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Introduccid

En les nostres societats contemporanies i desenvolupades, la creativitat ha esdevingut
un concepte cabdal, i aquest és un fet simptomatic de ’entorn cultural en qué es desen-
volupen les nostres vides.

El segle xx ha suposat una generalitzacio de Iaplicaci6 del concepte «creativitat».
Durant PEdat Mitjana la creativitat es va reservar a I’ambit divi. Es tractava d’una
creaci6 ex nibilo que només podia correspondre a Déu. En el segle XIX es consolida
la transferéncia de la creativitat cap a "ambit artistic, una transferencia que ja s’ha-
via iniciat uns quants segles enrere. Aixi confirmava |’artista com a paradigma del cre-
ador, la qual cosa implica la culminacio de la idea que Partista és el subjecte que crea
mons personals mitjangant les seves obres. Tanmateix, la creacié individualitzada i
excepcional de I’artista ha donat pas, en el segle XX, a una extensié de I’aplicaci6 del
concepte «creativitat» als diferents ambits de I’activitat humana. A P’dltim, durant el
segle xX la creativitat s’ha considerat una qualitat especifica que pot sorgir en qual-
sevol ambit: en Part, evidentment, perd també en les ciéncies, les técniques, el disseny,
la politica, la cuina, el lleure, etc. De fet, qualsevol pot ser creatiu en qualsevol face-
ta de la seva existéncia.

El segle xx ha produit una democratitzacio del concepte de creativitat, perd tam-
bé en aquest segle s’ha culminat un procés de positivitzacié del concepte. Ens tro-
bem lluny dels models culturals que remeten tota realitzacié humana a alguna nor-
ma canonica a la qual cal aspirar o que cal imitar, una norma que tant podia ser
d’ordre divi com respondre a algun canon classic definit per les académies o per la
tradicio. En el si d’aquests models culturals, el fet creatiu s’entendria com a simple
desviacié o excentricitat. En canvi, en el segle xX, la creativitat s’ha establert com
un valor solid i com un objectiu que cal assolir. De fet, s’han desenvolupat filoso-
fies educatives que han posat I’émfasi en la necessitat d’educar per la creativitat.
Com més va més s’ha anat consolidant la idea que perqueé les persones es desenvo-
lupin amb plenitud i contribueixen de manera positiva al progrés social no sols és
necessari que siguin intel-ligents i que acumulin coneixements i habilitats, siné que
a més cal que siguin creatives.

Es fonamental plantejar aquesta situacié historica per valorar les perspectives a
qué hem de fer front al comengament del segle Xx1. Som en un moment historic en
que la creativitat s’ha convertit en un element central de la cultura i de la vida, pot-
ser com mai no havia fet en cap altra eépoca del desenvolupament de la humanitat.
No ens estem referint al fet que aquest sigui el moment en qué objectivament es pro-
dueix més creativitat, sind al fet que, probablement, aquesta és ’época historica en
que la creativitat és un valor més estés, més consolidat i en qué el consens general res-
pecte de la seva consideracid positiva és més elevat.

D’altra banda, existeix un nou desplagament que resulta rellevant en I"accepcio
historica del concepte «creativitat», La creativitat ha passat d’una accepci6 relacio-
nada amb la produccié de méns a una altra en qué el valor fonamental és originali-
tat. Aixi, en la nostra cultura crear ja no és produir un mon, a la manera de Déu, sin6
simplement generar quelcom de diferent a tot allo que existia préviament. Crear és,
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doncs, generar novetat. Loriginalitat ha esdevingut I’element central i definitori de la
creativitat. Doriginalitat, d’altra banda, va de la ma de la diferéncia. Es original allo
que és diferent. Per tant, una realitzaci6 creativa és aquella que és original i diferent.
Pero tant 'originalitat com la diferéncia sén valors relacionals. Efectivament, 'origi-
nalitat defineix una relaci6 de diferéncia entre I’element creat i altres elements que ja
existeixen dins d’un marc de referéncia concret. Loriginalitat suposa sempre una com-
paracié i implica diferéncia o fins i tot oposici6.

La creativitat, a través de l'originalitat, desplega els seus efectes sobre dos eixos
fonamentals en el nostre entorn cultural: identitat i innovacio.

La diferéncia provoca identitat. La identitat és un concepte relacional: un subjec-
te es reconeix a través de la diferéncia respecte de la resta dels subjectes. La identitat
d’un subjecte es construeix especialment a través de les qualitats que el distingeixen
de la resta de subjectes. En un sentit ampli, un subjecte sense originilitat, tant si és
individual com col-lectiu, concret com abstracte, és un subjecte sense identitat, i aixi
desapareix en "anonimat.

