Linies de recerca en la comunicaci6 persuasiva

Avui, més que mai, la creativitat és un joc d’equili-
bris, d’harmonia. Avui més que mai (o seria millor dir
com sempre), I’observacié constant, la reflexié pro-
funda i Pargumentaci6 exacta, heréncia de la Il-lustra-
cié, continuen essent les habilitats basiques per inter-
pretar la natura de les coses, per aprehendre-la i per
interioritzar-la. Es, en paraules del poeta Derek Wal-
cott, aquella joiosa revelacié de trobar la melodia de
la teva propia veu.

Perque la creativitat parla sobretot de I'ésser huma.
I d’aquesta sempre renovada intel-ligéncia creativa,
mixtura de pensament, d’intel-ligéncia, de percepcid i
d’intuicid, de logica i de racionalitat, de fets i de sen-
timents. Del cami per aconseguir la realitzacié de Pés-
ser huma com a criatura i com a creador.

Bibliografia

BAER, ]J. (1993). Creativity and divergent thinking.
Hillsdale, N. J. Lawrence Erlbaum,

BoHM, D.; PEaT, D. (1998). «Ciencia, orden y creati-
vidad». Las raices creativas de la ciencia y la vida.
Barcelona: Kairos.

BOURDIEU, P. (1999). Meditacions pascalianas, Barce-
lona: Anagrama.

CeBRIAN, J. L. (1998). La red. Madrid: Taurus.

CSIKSZENTMIHALYL, M. (1998). «Creatividad». E! fluir
y la psicologia del descubrimiento y la invencion.
Barcelona: Paidds.

KOEsSTLER, A. (1969). The act of creation. Londres:
Hutchinson.

— (1983). En busca de lo absoluto. Barcelona: Kairés.

Runco, M. A., (1994). Divergent Thinking. Norwo-
ok, N. J.: Ablex.

70 TdD

Lineas de investigacion en la
comunicacion persuasiva

Josep Maria Ricarte

Catedratico de Creatividad Publicitaria en la Universitat Autonoma de Barcelona.

Resumen

En la comunicacién creativa, el camino comiin forma parte del
deseo de avanzar que tiene la humanidad, un deseo interioriza-
do y vital. Es el camino que traza la inteligencia, en el que la cre-
atividad es un viaje y su destino es el encuentro con la verdad y
la belleza, porque, justamente, lo que pretende la creatividad es
armonizar la bisqueda con el encuentro. Un recorrido por una
nueva inteligencia creadora, que se nos aparece ya con un papel
protagonista como dinamizadora de la sociedad futura, que ya
no es la sociedad del saber, sino la sociedad del saber, saber: de la
metacognicién. Y un bagaje, atractivamente confuso, donde se
mezclan la psicologia, la epistemologia, la hermenéutica, la obser-
vacion socioldgica y, por supuesto, la heuristica.

En este punto se sittia la creatividad y su respuesta a la deman-
da de un nuevo modelo social, econémico y tecnolégico de toma
de decisiones y de investigacion de sistemas. Hoy, mds que nun-
ca, la creatividad es un juego de equilibrios, de armonia. De esa
siempre renovada inteligencia creativa, mixtura de pensamien-
to, de inteligencia, de percepcion y de intuicion, de ldgica y de
racionalidad, de hechos y de sentimientos

El hecho de que la ciencia y la tecnologia se interre-
lacionen constantemente al hablar de creatividad o
de proceso creativo ha dado lugar a una amplia lite-
ratura divulgadora, mds que a un estudio sistemati-
co sobre la creatividad como filosofia experimental
y a su conocimiento a través de la heuristica como
ciencia del descubrimiento. La creatividad ha deja-
do de ser el complemento de otras disciplinas, para
convertirse en protagonista de una renovada cate-
goria comodin —categoria de categorias— interactiva
y sincrénica.

