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  Sebastián Campanario


  Ideas de la ducha


  Todas las técnicas para ser más creativos


  Sudamericana


  Para Virginia;


  para Matu y Nico;


  para mis viejos, María y Pedro;


  y para mis hermanos, Carmen, Patricia y Fernando.


  Introducción

  Un mundo mágico y apasionado


  La canción más popular y pegadiza del Mundial de Brasil 2014 no surgió de la mesa de creativos de una agencia de publicidad, ni de un work-shop de innovación ni de una sesión de tormenta de ideas: Ignacio Harraca, un ejecutivo de una multinacional de consumo masivo, fanático del club Platense, imaginó la letra de “Brasil, decime qué se siente…” mientras se estaba duchando, unos días antes de viajar a Río de Janeiro con un grupo de amigos que se conocen desde el secundario. Estrenaron el tema en la previa del debut de la Selección, ante Bosnia, y los hinchas que los rodeaban no pudieron dejar de cantarla durante cuarenta minutos. En ese instante Harraca intuyó que había creado un hit.


  Aunque detesta el fetichismo que rodea a la escritura creativa (“Tal o cual anotador Moleskine con tal elástico, tal o cual aplicación para grabar”), la guionista Carolina Aguirre, autora de Guapas y de Farsantes, entre otros éxitos de la TV, cuenta que la ducha y otros momentos de distracción (salir a caminar, manejar) suelen ser fértiles en ocurrencias que le sirven como giros argumentales en sus programas.


  Un buen baño de agua caliente, caminatas largas, reírnos, meditar, soñar despiertos, dibujar lo que pensamos y hasta hacer malabares son sólo algunas de las actividades que distintos abordajes científicos, en forma reciente, vinculan al proceso de generación de ideas. Hay métodos que tienen una explicación neurocientífica por detrás (ducharse, al igual que hacer deporte o escuchar música, hace que se libere dopamina, una sustancia asociada a la creatividad) y otros son patrones que se repiten entre los rituales y hábitos de las personas muy innovadoras. Si alguien está pensando en instalar un bar temático que contemple todo este folclore, aquí va una sugerencia de nombre: “Café de los 70 de decibeles”. Ése es el volumen ideal que una aplicación (Coffitivity) proclama que conviene escuchar de fondo para inspirarse.


  En los últimos años, la creatividad dejó de ser un terreno exclusivamente dominado por publicistas y psicólogos y pasó a ser un campo de interés para una infinidad de disciplinas. En ese sentido, Ideas en la ducha es un libro coral: en los distintos capítulos irán entrando a escena músicos, neurocientíficos, físicos, licenciados en sistemas, jugadores de ajedrez, emprendedores, directores de cine, tuiteros, economistas del comportamiento, diseñadores y escritores, entre otras tribus. En esta explosión de la creatividad como área temática, con cruces de abordajes hasta hace poco tiempo insospechados, radica la principal riqueza de este fenómeno. En la profusión de personajes que son verdaderos “efecto Medici caminantes”, en alusión a la tendencia que veremos en el primer capítulo, y que postula que las mejores ideas aparecen en las zonas de frontera y de intersección de distintas disciplinas.


  Empecé a interactuar más con este mundo a mediados de 2013, cuando Carlos Guyot, el actual director de La Nación, y el Conejo Martelli (gerente de marketing del diario) me contactaron para idear una sección nueva para el suplemento “Sábado”, que en septiembre cumplía un año. El espacio se llamó (se llama) “Creatividad” (en un no alarde de ídem), pero abarca una avenida temática más amplia. Ahí escribo de neurociencias, de sistemas complejos, de diseño, de autosuperación, de emprendedurismo. Un poco el campo que en inglés se conoce como “smart thinking”: “pensamiento astuto”, un término antipático por lo arrogante. De esos materiales, principalmente, se nutre este libro; aunque también hay ideas que surgieron de artículos de “Álter Eco”, la columna que publico los domingos en el suplemento “Economía & Negocios”.