En I’ambit definit pel mercat existeixen un seguit de subjectes per als quals és
imprescindible construir-se una identitat: les empreses i les corporacions, les marques
i els productes. El mercat és un univers poblat de personatges especifics per als quals
cal construir unes identitats, i aquestes identitats només es poden construir en base a
la diferéncia, Poriginalitat, i per tant pressuposen algun grau de creativitat.

El grau de notorietat o d’excepcionalitat d’'una empresa, una marca o un produc-
te depén, en gran mesura, de la seva capacitat per diferenciar-se i per dotar-se de valors
originals i especifics.

En aquest escenari, real i imaginari alhora, economic i simbolic que és el mercat,
la capacitat per dotar-se d’una identitat amb un perfil alt i allunyat de ’anonimat
depén de la capacitat creativa que es posa al servei de la construccié d’aquesta iden-
titat. En ’'ambit del mercat, I"abséncia d’identitat representa quelcom més que I’ano-
nimat, representa la no-existéncia, perqué en aquest escenari que és el mercat per als
consumidors no hi ha diferéncia entre el real i el simbolic.

Si la identitat és la condici6 inexcusable per a I’existéncia, la innovacié és una con-
dici6 per al liderat. Hem dit abans que I'originalitat es defineix mitjangant la diferén-
cia i que la diferéncia crea identitat, pero la innovacié se situa en un pla diferent i
requereix quelcom més. La innovacié introdueix el component de la narrativitat per-
qué, utilitzant una metafora espacial, la innovaci6 implica la generacié d’una origi-
nalitat que se situa per davant del que fins llavors s’ha produit.

La innovacio6 s’inscriu dins el marc conceptual que defineix la idea de progrés, una
idea que de la Il-lustracié enca és caracteristica de la Modernitat. En Gltim extrem,
innovar suposa marcar un eix diegetic segons el qual la historia s’estructura com una
narracié que es desenvolupa i avanga.

Innovar és col-locar-se a avantguarda, ser innovador és, en certa mesura, con-
vertir-se en pioner.

La innovacid, per tant, no pressuposa solament la construccié d’una identitat dife-
renciada, siné que implica que aquesta identitat es carrega de valors especifics lligats
al progrés, a ’avantguarda i, en definitiva, a una missié historica. El subjecte inno-
vador contribueix a fer avangar el camp en qué treballa. La innovaci6 no implica sola-
ment diferéncia o oposicid, implica també superacid. No es tracta unicament de dife-
renciar-se de 'altre, sind també de superar-lo, d’avangar-lo.

Les empreses, les marques 1 els productes que es doten del valor de la innovaci6
apareixen com a subjectes del mercat que s6n capacos de situar-se en una posicié de
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liderat. Innovar possibilita situar-se al capdavant, ser el primer de la cursa, d’alguna
cursa, i adquirir la posicié de lider.

Aixi, la creativitat produeix diferéncia, i de retruc genera sentit. La indiferencia-
ci6 esborra qualsevol sentit, qualsevol significat. El mercat es reconstrueix en la ment
dels consumidors com un escenari imaginari dotat de sentit a través de la construc-
ci6 de les diferéncies, a través de Poriginalitat i, en altim extrem, de la creativitat. [
aixi la creativitat és indispensable per construir els personatges que es mouen en aquest
escenari —les empreses, les marques, els productes— per a fer-los identificables i dotar-
los de sentit. Pero la creativitat també és necessaria per donar vida a aquests perso-
natges i situar-los en I’eix de la historia, d’una historia que ells mateixos construeixen
i fan avangar. La dinamica del mercat necessita mantenir la il-lusié de la diegesi histo-
rica 1, per tant, necessita posar la creativitat en el primer pla de la cultura, de la socie-
tat i de la vida.

