta fecha, el interés por estudiar e investigar la creatividad va parejo a la velocidad en que el término es utilizado y extendido no solo en el ámbito científico sino en la vida cotidiana. Consecuencia de un uso excesivo en realidades dispares y comunes fue la banalización del término (Ricarte, 1999). Se habla de creatividad para cualquier invento tecnológico o cotidiano, sea un satélite que investiga el planeta Marte o una fregona; para la solución de problemas, sean de tráfico o de búsqueda de algún fármaco o vacuna para una enfermedad; para la composición de una ópera o la escritura de un premio Cervantes; para la construcción de las pirámides, los frescos de la Capilla Sixtina, la mente estratega de un general o la cocina creativa reconocida con alguna estrella Michelin. La cuestión es que no todas esas actividades se pueden relacionar con la creatividad. Así, el uso indiscriminado del término en ámbitos muy dispares del ser humano ha convertido la creatividad en un concepto sumamente vulgarizado (Hernández Martínez, 1999).

			1.1.2. Connotaciones más usuales

			Como se ha comentado antes, el término «creatividad» posee muchas acepciones y sinónimos como innovación, imaginación, ingenio, invención, descubrimiento u originalidad entre otros (Marín Ibáñez, 1995). Las connotaciones más frecuentes se pueden adscribir a dos ámbitos diferentes:

			1. El filosófico-religioso, que entiende la creatividad como una facultad que es ajena al sujeto y que solo poseen unos pocos, «los elegidos». Se presenta a estos «genios» como tocados por la gracia de un dios superior para vislumbrar la idea que iluminará su sabiduría. De ahí que el símbolo de la idea creativa se represente con una bombilla encendida encima de la cabeza (que no dentro, como debería ser) y que uno de los sinónimos de la creatividad sea la iluminación: cuando la idea aparece, la bombilla se enciende. El mito de la inspiración encarnado en las musas como las diosas encargadas de sembrar la idea en la mente de los artistas también es muy recurrido. Nada expresa mejor la celebración de un hallazgo que la exclamación de Arquímedes de Siracusa cuando descubrió que el volumen de agua que asciende es igual al volumen del cuerpo que se sumerge en ella. La ocurrencia le vino cuando estaba tomando un baño y el arrebato le movió a salir gritando a la calle desnudo: «¡Eureka!».

			En esta concepción de la creatividad, el proceso creativo no se podía explicar porque era algo que escapaba a la razón, que surgía de forma involuntaria, aleatoria, como resultado del azar. Era la posición de la divinidad o creación ex nihilo, es decir, crear de la nada (Pope, 2005).

			Paralelo a esta perspectiva más romántica de la creatividad se encuentran otras acepciones del término, como descubrir e inventar (Ricarte, 1999):

			a)Descubrir supone hallar algo que, aunque fuera desconocido, ya estaba allí antes. Cuando se dice que Colón descubrió América, el continente no emergió ante la presencia del almirante genovés, sino que siempre estuvo allí. Pero gracias a que se imaginó, financió y desarrolló una ruta comercial alternativa a la de la India para importar especias a Europa, se descubrió el Nuevo Mundo.

			b)Inventar implica idear algo que no preexistía partiendo de elementos existentes. En la gran mayoría de las ocasiones los inventos son soluciones a problemas detectados. Para Arieti, «muchos descubrimientos científicos son resultado de individualizar una característica o conexión común entre cosas que antes se consideraban disímbolas o no relacionadas» (1993: 238). En 1950, Enric Bernat creó un dulce atractivo y universal para resolver el problema que los niños tenían con los caramelos cuando los sacaban de la boca y los guardaban en los bolsillos, ensuciando las manos y la ropa. Ideó un producto pegando un caramelo a un palo para que los niños pudieran sujetarlo sin tocarlo; era como comer un caramelo con un tenedor. Algo similar supuso la invención de la fregona en 1957 por Manuel Jalón, aunque el problema era doméstico y el objetivo era limpiar el suelo sin arrodillarse, evitando la bursitis de rodilla y los problemas de columna que provocaba la limpieza del suelo y sin estropear las manos por culpa de la lejía. En otros casos, es la necesidad la que activa la creatividad y la que motiva a aportar soluciones. Antonio Meucci en 1875 necesitaba conectar su oficina con su dormitorio, ubicado en el segundo piso, debido al reumatismo de su esposa. Considerado oficialmente el verdadero inventor del teléfono, sin embargo no pudo registrar la patente por falta de recursos económicos. Por este motivo, en 1876 Alexander Graham Bell construyó y patentó el primer teléfono capaz de transmitir y recibir voz humana con toda su calidad y timbre y solo apenas unas horas antes que su compañero Elisha Gray.