  Una de las ventajas de abordar estos temas para “Sábado” es que la sección exige un énfasis en historias personales que “vivan” la tendencia que se está contando. Las fotos muy bien producidas y los detalles sobre los protagonistas de cada nota están en el ADN de este producto gráfico, y eso me obligó a conocer más a fondo a las fuentes, algo que los periodistas económicos, por deformación profesional, estamos menos habituados a hacer: el de las finanzas es un mundo más de “cabezas parlantes”, expertos y números. En medio de este aprendizaje me encontré con varias sorpresas: no sólo conocí gente fascinante y divertida, sino que en cada tema que atacaba encontraba que la Argentina tiene referentes de primera línea (a menudo a escala global) para mostrar, opinar y compartir sus conocimientos con un público masivo.


  En publicidad, en neurociencias, en diseño, por citar sólo tres de las áreas que van y vienen permanentemente en los capítulos de este libro, la Argentina es lo que Malcolm Gladwell (el máximo cardenal del “smart thinking”) llamaría “un jugador fuera de serie”: un país con un capital humano en estos segmentos que está muy por encima de lo esperable por su nivel de desarrollo y producto.


  Este capital innovador es una riqueza tanto o más valiosa que los recursos naturales, y la única que en un futuro cercano va a representar una ventaja competitiva sostenible para nuestra economía. La efervescencia creativa, cultural e innovadora crece en un entorno salvaje, descoordinada, con poco y nada de ayuda estatal. Pero es en este caos donde también, muchas veces, radica su belleza.


  Cuando le contaba, muy entusiasmado, sobre los tópicos nuevos que estaba empezando a escribir, un amigo y ex compañero de Clarín, Gustavo Bazzan, me cargaba: “Campa, ¿qué monstruo estás creando?”. En los años anteriores él me había visto meterme hasta la cabeza con un campo temático apenas conocido a principios de la década pasada, el de la economía no convencional, que me llevó a publicar notas primero en Clarín y luego en La Nación, y los libros La economía de lo insólito, en 2005, y Otra vuelta a la economía, con Martín Lousteau, en 2012. Pero el entusiasmo es casi inevitable, porque si hay un vector común que define a todos estos personajes es el de la pasión por lo que hacen. Podrán estar más o menos locos, ser más o menos creativos, ganar más o menos dinero, pero todos, indefectiblemente, mueren de amor por su trabajo. Y eso se contagia.


  Así que no me quedó otra alternativa, en los últimos meses, que sumergirme de lleno en esta realidad paralela. Además de realizar entrevistas y leer todo lo que podía, hice un curso de Neurociencias en la Di Tella con Mariano Sigman, me metí en workshops de creativos y de planners publicitarios (que todavía no entendí bien qué hacen, pero son un encanto de personas), fui jurado de las charlas TEDxRíodelaPlata (y no morí en el intento), viajé a Tel Aviv (la actual tierra prometida de la innovación), probé apps de creatividad (siendo un completo analfabeto tecnológico), apliqué las técnicas de productividad personal que pregonaba en mis artículos, hice talleres de mindfulness y de meditación y pasé horas y horas en cafés, tomando notas (no en Moleskines, porque son muy caros, pero en unas libretitas parecidas) y procurando escuchar sonidos de cafeteras en sus exactos 70 decibeles. Empecé a tuitear, intercambié correos electrónicos con el director de cine David Lynch y con cuanto “gurú” de la creatividad exista y utilicé la técnica de “mapas mentales” para armar los capítulos de las próximas páginas. Y, claro, también me compré muchos post-its (que terminaron usando mis hijos para jugar).


  El resultado es este recorrido “no lineal” y azaroso, con puntas que se conectan por todas sus aristas (en el planeta de la creatividad hay “un grado de separación”, o a lo sumo dos, entre sus habitantes) y un campo que excede al del marketing y la publicidad, sobre el cual escribí en Clarín durante varios años, en el “IEco”.