Es produeix llavors un nou desplacament de la creativitat de ’ambit expressiu a
Pestrategic. Si Poriginalitat prototipica de Iartista es fonamenta, a través del mite
romantic, en la personalitat del subjecte creador i s’orienta cap a la manifestaci6 d’a-
questa personalitat genial, ben al contrari, en la creativitat que es desenvolupa rere
’aparador del mercat Pobjectiu és la conquesta de quotes de mercat i el posiciona-
ment de marques i productes en la ment dels consumidors. Per tant, som davant d’u-
na creativitat estratégicament orientada que no es defineix exclusivament per I’origi-
nalitat siné també per I’adequacid. El dissenyador o el publicista han de crear idees
que serveixin eficagment objectius marcats dins de plans de marqueting. No es trac-
ta, doncs, d’una creativitat final siné instrumental. Perd ’ambit de Iexisténcia de les
empreses i corporacions, de les marques i dels productes, €s cada cop més exigent. La
globalitzaci6 suposa la construccié de marcs de referéncia en qué les estratégies per a
la constitucié d’identitats originals i per al desenvolupament de la innovacié impli-
quen, progressivament, un grau cada cop més alt de dificultat. Aquest augment del
grau de dificultat es deriva del nivell de competitivitat entre els subjectes —empreses,
marques, productes— que poblen els nous escenaris del mercat. Per tot plegat, la cre-
ativitat és una necessitat progressivament més urgent i un valor més solid.

La creativitat és avui un concepte cabdal que resulta necessari com a consequién-
cia del sistema mateix de la competéncia dins el mercat. La creativitat, dins d’aquest
marc i en el seu doble vessant de creacié d’identitat i desenvolupament d’innovaci6,
apareix com un component basic en activitats com ara el disseny, el marqueting i la
publicitat. Per aix0, el present nimero de Temes de Disseny es dedica a tractar i refle-
xionar al voltant del concepte de «creativitat».

Al voltant de la creativitat existeixen un seguit de punts fonamentals que poden
ser objecte de reflexi 1 investigacio: el subjecte creatiu, el procés creatiu, el resultat
creatiu, el context de desenvolupament de la creativitat i els métodes creatius.

Respecte del subjecte creatiu, es pot reflexionar sobre quines son les seves carac-
teristiques, les qualitats intel-lectuals, emocionals, motivacionals, etc. A més, cal con-
siderar que els subjectes creatius poden ser individuals, perd també col-lectius. Una
corporacio, una empresa, un departament d’una empresa, etc., es poden considerar
com a subjectes creatius col-lectius, i llavors cal reflexionar sobre quines sén les carac-
teristiques d’una organitzacié que poden afavorir o dificultar, en el seu si, el desen-
volupament de la creativitat.

En referéncia al procés creatiu es poden establir preguntes sobre quines son les
fases a través de les quals aquest procés es desenvolupa, quins factors conflueixen en
aquest procés o com viuen els creatius la generaci6 de les seves idees.
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Pel que fa als productes creatius, la qiiestié fonamental a plantejar és quines carac-
teristiques ha de posseir una idea o un objecte perque pugui ser considerat creatiu.
Aquesta questi6 enllaga amb el punt segiient: el context social en qué es desenvolupa
la creativitat. El context cultural i historic, d’una banda, defineix determinades con-
dicions que afavoreixen o dificulten la creativitat, pero alhora és el context social, a
través de la valoraci6 de grups institucionalitzats i legitimats o a través de la respos-
ta de publics massius, el que acaba seleccionant aquells productes que es reconeixen
finalment com a creatius.

Per acabar, directament lligat al procés creatiu es troba la giiestié dels métodes i
les técniques de creativitat. En aquest cas, la qilestié que es planteja és la definicié de
processos eficagos per a la generacié d’idees creatives. Els métodes creatius han de
resoldre el problema de la contradiccié entre la necessitat de certesa de I’estratégia
dins del mercat i la imprevisibilitat de la creativitat. Els métodes de creativitat ten-
deixen a introduir un factor de control dins dels processos i els resultats creatius.

En els diversos articles que apareixen en aquest nimero de Temes de Disseny s’a-
borden els temes plantejats. Tanmateix, hem establert dos apartats fonamentals per
agrupar els diferents treballs.

El primer apartat és «Creativitat i processos creatius en individus i organitzacions».
S’hi inclouen aquells articles que tracten sobre les caracteristiques dels diferents tipus
de subjectes creatius tant individuals com col-lectius. A més, hi apareixen articles que
s’endinsen en els processos creatius i en la relacié amb els contextos socials i cultu-
rals en qué aquests processos es desenvolupen.

El segon apartat és «Propostes metodologiques per a la creativitat». Els articles
que s’hi presenten tenen una vocacid operativa, per la qual cosa exposen models sis-
tematitzats per a la generaci6 d’idees creatives. Aquests models es fonamenten en dife-
rents corrents teOrics i pretenen situar-se en un nivell d’innovacié metodologica.
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