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Resumen

Este trabajo busco verificar en la literatura, por medio de una investigacion
exploratoria, bibliografica con analisis de contenido y con enfoque de cufio
cualitativo, cdmo el coaching interviene en la creatividad y en la innovacion. Para
alcanzar ese objetivo se caracterizé el contexto actual, se discutié los fenomenos
creatividad y coaching creativo, se identificaron factores o propiedades del coaching
creativo que tedricamente afectan la creatividad y la innovacion. Los resultados
muestran que el Coaching Creativo, teoricamente, puede ampliar la influencia de la
Creatividad sobre la Innovacion, actuando a nivel de factores psicologicos (etapas
evolutivas del ser), factores actitudinales, factores aptitudinales, factores
emocionales y factores comunicacionales que impiden la creatividad y la innovacion;
y que estudios futuros sobre los temas coaching, creatividad e innovacién son
bienvenidos, principalmente estudios de caso y construccion de indicadores.
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1 Introduccién

La capacidad de innovacién se considera la piedra angular del desarrollo y la
prosperidad de los paises, regiones y empresas en nuestros tiempos. Es fuente de
competitividad sostenible y factor esencial para la generacion de riqueza y bienestar
en la sociedad. No es por otra razén que los gobiernos y las organizaciones tanto se
empefan en identificar medios para promover la innovacion y perfeccionar las formas
de capturar y evaluar esas actividades (Issberner, 2010, p.8).

A pesar del inmenso legado de estudios originados en las principales escuelas
dedicadas al tema, aun hoy muchas son las dificultades de aprehender los
fendbmenos asociados a la innovacion. El aprehender el proceso de innovacion es
perseguir un blanco movil; se innova hoy de forma diferente de como se innovaba en
el pasado. Detectar las transformaciones, que estan siempre en el pasado, y disefiar
politicas para el escenario que estd en el futuro es el principal desafio de los
formuladores de politica (Issberner, 2010, p.8).

En la actualidad existe un creciente discurso en torno a la importancia de
desarrollar la creatividad vinculada a los procesos de innovacion y emprendimiento
en la sociedad para alcanzar un desarrollo socio-econdmico sostenible y dar
respuesta a los enormes desafios globales que enfrentamos como humanidad
(Schachter, 2012, p.1).

Recientemente, surge el Coaching Creativo, proceso que mezcla la
metodologia de coaching con herramientas orientadas a la creatividad. Tiene por
objetivo ayudar personas a interiorizar los procesos del pensamiento creativo.
(Retos Directivos, 2015, p.2).

En este contexto, se observa la presencia de tres fendmenos: la innovacion, la
creatividad y el coaching creativo. Variables son aspectos, propiedades,
caracteristicas individuales o factores observables o mensurables de un fenomeno.
Bajo la dptica de la clasificacion, segun la relacién expresa, la innovacién puede
entenderse como una variable dependiente; la creatividad como una variable
independiente y el coaching creativo como una variable interviniente. Asi, surge la
siguiente cuestion: ¢Como puede el coaching intervenir en la creatividad y en la
innovacion?

2 Objetivos

2.1 Objetivo general

Verificar, en la literatura, como el coaching creativo puede intervenir en la
creatividad y la innovacion.

2.2 Objetivos especificos

La presente investigacion tiene por objetivos especificos: (a) caracterizar el
contexto actual; (b) discutir los fendmenos creatividad y coaching creativo; (C)
identificar propiedades del coaching que tedéricamente afectan la creatividad y la



innovacion.
3 Materiales y Métodos

El presente estudio, en cuanto a los objetivos se trata de una investigacion
exploratoria, pues segun Selltiz et al. (1965, p. 75-76), se encuadran en esta
categoria todos aquellos estudios que buscan descubrir ideas e intuiciones, en el
intento de adquirir mayor familiaridad con el fenémeno investigado.

En cuanto a la técnica de recoleccion de datos se trata de una investigacion
bibliografica, pues se consideran fuentes de recoleccion de datos secundarios, tales
como: contribuciones culturales o cientificas realizadas en el pasado sobre un
determinado asunto o problema que pueda ser estudiado.