Durante siglos se ha considerado el proceso creador
como un anecdotario de sorprendentes y estimulantes
descubrimientos, como una cronologia de hechos infre-
cuentes pero siempre atractivos, o como la ocasién de
ejemplarizar el esfuerzo, el tesén, el éxito o la frustra-
cion, en personas cuya llamada genialidad ha ilustrado
una cierta manera de historiar nuestra civilizacion.



En todo caso, como en otras disciplinas ya asen-
tadas, una sucesion de hechos y métodos tendria que
dar lugar a la aparicion y desarrollo de una teoria cien-
tifica de la creatividad. Sin embargo, por ahora, los
estudios sobre el proceso creativo se han basado en
planteamientos descriptivos o comparativos. Parece,
pues, llegado el momento de avanzar hacia tesis inter-
pretativas y sistematizadoras.

La investigacion en creatividad se centra en el pro-
ceso de creacion, en sus efectos, en las aptitudes y acti-
tudes, en las técnicas de ideacidn y su aprendizaje y en
las formas en que se utiliza, tratando de averignar cémo
la creatividad ayuda a la mutua comprension y de qué
forma la sociedad al hacer uso de ella mejora la cali-
dad de las personas que la integran.

La sintesis de las investigaciones sobre la creativi-
dad conducen inevitablemente al andlisis multidimen-
sional del ser humano, considerado como un todo des-
de su personalidad individual, apto para desarrollar
sus capacidades de imaginacién y de innovacién. Esta
es la herencia del siglo Xx, donde el concepto de crea-
tividad se ha usado incluso en un sentido mas amplio.
El término denota cada actuacion del ser humano que
trasciende la simple recepcion: el hombre es creativo
cuando no se limita a afirmar, repetir, imitar, cuando
da algo de si mismo.

Platén, Kant o Goethe han descrito al hombre
como un ser que da forma a aquello con lo que entra
en contacto. Heidegger y Koestler expresan la misma
conviccién holistica de la creatividad, por medio de
la cual completamos los datos que recibimos del exte-
rior de una forma incuestionable en cada una de nues-
tras actividades, y de una forma universal e inevita-
ble. Puede decirse que el ser humano estd condenado
a la creatividad. Sin ella no llegaria a saber nada, ni
podria hacer nada. Los términos planteados por la
creacion ex nibilo se invierten: hemos creado a Dios.
Al menos creamos a Dios en un sentido distinto al que
Dios nos cred a nosotros: en el sentido universalista
de una productividad y una actividad de la mente,
s6lo limitada por la caducidad humana. Como bien
dice Barron, todos somos a la vez criaturas y creadores.

No obstante, el tiempo no se detiene y el intento de
aplicar la tecnologia de las ciencias sociales a los actua-
les problemas que plantea la investigacion de la comu-
nicacidn corre el riesgo de una frivola aplicacion exce-
sivamente literal. De tal forma que, quizas, el verdadero
problema no sea la dificultad de adaptar las técnicas a
la variedad de situaciones que plantea la comunica-
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cion, sino la tendencia de esas técnicas a incorporar el
mismo tipo de pensamiento en el que se han desarro-
llado. Por lo tanto, cuando en el campo de la comuni-
cacién se usan nuevas técnicas, se hace necesario adap-
tarlas al marco de referencia conceptual en el que se
aplican.

Una cosa es cierta, los problemas especificos que
plantea la comunicacién creativa requieren nuevos
enfoques, a menudo impulsados por nuevas técni-
cas. Los procedimientos tradicionales de metodiza-
cién implicaban supuestos que hoy no son refren-
dados ni por los datos sociales, ni por la eficacia que
la nueva comunicacion exige. Por este motivo pare-
ce conveniente preguntarnos, ¢cuiles son las pers-
pectivas de un nuevo orden en la comunicacion?
¢cudl debe ser la respuesta de la creatividad ante nue-
vos estimulos comunicativos y cambios en la per-
cepcidn de esos estimulos?