			2. El económico-productivo, donde gracias a la creatividad se aumenta el nivel productivo y tecnológico del país. Desde esta concepción, la creatividad se entiende como una actividad productiva que todo sujeto es capaz de desarrollar, un proceso de producción cuyo resultado es la obtención de productos encaminados a la mejora de la calidad. Precisamente es el ámbito empresarial el que empieza a financiar proyectos de investigación para analizar el proceso creador, entendido como una actividad constante de construcción que el sujeto realiza de forma intencionada y consciente y que se puede aprender. Surgen entonces las técnicas creativas como instrumentos que potencian la capacidad creadora del individuo, ya que reproducen el proceso creativo siempre que se precise.

			La persona creativa es aquella que es capaz de desarrollar el potencial y las aptitudes que posee. Y la creatividad es una habilidad que se puede aprender, desarrollar y poner en práctica (De Bono, 2008), para lo cual se requiere una actitud abierta, una apertura hacia el entorno e interacción con los otros. La capacidad productiva se relaciona con la fluidez de pensamiento, que es el aspecto cuantitativo de la creatividad.

			Otras connotaciones como imaginación y originalidad son utilizadas como sinónimos de creatividad. La imaginación es la cualidad del pensamiento caracterizada por la facilidad para formar ideas o proyectos nuevos (Hernández Martínez, 1999), mientras que la originalidad se presenta tal como surge, sin consideración al juicio social porque no requiere satisfacer una necesidad o cambiar la sociedad, que sí es preciso en la creatividad (Maltzman, 1960).

			1.2. EL ESTUDIO DE LA CREATIVIDAD

			Antes de abordar el estudio de la creatividad en el contexto actual, cabe realizar un recorrido somero sobre las características, naturaleza y evolución de un concepto tan amplio como poliédrico. Conocer los diferentes antecedentes, estudios y concepciones que han profundizado y aportado un amplio background a la literatura científica, académica y profesional permitirá entender mejor qué es la creatividad y qué no es para alejarla de mitos difíciles de mantener y justificar en el siglo XXI.

			1.2.1. Los estudios precursores sobre la creatividad

			Aunque hasta mediados del siglo XX no se realizaron estudios rigurosos sobre la creatividad —como se verá más adelante—, los trabajos que con anterioridad a esa fecha aportaron algo de luz al respecto son dispares. Estos antecedentes analizaron temas afines que de alguna forma estaban relacionados con la creatividad, aunque no utilizaran este término concreto.

			La corriente funcionalista o psicología funcional surge en Estados Unidos a finales del siglo XIX claramente influida por la teoría darwinista de la evolución. Esta consideraba la actividad mental y el comportamiento del ser humano una respuesta en su proceso continuo de adaptación al medio tal y como postulaba Charles Darwin en 1859 en el El origen de las especies.

			Por otro lado, Francis Galton aplicó los principios de su primo Charles Darwin a numerosos campos, principalmente al estudio del ser humano y de las diferencias individuales. Influido por el descubrimiento del mecanismo de la selección natural de las especies, planteó la posibilidad de que la inteligencia fuera una pieza clave en el desarrollo de la especie humana y que las diferencias de aptitud entre unos hombres y otros se debieran a factores hereditarios. Así, Galton empezó por estudiar la llamada «tasa de eminencia», estudios que culminaron en la obra Hereditary Genius, publicada en 1869. En ella, define el genio como una aptitud fuera de lo común en un determinado campo de la inteligencia. Y también desarrolló los test mentales que fueron muy útiles en la investigación sobre la creatividad al aplicar métodos estadísticos a la genética (Hernández Martínez, 1999). Por tanto, el concepto de genio se circunscribe a determinadas personalidades que producen obras extraordinarias más allá de lo previsible en momentos de inspiración (Marín Ibáñez, 1995).

			La psicología de la Gestalt, surgida en Alemania a principios del siglo XX, se basa en la comprensión y el pensamiento productivo. Max Wertheimer es uno de los máximos exponentes de esta corriente que se basa en que los procesos complejos del pensamiento y la acción se podían estudiar y medir de forma experimental. «Para la Gestalt, la intuición creadora es una reestructuración, una percepción de nuevos conjuntos, una visión liberadora de pretéritas ataduras y estereotipos» (Marín Ibáñez, 1995: 59). Según esta teoría, cuando la mente se encuentra con elementos separados, tiende a unirlos y combinarlos en conjunto. El pensamiento creativo se activa a partir de la detección de un problema mientras que a la solución creativa no se llega por azar sino por un análisis y comprensión eficaces del problema (Baños González, 2001).