En cuanto a la naturaleza se trata de un abordaje de cufio cualitativo, pues
segun Trivifios (1987, p. 117), este tipo de enfoque trabaja los datos buscando su
significado, teniendo como base la percepcion del fendmeno dentro de su contexto.

En cuanto a la técnica de andlisis de datos se trata de un andlisis de
contenido, pues el andlisis de contenido es un "[...] conjunto de técnicas de analisis
de las comunicaciones [...]" (Bardin, 1977, p. 30) que tiene por objetivo enriquecer la
lectura y superar las incertidumbres, extrayendo contenidos detras del mensaje
analizado.

El previo levantamiento bibliografico se llevd a cabo en péaginas web de
asociaciones y de empresas activas en el area de coaching, en Brasil y Espafia. En
la definicién de las fuentes de busqueda se se optd por bases de datos de acceso
libre.

4 Resultados

4.1 Caracterizaciéon del contexto actual

Desde las ultimas décadas del siglo XX, estamos asistiendo a diversas,
rapidas, amplias y profundas transformaciones sociales, econémicas, culturales a
nivel mundial. Segun Bauman (2001, p. 8), vamos de la modernidad sélida a la
modernidad liquido.

La Modernidad sélida, segun él, derretia los sélidos para colocar otros mejores
en sus lugares. Estas sustituciones cesaban, en el momento en que el sélido alli
colocado no tenia defectos, alcanzando una supuesta perfeccion. La modernidad
liquida derritio todo lo que era - o parecia ser ... - sélido, pero no pone ninguna otra
cosa sOlida en su lugar. Asi, se asume la impermanencia, el constante cambio de
formas, en un proceso que parece no tener prevision de término. La impermanencia
se convierte en la Unica constante de la Modernidad liquida. "Los s6lidos suprimen el
tiempo; para los liquidos, al contrario, el tiempo es que importa "(Bauman, 2001, p.8).

Esta metéafora tiene un fuerte valor heuristico para comprender buena parte de
los cambios sociales que estamos viviendo en las ultimas décadas. Se trata de
cambios que se dan rapida y profundamente en un amplio conjunto de practicas
sociales - y correlatas percepciones y saberes (Saraiva y Veiga-Neto, 2009). Bauman
(2001) hizo un Comparativo entre Modernidad Sdlida e Modernidad Liquida, como se
muestra en el cuadro 1.



Modernidad Solida Modernidad Liguida
Permanencia Imparmansncia
Liberalisno Healiberalizno
Memcancias Competcion
Produccian Consumo
Capitalisme industrial Capaliame cegnitive
Fibrica Empresa
Trabajo material Trabajo imaserial
Viglancia del cusrpo \erificacion de las metas
Equipo Rede
Temporabdad continualineal Temporabdad punfilksta
-ArgD plaTo Corto plazo
Futuro Devenir
Administracion Gestion
Reglamenio - Regulacion Modulacion
Seguridad | biopalibca Control | noopdlifca
Poblacion Publico
Rigdez Flexibilidade
Especalista § espedalizacion Expertos /| expeniencia
Unitaria Fragmeniaria
Froneirzado Desfronteirizado

Cuadro 1 - Comparativo entre Modernidad Sélida y Modernidad Liquida.
Fonte: Saraiva e Veiga-Neto. 2009.

Tales practicas, percepciones y saberes son del orden de la cultura, de la
economia, de la politica, de la ética, de la estética, de la educacion, etc. La metéfora
baumaniana puede funcionar como matriz de fondo para, tematizando a partir de las
mutaciones del liberalismo hacia el neoliberalismo, refinar nuestros entendimientos
acerca de lo que hoy esta ocurriendo en el mundo (Saraiva y Veiga-Neto, 2009).

4.1.1 Capitalismo cognitivo

El capitalismo cognitivo tiene como una de sus caracteristicas la
preponderancia del trabajo y de la produccion del inmaterial en el ambito de lo que
Cocco denomina “fabrica del inmaterial". Las caracteristicas de la "fabrica del
inmaterial" no guardan semejanzas con las de una firma, pero se aproximan a las de
una cadena productiva atravesada por informaciones. A pesar de constituirse en la
parte mas valorada del proceso productivo, la aprehension del proceso de innovacion
no es tarea facil, ya que posee caracteristicas muy cercanas al trabajo de creacién
de bienes culturales (Cocco, 2010).