La respuesta debe ser formulada desde la prudencia,
en términos de un trabajo serio y metédico, bien aleja-
do de la siempre dudosa genialidad y mas cercano a los
perfiles caracteristicos de la actitud creativa, tales como
la intuicién y la‘capacidad de extraer conclusiones de
minimas evidencias, la deteccién de los problemas pre-
viendo su solucién incluso antes de su aparicién, la pro-
piciacién de la valoracion y la busqueda constante de
la originalidad desde la concrecion, la simplicidad y la
capacidad de sintesis, y la potenciacion de la autono-
mia, esto es, la tolerancia a la ambiguiedad. Son las capa-
cidades del pensamiento divergente o productivo basa-
das en la fluidez, en la flexibilidad y en la originalidad
que, desde que en 1950 primero y en 1967 después fue-
ran postuladas por J. P. Guilford, siguen vigentes, revi-
sadas y avaladas como dimensiones del pensamiento
creador por autores como M. A. Runco (1991), J. Baer
(1993) y mas recientemente M. Csikszentmihalyi (1998).

Esta compleja red de capacidades —que no por sabi-
das han perdido un 4dpice su validez— hace que la natu-
raleza de la creatividad, al igual que las consecuencias
que provoca, sea una de las que despierta una mayor
atraccion entre expertos y no expertos.

Hacia una nocion cientifica de la
creatividad

Cuando se divulga una nocién cientifica, cuando se
pasa de un grupo restringido de especialistas al gran
publico, se produce el cambio de un sistema intelec-
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tual y de pensamiento l6gico, cientifico e individual, a
un pensamiento global y social. Este fenémeno trans-
formativo ha debido discurrir previamente a través de
un complejo proceso de asimilacion y de integracion.
Es decir, toda nocidn especifica sigue tegularmente un
proceso de asimilacion que la convierte en comun, pro-
pia de una época y de una cultura.

Curiosamente, la nocién de creatividad ha recorri-
do un proceso inverso, en el que una nocién comun en
su origen, se ha convertido en una nocidn cientifica,
de especialistas. Pero sus origenes, su acepcion mile-
naria, arrastra el estigma de la dispersion banalizada,
patrimonio de todos y de nadie. Y cuando se plantea
la necesaria investigacién epistemolégica, el resultado
suele ser, cuando no confuso, decepcionante. Esta vul-
garizacion de la naturaleza de la creatividad no ha faci-
litado su exploracion, pero tampoco ha impedido des-
pertar el interés por el estudio de sus origenes.

Tal vez la clave de esta disfuncién resida en el hecho
de que las ideas o productos que merecen el calificati-
vo de creativos surgen de la sinergia de muchas fuen-
tes y no solo de la mente de una persona aislada. Has-
ta tal punto esto es asi, que es mas facil potenciar la
creatividad cambiando las circunstancias de nuestro
entorno, que intentando hacer que las personas pen-
semos de una manera mas creativa.

Con el paso de los siglos se ha cambiado la rela-
cién entre dioses y seres humanos. Ahora, los hom-
bres y las mujeres son los creadores y los dioses pro-
ductos de su imaginacién. Y esa imaginacion, esa
creatividad no se puede entender sin la valoracién de
personas ajenas, de personas competentes que de
manera fiable decidan si las pretensiones de una per-
sona que se dice creativa son vilidas o no. El cardc-
ter sistémico del proceso creativo evidencia que la
generacion de las ideas no se gesta dentro de la cabe-
za de las personas —al menos, no exclusivamente-
sino en la interaccion entre los pensamientos de una
persona y un contexto sociocultural (Csikszent-
mihalhyi, 1998). En similares términos y circuns-
tancias expresa Piaget su nocién de inteligencia cuan-
do la describe como la adaptacién o la interaccién
entre la influencia del organismo sobre el entorno y
la influencia del entorno sobre el organismo.