			Para la teoría psicoanalítica, apadrinada por Sigmund Freud y surgida a principios del siglo XX, la creatividad es resultado de una represión que se manifiesta tras un proceso de tensión o insatisfacción de los dos instintos básicos —eros y tánatos— que convergen en el concepto freudiano de sublimación. Los impulsos sexuales alojados en el inconsciente, que es donde subyacen las soluciones creativas a los conflictos, se subliman y canalizan hacia metas sociales. La creatividad surge por la motivación, por la asimilación consciente y el esfuerzo dirigido hacia un determinado problema que se trata de resolver para producir algo nuevo. Para el psicoanálisis, la creatividad se interpreta desde el inconsciente y tiene que ver con la capacidad del sujeto para desconectarse de la realidad y dirigir la atención hacia su interior esperando que aparezcan nuevas asociaciones consideradas creativas (Baños González, 2001).

			A medio camino entre la corriente conductista y la freudiana, en los inicios de 1950 surge la humanista, cuyo principal fundador y máximo exponente fue Abraham Maslow, que desarrolló su teoría de la jerarquía de las necesidades a través de su famosa pirámide de la jerarquía. Para Maslow (1943), los seres humanos tienen distintas necesidades estructuradas en diferentes niveles, de tal forma que las necesidades superiores surgen y se satisfacen solo cuando se han resuelto las más básicas, las situadas en los niveles inferiores. En la cúspide de la pirámide se sitúa la autorrealización, que se desarrolla cuando una persona establece relaciones significativas con otras para ampliar su mundo. Las personas autorrealizadas tienden a enfocar sus problemas fuera de sí mismas, tienen un sentido de la moralidad más potenciado, son espontáneas y creativas y no están aferradas a las convenciones sociales (Maslow, 1943). Para la teoría humanista, la creatividad está relacionada con la personalidad y la autorrealización. Considera que todo ser humano tiene un potencial creativo, que las relaciones sociales estimulan o bloquean el desarrolla creativo y que el acto creativo es estimulante y motivador para la persona creativa.

			Por último, la psicología cognitiva surge en torno a la década de los años cincuenta del siglo pasado como un revulsivo contra la corriente conductista. Inspirada en el funcionamiento de los ordenadores, la psicología cognitiva se basa en los procesos mentales que lleva a cabo el sujeto a partir de la base de su conocimiento. Se necesita una formación previa y conocer en profundidad las dimensiones de un problema para poder resolverlo. Dicho de otro modo, para crear algo original es necesario tener un conocimiento específico sobre un área determinada en la que se trata de hacer un avance. Según Marín Ibáñez, «el descubrimiento científico se apoya en el pasado para superarlo, avanza por tanteos, no es una intuición genial, inesperada y sin precedentes; la solución del problema depende, en gran parte, de los conocimientos poseídos» (1995: 65).

			1.2.2. El inicio de las investigaciones sobre creatividad y su origen como disciplina

			Durante siglos, la creatividad fue entendida como un don que solo poseían unos pocos, un regalo de los dioses que permitía a escasos privilegiados crear de la nada. Y este concepto de la creación ex nihilo chocó con los modelos materialistas de la evolución en el siglo XIX. Fue entonces cuando se empezó a hablar del proceso de creación como la transformación física de algo que previamente existía; es la postura de la creación como recreación (Pope, 2005). Esa concepción divina de la creatividad dio paso a un método científico racional y lógico que sostenía que cualquier persona podía contribuir a la ciencia sin que por ello fuese considerado un genio creativo. Se puede decir que la creatividad pasó a considerarse un tema de investigación psicológica destacado a partir de la Segunda Guerra Mundial.

			Los estudiosos señalan 1950 como el año a partir del cual se manifiesta el interés por el concepto «creatividad», considerando a Guilford uno de los iniciadores de este fenómeno. La conferencia pronunciada en la American Psychologist Association y titulada «Creativity» (Guilford, 1950) supuso un revulsivo tanto para la comunidad científica —que empezó a investigar este tema— como para las empresas —algunas de las cuales apoyaron económicamente muchos de esos estudios—. Estas últimas se dieron cuenta de lo beneficioso que resultaría incorporar personas creativas que mejoraran sus productos frente a los de sus competidores. Pero al mismo tiempo que descubrieron esa necesidad, detectaron el gran problema metodológico que suponía medir la creatividad para identificar a los potenciales sujetos creativos.