Muchos ejemplos en el area del disefio de marca ilustran la menor importancia
del material en la valorizacién de un producto en comparaciéon con el inmaterial. La
elaboracion de bases conceptuales capaces de representar las caracteristicas y
propiedades de las innovaciones de los activos intangibles, asi como la definicién de
metodologias para captar, medir y comparar los aspectos involucrados en ese



proceso, sigue desafiando investigadores en todo el mundo (Cocco, 2010).

Con el fin de analizar las transformaciones de la actual fase del capitalismo
por el lado del trabajo, Cocco emplea el término "terciarizacion" para referirse al
avance del sector terciario, o de servicios, sobre los demas. Esa nocion esta
imbricada con la de tercerizacion de los servicios como tendencia creciente de las
relaciones de trabajo, donde trabajador y empleado pasan a ser entidades
"desidentificadas".

El divorcio entre empleo y trabajo significa que el trabajador esta sometido a
una relacién con el empleador basado en la prestacion personal (tercerizada) de
servicio que, a su vez, alimenta el proceso de "terciarizacion". Es decir: el empleado
puede perder su vinculo de empleo, pero mantener el trabajo como tercerizado o
autébnomo.

Cocco asegura ademas que el avance del sector terciario en la economia
(terciarizacion) implica que las relaciones de produccién se convierten en relaciones
de servicios, en el seno de las cuales las relaciones personales ganan cada vez mas
relevancia. En la practica, tal dinamica va a movilizar para su operacionalizacién
ciertas habilidades del trabajador, principalmente comunicativa, lingtistica y afectiva
(como usted afecta o es afectado) que se da en las redes de interaccion (Cocco,
2010, p.16).

A medida que el hombre es el Unico dotado de un aparato cognitivo y, por lo
tanto, capaz de aprender, el aprendizaje pasa a ser una practica continua del
trabajador del conocimiento. No es por otra razon que este tema ha sido discutido tan
ampliamente como fuente principal de innovacion y foco de politicas, como destacan
Cassiolato y Stallivieri (2010).

El trabajador cognitivo moviliza en su actividad innovadora no so6lo nuevos y
viejos conocimientos, sino también capacidad comunicativa y relacional. De acuerdo
con Fumegalli (2007, apud Cocco), "si los factores de crecimiento son imputables
directamente a la actividad humana (...), es decir, a la produccién de formas de vida,
es la creacion de valor agregado lo que define la naturaleza de la actividad humana.

Esto vale también para la innovacion. Necesitamos indicadores que tengan en
cuenta las innovaciones "humanas": el encuadramiento del que tenemos que dar
cuenta es el de una bioeconomia, es decir, de la economia como produccion de
formas de vida.

En lo que se refiere a la elaboracion de indicadores de innovacion, uno de los
principales desafios en el abordaje del capitalismo cognitivo esta en la calificacion de
recursos humanos. La dificultad esta en definir como se califica a los nuevos
productores de conocimiento que tienen por delante la tarea de generar los
significados que seran atribuidos a los bienes imateriales, o sea, tendran que
desarrollar habilidades y ejercitar la creatividad para crear mundos posibles en los
que vincular los bienes materiales.

Cocco advierte que las politicas deben considerar que la apropiacion privada
del conocimiento que se genera en las redes no favorece la innovacion; al contrario,
inhibe la continuacién de generacion y regeneracion de conocimiento. Asi, la
dinamica innovadora dejaria de estar asociada a la conquista de un monopolio



temporal sobre un conocimiento y la exclusividad, pero si a la capacidad de
transformar y recrear nuevos significados.

Es necesario considerar que las grandes empresas que efectian Investigacion
& Desarrollo - 1&D buscan encontrar nuevas modalidades de valorizacion de los
conocimientos generados en las actividades de investigacion. Para ello, invieste en el
desarrollo de mecanismos de proteccion o apropiacion de conocimientos capaces de
valorar los resultados de la innovacién y asegurar asi sus beneficios.