Desde este punto de vista, parece evidente que la
creatividad sea el resultado de la interaccion de un sis-
tema compuesto por tres elementos: una cultura que
contiene reglas simbdlicas, una persona que aporta
novedad al campo simbélico, y un ambito de expertos
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Beethoven. Pagina de Libro de conversacién (1819), que usaba
para comunicarse con sus visitantes.

que reconocen y validan la innovacién. Justamente lo
que hay que ver es si las nuevas tecnologias van a variar
el campo simbélico —como sospecha, entre otros, Bour-
dieu—, si aparecerdn nuevos expertos que vigilaran las
entradas al campo, y qué cambios tecnoldgicos, socia-
les o culturales producira.

La creatividad es el equivalente cultural del proce-
so de cambios genéticos que dan como resultado la
evolucién biolégica, proceso en el que, por debajo del
umbral de la conciencia, tienen lugar variaciones for-
tuitas en la quimica de nuestros cromosomas. Pero en
la evolucién cultural no hay mecanismos equivalentes
a los genes y a los cromosomas. Por tanto, una nueva
idea o invencion no se transmite automaticamente a la
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Charles Darwin. Dibujo del arbol de la evolucion.

siguiente generacion. Como dice Csikszentmihalyi, las
instrucciones de como usar el fuego, o la rueda, o la
energia atdmica, no quedan introducidas en el sistema
nervioso de los nifios nacidos después de tales descu-
brimientos; cada nifio tiene que volver a aprenderlas
desde el principio.

Un razonamiento pedagdgico nada desdefiable
cuando se trata de desarrollar un proceso de aprendi-
zaje creativo en el que —en palabras de Koestler (1983)-
el maestro y el alumno son la misma persona. Un
proceso en el que la capacidad creativa implica un desa-
prendizaje y un reaprendizaje, un rehacer y un desha-
cer, hasta lograr nuevas sintesis. Estd por ver si el uso
de las nuevas tecnologias llevard aparejada una mayor
capacidad de creacion, pero no tecnoldgica, sino inte-
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lectual. Es decir, si la maquina multimedia aumentara
o disminuira nuestra capacidad de ideacién.

Los supuestos creativos de una nueva
comunicacion persuasiva

La percepcidn, la imaginacién y la memoria son la base
de nuestra orientacion con el mundo exterior. Sin embar-
go, su actividad —si es puramente mecanica- sélo sirve
para la aprehension, la acumulacion y la reproduccion
de todo aquello que nos rodea; es el pensamiento repro-
ductivo que se basa en la repeticion de actos mentales
ya ejercitados y sabidos -y por tanto, comprobados—,
mediante los cuales se reproduce el conocimiento. Y en
este sentido, la maquina —cualquier tipo de maquina
informdtica— es un elemento formidable de reproduc-
cion de saberes, puesto que opera con conocimientos
ya adquiridos y, con una rapidez inusitada, se vuelven
a obtener combinaciones y conclusiones.

En cambio, si la percepcion y la imaginacion sir-
ven para realizar nuevas combinaciones, con los esti-
mulos percibidos nos encontramos con el pensa-
miento productivo. S6lo pensando se es capaz de
elaborar la materia preparada por la percepcion. Sélo
asi es posible abstraer la validez universal de las per-
cepciones particulares. Solamente de este modo se
proporcionan conocimientos nuevos a partir de la
combinacién de las conclusiones obtenidas. S6lo asi
desarrollamos nuestro pensamiento creador o pro-
ductivo que el fisico Erwin Schrodinger, premio Nobel
y creador de la teoria de la mecanica ondulatoria, ha
definido de manera precisa, diciendo que el pensa-
miento productivo no es tanto ver lo que aun nadie
ha visto, como pensar lo que todavia nadie ha pen-
sado sobre aquello que todos ven. Es decir, provocar
la llegada de lo inesperado, de lo desconocido, pro-
vocar la creatividad: esa sorprendente comunicacion
con el inconsciente mediante la intuicién y la imagi-
nacion. Es decir, esa atractiva capacidad de hacer sor-
prendente lo que es evidente.