  Hay, como en todas partes, infinito humo, de muchos colores. (“Campa, comprate un Spar”, me cargaba también Bazzan cuando le hablaba de esta agenda). La creatividad, la innovación y, especialmente, la “disrupción”, están de moda, y eso hace que afloren también todo tipo de propuestas estrambóticas. Gente que te da tarjetas personales con títulos de “facilitadores de corporate entrepreneurship”, “curadores de ideas”, “diseñadores de experiencias”, y así. Consultores que convencen a los CEO todopoderosos de hacer cualquier tipo de payasadas frente a sus empleados. Concursos de ideas, CIO —Chief Innovation Officers—, mantras de la India.


  Pero todo lo hice pasar por un doble tamiz. El del cinismo de periodista gráfico y el de la desconfianza del economista (“Todo bien, pero… ¿dónde están los números?”). El destilado es un conjunto de secciones donde hablaremos del devenir y el origen de las ideas, de trucos (tradicionales o y no tanto) para despertar la creatividad, del pensamiento grupal, de las mejores técnicas para contar ocurrencias y también de los mitos y falsedades que rodean este terreno como que hay que ser joven, cool o excéntrico para ser un genio creativo. Veremos explosiones de innovación en los lugares menos sospechados, como estudios tradicionales de abogados, con muebles pesados y caros de madera; o en oficinas estatales de Uruguay con empleados de 55 años en promedio. Descubriremos que no son indispensables los pufs blancos, los anteojos de marco grueso, las biciletas plegables ni el último iPhone para ser más creativo. Basta con permitirse volar un poco, para empezar.


  Capítulo 1

  EL VERDADERO ORIGEN DE LAS IDEAS


  Durante años, el inventor y psicólogo argentino Marcos Shayo notaba que algo le molestaba cuando entraba al baño a la mañana para cepillarse los dientes. No sabía bien qué era, hasta que un día se dio cuenta de que lo fastidiaba la luz del sol que se colaba por la ventana y le pegaba justo en la cara, apenas levantado. Pasó unos meses rumiando alguna idea para solucionar el problema, hasta que se le ocurrió patentar una cortina imantada. Comentó la iniciativa en la Sociedad Argentina de Inventores, y uno de sus colegas, un apicultor, le sugirió fabricar un mosquitero imantado porque le veía más utilidad. Shayo lo escuchó, y al poco tiempo el mosquitero imantado se convirtió en un éxito de ventas.


  ¿Es así, entonces, como surgen más a menudo las buenas ideas, cuando estamos solos en el baño una mañana cualquiera? ¿Durante la ducha, como aseguran que les llega la inspiración algunos creativos, científicos o inventores? ¿Hay algún método probado para lograr que se nos ocurran ideas con mayor asiduidad?


  Si queremos entender cómo nacen los inventos exitosos, vale la pena arrancar pensando un poco en esa maquinaria misteriosa y omnipotente que es el cerebro. Con más de 85.000 millones de neuronas, el cerebro humano está considerado la red más compleja que existe sobre la Tierra: como cada unidad interactúa con miles de sus pares, las conexiones posibles superan en varios órdenes de magnitud a las de los links entre todas las páginas de Internet creadas hasta ahora. Pero a pesar de los avances de las neurociencias en los últimos años, es relativamente poco todavía lo que la ciencia del cerebro sabe sobre ese momento mágico en el que aparece una ocurrencia.


  Facundo Manes, uno de los principales neurocientíficos de la Argentina, explica que uno de los pocos datos sobre los que tenemos certeza es que la creatividad está relacionada con el pensamiento obsesivo. Las ideas llegan con frecuencia en un momento de relajación, pero no surgen de la nada, sino luego de dedicarle horas y horas de trabajo mental a un determinado tema.