Sin embargo, lo que actualmente se verifica, es que la valorizacion de los
nuevos productos se estd dando por otras vias que no la proteccion; de manera
paraddjica, se da por la propagacion de los conocimientos. En muchos casos, es muy
posible que la proteccidn intelectual sirva incluso como un mecanismo inverso, es
decir, un mecanismo de desvalorizacion de una innovacion.

Cocco mont6 un esquema analitico que se desarrolla en el entrecruzamiento
de dos lineas de reflexion: por un lado, el capitalismo cognitivo, que captura valor
dentro de las dinamicas cognitivas (crisis desde el punto de vista del capital) y
sociedad del pdlen (crisis desde el punto de vista del trabajo).

De los términos que resultan de esa operacién, tenemos una nueva
perspectiva sobre el valor, vale decir, no sélo de lo que es valorado, sino la propia
nocién de valor. Esta resultante es analizada desde un punto de vista antropoldgico
en el que el valor se deriva de la capacidad de crear significados o de "crear
mundos”.

En este enfoque, el conocimiento es la clave para explicar el modo de
produccién contemporaneo. Para ese autor, el conocimiento era ya un factor clave en
el capitalismo post-fordista que antecedié al modelo vigente, pero estaba relacionado
de forma diferente, con la produccion de mercancias.

En el modelo pasado, la produccién de mercancias se daba por medio del
conocimiento, o sea, el conocimiento es un medio ligado a la finalidad de producir
bienes. En el capitalismo actual, el conocimiento permanece siendo un medio, pero
paso a ser también un fin, o sea, la relacion de produccion que genera valor es ahora
produccién de conocimiento por medio de conocimiento.

Identificar las caracteristicas del proceso de aprendizaje y su relacién con la
innovacion trae nuevos desafios conceptuales y metodoldgicos. En la fase anterior
del capitalismo, la innovacion implica un aprendizaje orientado esencialmente a la
elaboracion de un bien fisico, lo que significa que esta asociado a la capacidad de
proyectar productos y procesos nuevos (incluso a partir de inversiones en I1&D). Con
el fin de un nuevo bien fisico, el aprendizaje implica el conocimiento sobre la
manipulacion y operacion de materias primas y otros bienes fisicos, ademas de
aspectos cognitivos y relacionales.

En la dinamica del capitalismo cognitivo, el aprendizaje implica basicamente la
transformacién del conocimiento antiguo en un conocimiento nuevo, o0 sea, el
conocimiento es un insumo que, a traves del aprendizaje de las personas, permite la
generacion de nuevos conocimientos. Con el fin el intangible (conocimiento nuevo, o
un sentido en el cual un bien fisico se agregara), el aprendizaje esta asociado a una



transformacion que se da en la esfera del intangible, lo que significa que engendra un
proceso de comunicacidon y no de manipulacién, como en la fase anterior del
capitalismo.

En el capitalismo cognitivo, el valor de las mercancias estd cada vez mas
ligado al intangible, es decir, en aquella parcela que fue fabricada a partir de ideas,
conceptos de vida, marcas y su simbolismo ante la sociedad. En este contexto, la
innovacion pasa a estar mucho mas cerca de la idea de creatividad.

4.2 La creatividad

Por lo general la creatividad es vista como una habilidad propia del ser
humano, una caracteristica o cualidad inherente a lo que llamamos ‘'naturaleza
humana' que ha existido desde siempre para dar respuesta a los problemas que
emergen de la complejidad en la que se encuentra inmerso (Schachter, 2012, p.1).

Se trata de un fendmeno multidimensional que encontramos en multiples
campos y contextos tales como las artes, el disefio, la ciencia, la investigacion y la
empresa. Las personas a través de la creatividad son capaces de ‘salirse del molde
de lo establecido’, concebir imagenes de la nada, extraer nuevas formas de la
realidad y establecer nuevas relaciones (Schachter, 2012, p.1).