Lo que si nos parece oportuno es plantear el deba-
te sobre la nueva comunicacién, en términos distintos
a los habituales, ya que gira sobre nuevas formas, nue-
vas fronteras, nuevos retos tecnolégicos. Creemos que
la comunicacion, de la mano de la racionalidad, de la
competitividad y, por qué no, de la creatividad se esta
convirtiendo —se ha convertido— en otra comunicacion:
en la comunicacién persuasiva.
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Thomas Edison. Dibujo de una bombilla, de un cuaderno de
1880.

Hasta la actualidad la comunicacion ha sido defi-
nida como la accién y el proceso de transmision de un
mensaje. Y de acuerdo con estos términos, la accidn,
el proceso, los ruidos, los efectos y su valoracién vy, por
supuesto, la incomunicacién, han sido (entre otros),
los items que han hecho correr rios de tinta sobre esa
comunicacion.

Pero, hay otra forma de analizar las acciones y los
procesos de la comunicacién. Porque creemos que hay
otra forma de pensar la comunicacién. Porque los cir-
cuitos funcionales, burocraticos empiezan a cambiar-
se por circuitos creativos. Porque la comunicacién,
para poder procesarla, para poder transmitirla, hay
que pensarla. Y hay que pensarla creativamente, Hay
que pensarla desde la genial simplicidad que nos pro-
pone Schrodinger: pensar lo que nadie ha pensado sobre
aquello que todos ven.

La eficacia de la comunicacion persuasiva radica
en la combinacion de unos determinados factores. Entre
ellos destacaremos: la calidad de la transmisién, uni-
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da al funcionamiento del canal y a la utilizacién del
cbdigo, terreno éste ultimo estrechamente ligado a la
habilidad en la argumentacién retorica; la calidad de
la interpretacién del mensaje ligada a la imagen del
emisor pero, sobre todo, al conocimiento del receptor;
la calidad del feedback, que es consecuencia de las dos
series anteriores: la calidad de la transmision y la cali-
dad de la interpretacion. Un surtido de factores técni-
cos, cientificos y retéricos, en busca de la eficacia per-
suasiva.

Cuando la ciencia o el arte retorico hablan de crea-
tividad, el referente es el pensamiento y su relacion de
causa a efecto con la inteligencia, de forma que la capa-
cidad de pensar se supedita a la capacidad intelectiva.
Pero tanto la palabra «inteligencia» al igual que la pala-
bra «pensamiento» es utilizada como si supiéramos lo
que significa, pero lo cierto es que ambas son palabras
que nadie ha sido capaz de definir a gusto de todos.
¢Qué significa, por tanto, conducirse de un modo inte-
ligente, y al tiempo pensar creativamente? Y, por exten-
sidn, ¢qué significa tener la capacidad de desarrollar
determinados procesos y técnicas que conduzcan al
hallazgo creativo utilizando tecnologias cuyo alcance
y desarrollo estamos empezando a conocer?

Ambas preguntas solo se pueden contestar —s6lo se
deben contestar— desde una perspectiva cientifica, des-
de una metodizacion de las posibilidades que nuestras
propias capacidades intelectivas nos proporcionan como
posibles respuestas al reto de la era de la informacion
en la que estamos entrando. Asumamos definitivamente
las nuevas alternativas: el cambio del maquinismo por
la tecnologia; el taylorismo por la globalizacién; la
competitividad por la sabiduria. Parece que hay un
acuerdo general en que la nueva sociedad de la infor-
macién nos va a hacer pensar de una manera diferen-
te. Pero lo importante es saber si la técnica va a limi-
tar, va a reducir nuestra capacidad de pensar. Si vamos
a dedicar mds tiempo a navegar que a pensar por qué
navegamos.