			Una de las aportaciones principales de Guilford fue la de entender la creatividad como una aptitud que todo el mundo posee en mayor o menor grado. Y la otra es que, desde una perspectiva psicológica, seria y científica, analizó y midió la creatividad como un comportamiento inteligente para la obtención de productos creativos. A partir de 1950 en Estados Unidos se empieza a enseñar la psicología de la creatividad en la universidad y se imparten seminarios de resolución de problemas, y en 1954 inició su andadura la Creative Education Foundation. De este modo, surgieron muchas teorías y estudios sobre el tema analizando los rasgos que hacen diferentes a unos individuos de otros. Los comportamientos que se pretende identificar son medibles por medio de varias técnicas: pruebas, cuestionarios, inventarios de personalidad, etc.

			Quince años después de aquella conferencia sobre creatividad, Guilford demostró científicamente en 1967 su modelo tridimensional y factorial de la estructura del intelecto mediante diferentes técnicas psicométricas. De este modelo cabe destacar las medidas utilizadas para evaluar el pensamiento divergente entendido como la capacidad de generar muchas, diferentes y originales respuestas a un problema mal definido. De hecho, según Csikszentmihalyi, los test de creatividad surgen en la Segunda Guerra Mundial cuando las fuerzas aéreas estadounidenses encargaron a Guilford que investigara el tema. Estas querían seleccionar a pilotos que, en caso de emergencia —el fallo inesperado de un aparato o instrumento—, reaccionaran con una conducta adecuadamente original salvándose tanto ellos mismos como el avión. Los test de inteligencia habituales no estaban diseñados para detectar la originalidad, por lo que Guilford recibiría financiación para desarrollar lo que después se llegaría a conocer como test de pensamiento divergente (Csikszentmihalyi, 1998).

			La mayoría de estudios y corrientes psicológicas han medido la creatividad a partir de rasgos de la personalidad fuertemente correlacionados con el comportamiento creativo. Sin embargo, estos intentos por proponer una serie de características personales del sujeto creativo no han conseguido una validez universal porque son muchos los casos de personas creativas cuyos rasgos difieren de los modelos propuestos.

			Otra línea de investigación predominante es la del proceso creativo —que con el paso de los años se reconocerán como los modelos de resolución de problemas—, donde los psicólogos tratan de demostrar las etapas que experimenta el sujeto desde que detecta un problema hasta que encuentra su solución. Para tal fin, las técnicas psicométricas no servían, por lo que había que aplicar otros instrumentos de investigación como el «análisis de protocolo», en el que los participantes verbalizan sus pensamientos según va transcurriendo el proceso desde el momento en que el problema se identifica hasta que se encuentra la solución reveladora. El estudio de las transcripciones de esos informes verbales desemboca en un consenso sobre cuáles son los procesos mentales involucrados en esa tarea. Una formulación similar a esta técnica es el análisis de los cuadernos de trabajo de personas reconocidas del ámbito artístico o de la ciencia para determinar los mecanismos cognitivos que tienen lugar detrás de los auténticos descubrimientos.

			Si lo que se acaba de referir es el punto de partida de los estudios modernos sobre creatividad y de sus antecedentes a partir de esas primeras investigaciones, en el siguiente epígrafe se desarrollan las principales áreas que han analizado e investigado la creatividad con los principales referentes atendiendo a las aportaciones más destacadas del estudio de la creatividad en el ámbito correspondiente.
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			La investigación de la creatividad

			
				Como fenómeno que ocurre dentro del sujeto y se manifiesta en un comportamiento externo, el estudio de la creatividad se ha realizado básicamente desde la psicología. Sin embargo, la explicación y la perspectiva del objeto de estudio cambian según la corriente dominante del momento y los principios a través de los cuales se explican los rasgos creativos.

				La creatividad es fruto de la actividad que el ser humano desarrolla como miembro de un grupo y que es capaz de llevar a cabo en su relación con los demás grupos que conforman la sociedad. Por tanto, la creatividad también se puede entender como un producto social y ser analizada por la sociología. Por otro lado, los comportamientos creativos pueden verse afectados por la presión o influencia que ciertas circunstancias o situaciones sociales ejercen sobre la conducta humana, por lo que también pueden ser analizados desde la psicología social.

				En este sentido, son cuatro los ámbitos principales desde los que se ha investigado y analizado la creatividad como fenómeno psicológico: desde el sujeto según sus características personales e intelectuales; desde el proceso creativo por las fases que este experimenta desde que identifica y define un problema hasta que encuentra la solución; desde el resultado de ese mismo proceso creativo, es decir, la idea o solución creativa, y, por último, desde el contexto y todos los factores sociales que influyen en el desarrollo o inhibición de la creatividad.