Esta vinculacion al conocimiento, a la posibilidad y capacidad para crear y re-
crear conocimiento en sentido amplio justifica que la creatividad sea estudiada desde
diversas disciplinas como la psicologia, las ciencias cognitivas, la educacién, la
filosofia, la tecnologia, la sociologia, la linglistica, la economia, la teologia, etc.
(Schachter, 2012, p.1).

El desarrollo humano es un proceso continuo y dindmico que involucra a la
personalidad, por lo que la creatividad esta ligada a las caracteristicas psicoldgicas
de las etapas evolutivas del ser y, en este sentido, puede desarrollarse siempre que
se refuerce las funciones humanas implicadas en su proceso y mejore la utilizacion
de recursos individuales, aprovechando potencialidades y dando atencion a actitudes
conformistas (Novaes, 1977).

Asi, analizando rasgos de personalidades creadoras con sus aptitudes,
intereses, actitudes y motivaciones, habria mas oportunidades de desarrollar la
creatividad. El autor subraya las posibilidades de que existan serios bloqueos al
desarrollo de la creatividad debido a factores como: falta de conocimiento e
informacion, habitos personales negativos, actitudes de pesimismo, de conformismo,
falta de esfuerzo personal y busqueda de juicios estereotipados (Novaes, 1977).

Para Parkrust (1999, apud, Wechsler, 2004) la evaluacion de la creatividad es
uno de los mayores desafios enfrentados por los investigadores en el area. Este
hecho se debe, en primer lugar, a la dificultad de ser encontrado consenso sobre la
propia naturaleza del fenémeno creativo ya definido como un proceso cognitivo, otras
veces como caracteristica de personalidad, o por la calidad del producto realizado,
determinado por su relevancia o impacto en la sociedad.

Torrance (1976), estudioso de la creatividad, también concuerda que factores
de personalidad son importantes en la realizacion creativa y destaca que estudios
empiricos que buscan determinar las caracteristicas de la personalidad de personas



altamente creativas echaron mano de instrumentos tradicionales e inventarios de
experiencia de vida para medirla.

Las teorias recientes sobre creatividad - Teoria de la Inversion en Creatividad,
de Sternberg y Lubart (1996), Modelo Componencial de la Creatividad, de Amabile
(1996) y Perspectiva de Sistemas, de Csikzentmihalyi (1996) - segun Alencar y Fleith
(2003b), conciben la creatividad como un fendbmeno sociocultural, apuntando una red
compleja de interacciones de las variables del individuo con las de la sociedad hacia
la expresion creativa y la posibilidad de desarrollar el potencial creativo inherente a
todas las personas, aunque varia en tipo y grado, independientemente de la edad,
sexo o condicion social.

Siendo importante desarrollar la potencialidad creativa del hombre, a fin de
que pueda ser el continuador del mundo y expresar su propio desarrollo, segun
Martinez (1997), es necesario tener en cuenta los diversos factores que influyen en el
desarrollo o la inhibicion de la creatividad, que, segun Runco (2007), son de
diferentes especies, incluyendo entre ellos: familia, escuela, ambiente de trabajo,
contexto sociocultural y salud.

4.3 El coaching creativo

En la actualidad existe un creciente discurso en torno a la importancia de
desarrollar la creatividad vinculada a los procesos de innovacion y emprendimiento
en la sociedad para alcanzar un desarrollo socio-econdmico sostenible y dar
respuesta a los enormes desafios globales que enfrentamos como humanidad
(Schachter, 2012, p.1).

Simultdneamente, se critica la escasa atencion que han prestado y prestan los
sistemas educativos al desarrollo de las habilidades creativas y se analizan los
mecanismos para revertir esta situacion. Creatividad, innovacion y emprendimiento
son consideradas competencias criticas para la adaptacion a los cambios
socioeconémicos del siglo XXI, tanto a nivel individual como organizacional
(Schachter, 2012, p.1).

El coaching creativo es un proceso que combina la metodologia del coaching
con herramientas que potencian la creatividad y que tienen por objetivo ayudar a
interiorizar los procesos del pensamiento creativo. Con esta técnica se logra
cambios, grandes y pequefos, sin apenas darse cuenta. Y es que el coach tiene la
tarea de inspirar para que saquemos al maximo nuestro potencial porque todas las
respuestas estan en nosotros (Retos Directivos, 2015, p.2).