Todos sabemos que comunicar bien exige coheren-
cia y credibilidad. Y si se me permite expresarlo de esta
manera, esa nueva comunicacion creativa e interacti-
va, va a ser —en primer lugar— mas flexible; es decir, va
a tener que responder a la necesidad de adaptacion
rapida a nuevas situaciones. Ahora mas que nunca, en
creatividad y en comunicacién la dnica constante va a
ser el cambio. En segundo lugar, debera ser mas eficaz,
es decir, proporcionando ideas mds eficaces a corto pla-
zo. También debera ser mas competitiva. Las organi-



zaciones quieren, necesitan resultados: llegar antes al
mercado, de forma mas eficiente y con productos y ser-
vicios que cubran las necesidades y las expectativas del
receptor. Y finalmente, habra que tener muy en cuen-
ta los valores creativos del individuo. Nos referimos,
entre otros, al afin de conseguir algo por uno mismo:
a sentirse libres, pero no indiferenciados. A la fragili-
dad de la tierra y el respeto por los derechos humanos.
Y a la necesidad de la autoafirmacion a través de la
diferencia con los otros: la autenticidad, la autonomia
individual, el individualismo como valor ascendente.
Algo que, por otra parte, en la comunicacion publici-
taria de hoy ya es predominante.

Estos podrian ser algunos rasgos sobre la forma de
pensar la revolucion digital, sobre la nueva creativi-
dad, en donde las palabras deberan retener y las imd-
genes deberdn seducir. Nada excesivamente nuevo,
como tampoco lo es ya, la exigencia de la indagacion,
de la bisqueda permanente. Cuando un estudiante de
Princeton le pregunté a Albert Einstein de qué mane-
ra empezaba el proceso creativo, éste le replico sin vaci-
lar: es una curiosidad insaciable. Y anadio, esa es la
idea que pone en marcha la investigacién. Una res-
puesta certera y una forma sutil de enlazar la ciencia
con la intuicién, la légica con la inspiracion.

Pero también existen contradicciones. Por ejemplo
de desjerarquizacién de criterios y de valores y una cier-
ta desestructuracion del conocimiento, como advierte
Cebridn en La Red (1998): el peligro y la angustia del
exceso. Es decir, puedes ir a tantos sitios, puedes ver
tantas cosas, te puedes relacionar con tanta gente que
al final corres el riesgo de no llegar a ninguna parte,
no ver nada y el hipnotismo de la pantalla te puede
conducir a una suerte de autismo, en que la interacti-
vidad no sea entre las personas que navegan por la red,
sino entre la maquina y ti. Un nuevo placebo: eso que
Ramonet llama patologia de extroversién mediatica.

Se trata, pues, de superar los riesgos de la deshuma-
nizacion del pensamiento. Se trata de que tecné y poie-
sis continten unidos. Que Aristételes y Platén no nos
abandonen, mejor, no los abandonemos. En definitiva,
constatar que el arte y la ciencia pretenden una misma
cosa: hacer visible el mundo existente. Y asumir que las
ideas son aquellas cosas de las que estamos hechos las
personas, porque es bien sabido que si la historia de la
humanidad es la historia de las ideas, la historia de las
ideas es la historia de la comunicacién de las ideas.

Desde esta perspectiva habria suficientes razones
para asegurar que el estudio de las estrategias que uti-
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liza la comunicacién persuasiva y que desarrollan y
potencian el mecanismo mental de la ideacion —es decir,
la creatividad—, es el gran desafio que la comunicacion
habra de plantearse en los proximos afios. Bastaria con
referirse a la eclosion de proyectos investigadores que
se estan desarrollando, especialmente en el mundo
anglosajon, dentro del campo de la creatividad apli-
cada y que apuntan claramente hacia la conviccidn
cientifica de que la creatividad que modifica algin
aspecto de la cultura, nunca se encuentra tinicamente
en la mente de una sola persona.