  Pareciera, entonces, que el nacimiento de las ideas es un proceso más lento y menos glamoroso de lo que solemos imaginar. Y el camino que recorren las ocurrencias que logran llegar al mercado es, a menudo, mucho más tortuoso, imprevisible, azaroso y colaborativo de lo que se cree. Quizás Marcos Shayo haya experimentado un raro “momento eureka”, un instante de inspiración divina y solitaria, de esos que aparecen en los relatos populares y que presentan a las ideas como si vinieran con llave en mano, listas para ser adoptadas por el consumo masivo. Pero esos momentos no abundan.


  Me lo dijo una vez Steven Johnson, una de las mayores autoridades mundiales en el ADN de la creatividad, autor del best seller De dónde vienen las ideas y bautizado por Walter Isaacson, el biógrafo de Steve Jobs, como “el Charles Darwin de las ideas”. Con más de un millón y medio de seguidores en Twitter y charlas TED con récord de audiencia, Johnson es un convencido de que el camino de las buenas ideas es más retorcido de lo que pensamos. Me explicó que a pesar de que existe una épica del inventor-genio al que se le ocurre una idea brillante en solitario, que suele fomentarse desde los medios y libros de divulgación, la realidad es bien distinta. “El 90% de los descubrimientos surgen de la interacción grupal”, afirma Johnson, aunque no haya tantos relatos sobre ese tipo de procesos. Al parecer, dos (o varias) cabezas sí piensan mejor que una.


  Charlas de café


  Johnson estudió semiótica y literatura inglesa, pero en una charla habitual recorre tópicos tan diversos como la teoría de la evolución, la epidemia de cólera en Londres en 1954, el atentado del 11 de septiembre contra las Torres Gemelas de Nueva York o la serie The Wire, la preferida de sociólogos y politólogos. Tal es su convencimiento del carácter colaborativo de las buenas ideas que afirma que la moda de las cafeterías en Europa, que se impuso en el siglo XVII, es la verdadera base de la Revolución Industrial porque aportó un ámbito propicio para el intercambio de ocurrencias. En los siglos anteriores esto no era posible por los peligros que implicaba tomar agua no potable, por eso la costumbre popular era pasarse el día tomando alcohol. Básicamente, las personas que querían sentarse a pensar terminaban borrachas.


  De todas formas, hoy las cafeterías abundan y sin embargo Johnson sabe que a muchos nos sigue atrayendo la idea de que el “momento eureka” nos tome por sorpresa cuando estamos solos. “Los escritores y periodistas tenemos casi una compulsión por contar historias de momentos mágicos de inspiración donde un inventor encuentra, de golpe, una verdad revelada. Existe un folclore del héroe-creativo, del entrepreneur que logra cambiar el mundo gracias a su visión y su fuerza de voluntad.” A veces esta premisa se cumple con figuras como la de Steve Jobs, el fundador de Apple; pero en la mayor parte de los casos el mérito de lo llevan las redes colaborativas anónimas. El ejemplo de Johnson es claro: el surgimiento y el impulso de Internet no se dio gracias al Estado o a algunas figuras particulares del sector privado, sino a una red mixta —estatal, privada y académica— que empujó el movimiento lentamente, colocando ladrillo por ladrillo.


  Este modo de pensar se repite en el mundo del marketing, donde la dinámica colaborativa es regla. Para una nota que escribí en La Nación quise contactar al ideólogo de la Coca Cola Life, el producto a base de Stevia, un endulzante natural. Se esperaba que igualara en ventas a la variante Zero, lo que convertía su lanzamiento en uno de los acontecimientos marketineros del año. Resultó que no hubo “un” químico inspirado, sino “un trabajo grupal que involucró a diferentes centros de innovación de todo el mundo”, contaron en la empresa, “con distintos desarrollos globales que se acoplaron y entraron en sintonía”. No había un héroe solitario, y no pude hacer la nota que quería, por la cual había caído —en carne propia— en este sesgo de story telling, o “falacia narrativa”, como la llama Nasim Taleb, el autor de El cisne negro: la realidad es mucho más caótica que un guión con principio, nudo y desenlace.