				Objetivos docentes

				•Establecer los diferentes ámbitos de investigación de la creatividad.

				•Profundizar en las características de las diferentes escuelas psicológicas.

				•Desarrollar los conceptos y variables asociadas a cada ámbito de estudio.

				•Diferenciar y desarrollar las características tanto personales como intelectuales del sujeto a través de sus variables.

				•Analizar los distintos modelos de proceso creativo y sus características según las corrientes psicológicas.

				•Establecer y concretar las variables por las que un producto se considera creativo.

				•Desarrollar y analizar los elementos del entorno y del contexto social que, como agentes externos, afectan a la creatividad del sujeto.

			

			 

			2.1. EL ESTUDIO DE LA CREATIVIDAD DESDE EL SUJETO

			Uno de los ámbitos que más curiosidad ha generado a lo largo del tiempo ha sido el estudio del perfil psicológico de la persona considerada creativa. Conocer cuál es su estilo de vida, qué factores influyen en la formación de su personalidad, qué método de trabajo sigue, qué comportamiento social le caracteriza, cuál es su proceso de aprendizaje, cuáles sus motivaciones, etc., son solo algunos de los aspectos en los que se ha profundizado en un intento de identificar a dichas personas y poder reclutarlas para diversas actividades. Desde la Edad Antigua, los genios eran llamados para asesorar a los reyes y a los altos mandatarios. Y en la actualidad son las grandes empresas las que tratan de localizar a esas personas para incorporarlas a sus plantillas con el objetivo de mejorar los productos que fabrican y ser más competitivas a través de la innovación y el desarrollo.

			Para estudiar los rasgos de la personalidad creadora, existe un consenso a la hora de seleccionar para el análisis a sujetos cuyas aportaciones son consideradas innovadoras por haber destacado en diversos campos, como escritores, arquitectos, matemáticos, físicos o técnicos. Para Marín Ibáñez (1995), el problema surge cuando se han de analizar otras capacidades humanas como el liderazgo, por ejemplo, pues personas muy eficientes no producen objetos que dejen constancia de su acción. Hombres y mujeres de reconocido éxito social como políticos, profesores, empresarios, propagandistas o emprendedores deben ser analizados con otros criterios de evaluación complementarios a la unidad del sujeto, pues en estos casos lo importante son las relaciones interpersonales.

			2.1.1. Características de la personalidad del sujeto creativo

			Los estudios precursores que abordaron la creatividad desde el sujeto son muchos y han tratado enfoques y variables diferentes. La mayoría de los psicólogos definen la personalidad creativa en función de diferencias individuales; es decir, según determinados rasgos que se manifiestan en unas personas, pero no en otras. Esas características personales se pueden dar con diferente intensidad en términos conductuales, es decir, respecto al comportamiento del sujeto ante distintas situaciones y a lo largo de su vida.

			Son tres las variables (Eysench, 1993) que la persona debe desarrollar para obtener unos productos o resultados creativos: 1) las variables cognitivas, donde se engloban la inteligencia, el conocimiento, las habilidades técnicas y el talento especial; 2) las variables ambientales, como son los factores políticos, religiosos, culturales, socioeconómicos y educativos, y 3) las variables de personalidad, que incluyen la motivación interna, la confianza y la disconformidad. Por otro lado, mientras que Guilford (1986) definió el comportamiento creativo en términos de producción de ideas, MacKinnon (1962) consideraba la creatividad un atributo de la personalidad. Y en un sentido similar, Matussek (1977) sostenía que la creatividad no era un atributo exclusivo de algunos hombres afortunados que nacieron con un don especial, ni tampoco dependía del medio ambiente o de la educación, sino que era algo inherente a cada ser humano.

			Muchos investigadores estudiaron la relación entre personalidad y creatividad para tratar de definir el perfil característico de la persona creativa (Eysench, 1994; Feist, 1998; Hocevar, 1981). El trabajo empírico de los últimos años sobre las características de la personalidad no aporta nada realmente sorprendente. Según Barron y Harrington (1981), la mayoría de los estudios concluyen en un conjunto bastante estable de características básicas que emergen como correlatos del creativo y su actividad en muchos dominios diferentes: alta energía, alta valoración de las cualidades estéticas en la experiencia, atracción por la complejidad, autonomía, capacidad de resolver antinomias o conflictos en el concepto de sí mismo, autoconfianza, independencia de juicio, intereses amplios, intuición y un firme sentido de uno mismo como «creativo».
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