Si fuera asi —y hasta la primera mitad de este siglo
los planteamientos eran decididamente personalistas—,
no se podria admitir por definicién como un caso de
creatividad cultural. Para tener algtn efecto, la idea
creativa debe ser expresada en términos que sean com-
prensibles para otros, debe ser aceptada por los exper-
tos del ambito en el que ha de ser reconocida vy, final-
mente debe poder ser incluida en el campo cultural al
que pertenece. Por eso, la pregunta que todo estudio-
so de la creatividad debe hacerse, no es como plantea
Csikszentmihalyi ¢qué es la creatividad?, sino ¢dénde
esta la creatividad?

La respuesta que mads se acerca a la légica del cono-
cimiento cientifico seria la de admitr que la creativi-
dad s6lo se puede observar en las interacciones de un
sistema que se compone de tres lineas de investigacion
por las que el autor se inclina plenamente. La primera
de ellas es el espacio creativo, que consiste en una serie
de reglas y procedimientos simbdlicos, ubicados en lo
que habitualmente llamamos cultura o conocimiento
simbdlico, compartido por una sociedad determinada
o por la humanidad considerada como un todo.

La segunda linea de investigacion seria el entorno
creativo que incluye a todas las personas que actian
como vigilantes de las entradas que dan acceso al espa-
cio creativo. Su mision es decidir si una idea o pro-
ductos nuevos se deben incluir en el espacio. Este es el
entorno que selecciona qué nuevas obras o ideas mere-
cen ser conocidas, conservadas y recordadas.

Finalmente, el tercer componente del sistema crea-
tivo es la persona creativa tomada individualmente. La
creatividad tiene lugar cuando una persona, usando
los simbolos de una espacio dado, tiene una idea nue-
va o descubre una nueva distribucién, y cuando esta
novedad es seleccionada por el entorno correspondiente
y pasa ser definitivamente incluida en el espacio opor-
tuno. Los miembros de la siguiente generacidon encon-
trardn ese hallazgo creativo como parte del espacio cre-
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ativo que les viene dado y seguiran con él, a no ser que
sean creativos, en cuyo caso intentaran cambiarlo a su
vez. De tal forma, que el proceso intercomunicador y
re-creativo, repite su ciclo.

Por tanto, lo que ahora importa es pensar-crear la
comunicacion. Puesto que crear es pensar, se trata de
pensar-crear como paso previo para ejercitar las habi-
lidades que exigen la puesta en practica de los proce-
sos y las técnicas creativas, necesarias para el desarrollo
de una comunicacion creativa. De tal manera que ya
nadie discute que toda actividad creadora es un pro-
ceso dialéctico -o si se prefiere, interactivo— en el que
confluyen el talento individual, el espacio de trabajo y
el entorno en el que se desarrolla y se enjuicia la obra
creadora. Y una sinergia, en la que lo que un creador
descubre, le sirve a otro de inspiracion, y todos saben
que se abre un camino hacia lo desconocido que es,
justamente, su objetivo comun y lo que les mantiene
sinérgicamente unidos.

Ese camino comiin no es el espiritu de la época hege-
liano, ni siquiera la estructura subyacente que funda-
menta la naturaleza del conocimiento de la que habla
Foucault, sino la habitual interaccion de ideas entre
inteligencias creativas que, al servicio de una nueva
comuni¢acién persuasiva, tratan de hacer sorprenden-
te lo que es evidente.

En la comunicacion creativa, el camino comn for-
ma parte del deseo de avanzar que tiene la humanidad,
un deseo interiorizado y vital que a menudo se con-
funde con el ideal de progreso. Es el camino que traza
la inteligencia, en el que la creatividad es un viaje y su
destino es el encuentro con la verdad y la belleza. Por-
que, justamente, lo que pretende la creatividad es armo-
nizar la bisqueda con el encuentro. Un recorrido por
una nueva inteligencia creadora, que se nos aparece ya
con un papel protagonista como dinamizadora de la
sociedad futura, que ya no es la sociedad del saber, sino
la sociedad del saber, saber: de la metacognicién. Y un
bagaje, atractivamente confuso, donde se mezcla la psi-
cologia, la epistemologia, la hermenéutica, la obser-
vacion socioldgica y, por supuesto, la heuristica.