  Es común que los propios genios se autoconvenzan de que la dinámica del “efecto eureka”, inesperado y solitario, existió, cuando en realidad no fue así. El mismísimo Charles Darwin solía contar que la teoría de la evolución se le ocurrió el 28 de septiembre de 1838, de golpe, mientras leía un ensayo sobre población del reverendo Thomas Malthus: “De repente, el mecanismo de la evolución pareció obvio; qué increíblemente estúpido fue no haberlo pensado antes”, se lamentó Darwin. Sin embargo, dice Johnson, hay estudios recientes sobre los manuscritos de Darwin que demuestran que la idea de la evolución estaba presente en su cabeza desde al menos un año antes, “en la forma de un pálpito o de una intuición lenta”, que fue madurando de a poco.


  Ideas vecinas


  Eduardo Kastika, director de la cátedra Creatividad e Innovación de la Facultad de Ciencias Económicas de la UBA, remarca en esta línea el concepto del “próximo adyacente”: las ideas, casi siempre, surgen de piezas preexistentes, de un vecindario cercano de donde se toman prestados sus componentes. YouTube fue un éxito rotundo cuando se lanzó en 2005, pero si hubiera surgido en 1995, cuando las cámaras baratas no abundaban, hubiera terminado en un fracaso estrepitoso. “En el mundo de las marcas hay mil ejemplos de este fenómeno”, dice Kastika. “Hace quince años nadie hubiera tomado una bebida azul, con gusto a ‘gloria’, como existe hoy. En el origen había jugo de naranja, luego Cipolleti trajo el de manzana, Cepita las mezclas, otros se animaron a fantasías como ‘frutas del pacífico’, las fronteras se fueron corriendo y hoy no nos asombra tomarnos un Gatorade con gusto a ‘gloria’.”


  Las ideas no surgen de la nada. Aparecen tímidamente, en un proceso más parecido a recorrer un castillo donde una habitación tiene una puerta que conduce a otra, y así sucesivamente. O al de un tablero de ajedrez, donde hay muchos movimientos posibles, pero un número infinitamente mayor de opciones no válidas. O a la historia de la evolución misma: un organismo unicelular no se transformó de golpe en un dinosaurio, hubo millones de pasos en el medio que permitieron que el desarrollo se diera de esa forma.


  Así lo entiende Maryté Mabragaña, la creadora de la chocotorta. A principio de los ochenta trabajaba varias horas por día en la agencia de Ricardo de Luca, como creativa. Tenía hijos chicos y, acorralada por el poco tiempo que le quedaba disponible, empezó a buscar recetas rápidas con cosas ricas para darles de comer a sus hijos. Hoy dice que no se acuerda en qué momento surgió la idea. Sabía que el Mendicrim con dulce de leche era lo más rico del mundo, así que empezó a hacerse preguntas: ¿y si humedezco las Chocolinas y las pongo por capas?, ¿si lo meto en la heladera quedará como una torta?


  Se animó a probar, y sus hijos se comieron hasta las migas. Después inventó el nombre chocotorta, la llevó a la agencia y así surgió el primer comercial producido y puesto en el aire por dos clientes en la publicidad argentina. Y la chocotorta, que es el “próximo adyacente” de las galletitas de chocolate y el queso untable, sigue siendo un éxito cuarenta años después de su creación.


  Existen muchas historias encantadoras como la de la chocotorta. A Johnson también le gusta contarlas, y por eso recuerda que una noche de 1902 Willis Carrier, un ambicioso ingeniero norteamericano, estaba esperando el tren, mirando la niebla que se acumulaba en la plataforma de la estación. Allí, de golpe, Carrier tuvo un momento eureka: se le ocurrió aprovechar el principio de formación de la niebla para enfriar edificios. Hoy la corporación Carrier factura miles de millones de dólares al año.


  Pero Carrier era un hombre con suerte. Johnson explica que una de las razones por las cuales los momentos eureka no abundan es la ubicuidad del azar: las mejores ideas llegan por los carriles más inesperados y por las conexiones más estrambóticas. Por eso los creativos e inventores no tienen problema en cruzar fronteras de disciplinas en apariencia completamente distintas, y las agencias y boutiques de innovación trabajan con equipos multidisciplinarios y multiculturales, y hacen de esta diversidad un mantra.


  Vidas no lineales


  Los generadores de ideas suelen tener vidas profesionales no lineales. Hace un par de años, Shayo, el inventor del mosquitero imantado, tenía unas preguntas sobre placas tectónicas para avanzar con un producto, pero sus colegas de la Asociación de Inventores no supieron darle respuesta. Entonces Shayo se tomó el colectivo a la Facultad de Geología de la UBA, donde lo recibió amablemente Andrea Concheyro, una especialista que realizó muchas investigaciones en la Antártida y le contestó sus preguntas rápidamente. Shayo recuerda que ya se estaba yendo cuando Concheyro volvió sobre sus pasos y le hizo una advertencia: “Tenga cuidado, la geología es adictiva”. Shayo, psicólogo de origen, recuerda esa frase muy a menudo cada vez que se encuentra a sí mismo estudiando Geología, la disciplina de donde saca ideas para invenciones novedosas que terminan recorriendo un camino tan azaroso e impredecible como el de su vida laboral.


  La fertilidad de las zonas de frontera


  Si la mente está bloqueada y las ideas no aparecen, tal vez lo mejor sea hacer una pausa y tomarse un café. Eso sí, no en un bar cualquiera. Preferentemente, en el Café de Peter, el punto de encuentro más popular en la Isla de Faial, en las Azores portuguesas. Allí convergen a diario navegantes de todo el mundo que se regalan un descanso entre sus viajes de ultramar. Si hay que imaginarse un espacio-metáfora de cruces e intersecciones, el Café de Peter se lleva todos los premios, y no por nada es el lugar al que recurre el académico sueco-norteamericano Franz Johansson para empezar a hablar de lo que denominó “efecto Medici”. Su teoría sostiene que las mayores explosiones de innovación y de creatividad se dan en contextos de frontera, ya sea de ciencias o de culturas.


  Johansson asegura que cuando uno se para en la intersección de campos científicos o de culturas se pueden combinar conceptos ya existentes para que surja un número mayor de ideas extraordinarias; porque abrirse a mezclas de disciplinas y de experiencias implica darle la bienvenida a lo inesperado, a lo azaroso, y forzar al cerebro a que no descanse sobre una lógica automática y obvia.


  Años atrás, Johansson escribió el best seller El efecto Medici, en alusión al boom de creatividad que ocurrió en Italia en el siglo XV. Los Medici, una poderosa familia de banqueros, financiaron a investigadores, pensadores, artistas, arquitectos y científicos que amalgamaron sus conocimientos y dieron lugar al Renacimiento, una explosión de ideas creativas que llegaron más lejos que lo convencionalmente esperado para las distintas disciplinas. Johansson hace honor en primera persona a esto de las convergencias culturales e inquietudes “davincianas”: es hijo de una madre cherokee y de un padre sueco; y en su vida laboral es profesor, consultor, autor de libros y entrepreneur: fundó una empresa de software y una compañía de servicios de salud con operaciones en los Estados Unidos y Suecia.


  Los ejemplos de innovaciones que surgen de campos mixtos son infinitos. Johansson va y viene entre la conexión del evolucionismo genético y cultural que hizo el genetista Richard Dawkins y la construcción de un edificio en Harare, Zimbabue, que utiliza un sistema de refrigeración natural copiado de los hormigueros de las termitas africanas, pasando por éxitos híbridos como el de la música rock-pop-latinaarábiga de la cantante colombiana Shakira, de padre libanés.


  El experto en innovación Álvaro Rolón, director de Neelus, autor de La creatividad develada y compañero de estudios de Johansson en EE.UU., asegura que la creatividad sólo aparece cuando hay fusión. Es necesario mezclar paradigmas y saberes para que lleguen las buenas ideas.