La adecuacion de la creatividad a la estructura,
necesidades y objetivos de un nuevo medio de comu-
nicacion, reside a nuestro entender, en las expectati-
vas que en la comunidad cientifica despierta la inteli-
gencia creativa. Esa nueva forma de comprender
nuestro dambito y que podriamos definir como la capa-
cidad emocional de procesar la informacion que pro-
duce nuestro entorno. La ciencia, no hay que olvidarlo,
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nace con la pregunta —siempre vigente— acerca del lugar
que el ser humano ocupa en el mundo, buscando la
respuesta en un mejor conocimiento de la mente y de
la condicion humana. Este interrogante ha alimenta-
do la inquietud, pero también la curiosidad que siem-
pre ha sentido el ser humano por el universo donde
sobrevive.

La creatividad —el estudio metddico y sistematiza-
do del pensamiento productivo tal y como lo conciben
Bohm y Peat (1988)- lo que propone es una mayor
intercomunicacion entre las diversas ramas del saber,
poniendo el énfasis en las ideas mas que en las férmu-
las, en la totalidad més que en la fragmentacién, en el
sentimiento mds que en la maquina. En este punto se
sitda la creatividad y su respuesta a la demanda de un
nuevo modelo social, econdémico y tecnologico de toma
de decisiones y de investigacion de sistemas.

Hoy, mas que nunca, la creatividad es un juego de
equilibrios, de armonia. Hoy mds que nunca (o mejor
serfa decir, como siempre), la observacién constante,
la reflexion profunda y la argumentacién exacta, heren-
cia de la Ilustracion, siguen siendo las habilidades basi-
cas para interpretar la naturaleza de las cosas, para:
aprehenderla y para interiorizarla. Es, en palabras del
poeta Derek Walcott, esa gozosa revelacion de encon-
trar la melodia de tu propia voz.

Porque la creatividad habla sobre todo del ser
humano. Y de esa siempre renovada inteligencia crea-
tiva, mixtura de pensamiento, de inteligencia, de per-
cepcién y de intuicion, de logica y de racionalidad,
de hechos y de sentimientos. Del camino para lograr
la realizacién del ser humano como criatura y como
¢reador.
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Abstract

In creative communication, the common path is a part of huma-
nity’s desire to go forward, a vital and interiorised desire. It is
the path tracked by intelligence, in which creativity is a trip and
the destination is the encounter of truth and Beauty. Because,
precisely, what creativity intends is to harmonise search and
encounter. A voyage through a new creating intelligence, which
now appears in a starring role as dynamising the society of the
future. This is no ldnger the society of knowledge, but the society
of knowing knowledge: metacognition. An attractively confu-
sing baggage in which there is a blend of psychology, episte-
miology, hermeneutics, sociological observation and, of course,
heuristics.

Creativity is present at this point, and its response to the
requirements of a new social, economic, and technological model
of decision-making and system investigation. Now more than
ever creativity is a play of balances and harmonies, of this ever-
renewed creative intelligence which is a blend of thought, inte-
lligence, perception and intuition, logic and rationality, facts and
feelings.

The fact that science and technology are constantly
related when speaking of creativity or the creative
process has given rise to a literature of popularisation
rather than a systematic study on creativity as an exper-
imental philosophy and the knowledge of it by means
of heuristics as a science of discovery. Creativity is no
longer a complement to other disciplines and has
become the star of a new, interactive and synchronic,
wild-card category, a category of categories.

For centuries, the creative process has been con-
sidered as a collection of anecdotes on surprising and
stimulating discoveries, a chronology of infrequent but
always stimulating happenings, or as an occasion for
making an example of effort, tenacity, success or frus-
tration, in people whose so-called genius has illustrat-
ed a certain way of writing the history of our civilisa-
tion.
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