  El físico ruso Andrei Vazhnov cuenta que uno de sus ejemplos favoritos del efecto Medici es la ecuación de Black-Scholes, conocida así en honor a los dos economistas que la propusieron y que luego ganaron el Nobel. Esta ecuación calcula nada más y nada menos que el valor de las opciones. Tan importantes fueron sus efectos que dio origen a la industria de los derivados financieros. Curiosamente, la ecuación de Black-Scholes está basada en la ecuación de difusión del calor.


  Si de explorar en la frontera se trata, Vazhnov sabe de lo que habla: nació hace cuarenta años en Omsk, Siberia, una ciudad que fue la capital de Rusia entre 1918 y 1920. Emigró a los 20 años a los EE.UU., donde trabajó en Wall Street, en empresas de software, y realizó un posgrado en políticas públicas. Es fanático de la música latina —subió a YouTube un “tutorial de salsa” que se viralizó— y reside en Buenos Aires, donde terminó recientemente un prototipo de impresora 3D, escribió un libro al respecto y habló sobre ese tema en la edición 2013 de TEDxRíodelaPlata. Domina con fluidez el ruso, el castellano y el inglés; además estudia chino, francés y portugués.


  En una vida plagada de intersecciones, Vazhnov comenta que sus conocimientos de computación le facilitaron el aprendizaje de idiomas, gracias a la utilización de estructuras formales análogas entre la programación y la gramática, o al aprovechamiento de la distribución estadística de las palabras para acelerar el proceso de dominio de un lenguaje nuevo.


  El efecto Medici explica lo que pasó en una de las empresas innovadoras más importantes del último siglo: los laboratorios Bell, donde se inventaron el transistor, los paneles solares, el láser, los satélites de telecomunicación, el teléfono celular, la tecnología CCD que es la base de la fotografía digital, los cables de fibra óptica que hoy conectan Internet y el sistema UNIX, que es el precursor de todos los sistemas operativos. En Bell se promovían los equipos multiculturales y multidisciplinarios, que paseaban libremente en los largos pasillos de la empresa, construidos con la intención de fomentar la interacción entre el personal de diferentes sectores.


  La diversidad es el leitmotiv de las boutiques de innovación donde se piensa cómo innovar el marketing de los productos para el consumo masivo. Nicolás Pimentel, director de la agencia +Castro, dice que su oficina se parece bastante a un campo de refugiados porque es el lugar donde se encuentran profesionales de distintas disciplinas en la búsqueda de algo que no hallaron en su propia profesión. Para Pimentel la innovación es un concepto tan amplio y con tantas formas de ser encarado que cuanto más eclécticos sean los perfiles de los postulantes que llegan a su agencia, más posibilidades encuentra para estar a la altura de nuevos desafíos. La agencia +Castro está en Palermo Viejo y funciona como una planta abierta donde conviven creativos, ingenieros, arquitectos, productores culturales y músicos.


  Ideas híbridas


  También en Palermo Viejo, sobre la calle Ravignani, está la sede porteña de Insitum, una de las principales agencias de innovación y diseño de América Latina. Allí el ambiente es variopinto: hay salas amplias llenas de mapas, maquetas, computadoras Mac y paredes repletas de papelitos. Es un lugar ideal para cualquiera; no importa si son diseñadores, matemáticos, antropólogos o economistas. Su director, el diseñador Martín Zabaleta, prefiere tener expertos en todo tipo de áreas para poder contar con diferentes puntos de vista en cada proyecto. Zabaleta explica que en su agencia usan una técnica a la que llaman “polinización cruzada” (crosspollination), que consiste en investigar otros casos que sean análogos al que tiene la empresa para un determinado proyecto, para encontrar ideas que puedan servir. Cuando Insitum tuvo que diseñar una mejor experiencia para clientes de un banco, analizaron las estrategias que usan los hoteles de lujo para mejorar la experiencia de sus huéspedes y tomaron las ideas que podían serles útiles.
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