El coaching creativo estd especialmente indicado para personas Yy
organizaciones que deseen adoptar ante la vida personal y profesional un enfoque
creativo e innovador superando la rutina, los bloqueos y la resignacion y aumentando
la confianza, la productividad y la satisfacion. Es perfecto para directivos, creativos,
arquitectos, escritores... en definitiva para todos aquellos profisionales que necesiten
sacar su lado mas creativo en el desempefio de su trabajo (Retos Directivos, 2015,

p.2).
Con las técnicas del coaching creativo se consigue integrar e interiorizar el
pensamiento creativo en el dia a dia y aportar valor al negocio. También permite



ampliar la vision de todo lo que se puede realizar gracias a una serie de estimulos
gue ayudan a acabar con patrones de pensamientos negativos (Retos Directivos,
2015, p.2).

Ademas, el coaching creativo permite: detectar nuevas posibilidades de
mercado; optimizar los recursos que ya dispone; generar nuevos productos o
servicios; comunicar de forma eficaz e creativa; y atraer nuevos clientes y fidelizar los
actuales (Retos Directivos, 2015, p.2).

Si se pregunta por qué realizar un proceso de coaching creativo, las
respuestas son bien claras: porque la gente no se resiste al cambio, se resiste a ser
cambiada y con el coaching creativo los cambios surgen desde dentro; porque nadie
sabe mas de tu negocio que tu, y el coaching creativo aprovecha el conocimiento
interno de la empresa; porque ademas de encontrar una idea que encaje con tus
necesidades y elaborar un plan para hacerla tangible, aprenderas las claves del
pensamiento creativo que podras aplicar tanto a la vida profesional como personal.

Un coach, tomando como ejemplo aquellos certificados y / o asociados con la
Internacional Association of Coaching - IAC, domina el arte y la habilidad del
coaching, lo que implica: establecer y mantener una relacion de confianza con el
cliente; percibir, afirmar y expandir el potencial del cliente; escuchar con compromiso;
procesar en el presente; expresar; clarificar; apoyar al cliente para establecer y
mantener los propositos claros; hacer surgir posibilidades; y ayudar al cliente a crear
y utilizar sistemas y estructuras de apoyo.

4.4 Propiedades del coaching que afectan la creatividad y la innovacion
4.4.1 El coaching y la creatividad

Eleccion y cambio, impregnan la génesis y evolucion de la vida en su totalidad
y del ser humano en particular. La creatividad es un potencial inherente al ser
humano. Lo primero que hay que hacer es empezar. Son llaves que abren las rutas
de crecimiento y desarrollo en diferentes ambitos: laboral, social, cultural, emocional,
cognitivo, personal.

Somos lideres y protagonistas de nuestras vidas y la eleccién y el cambio nos
acompafan siempre. Nacemos y nos desarrollamos a causa de una eleccién y un
cambio de nuestros padres. Crecemos y nos desarrollamos a través de nuestras
propias elecciones (mas o menos conscientes) y cambios. Asi ambas se convierten
en el corazén que bombea nuestros caminos vitales.

El Coaching es accién. Un proceso mediante el cual el coach acompafia al
cliente (persona coacheada o coachee) para lograr sus objetivos. No da consejos
sino que mediante preguntas y otras herramientas, es el mismo coachee el que se
convierte en un observador diferente, de su propia realidad; es quien elije su camino.
Existe un aprendizaje y una trasformacion. Se parte de una situacion actual y es el
proceso de Coaching el que permite llegar a una situacion futura elegida por el
coachee.

Es dificil definir la Creatividad. Estaria relacionada con lo novedoso, lo original,
lo sorprendente, lo diferente. Pero también es necesario que eso sea valioso,
adaptado, util o practico. Tenemos un amplio margen de maniobra para cambiar



aquello que queremos cambiar. Mas del que habitualmente somos conscientes.
Llevandolo a un extremo podriamos afirmar que estamos donde queremos estar.
Donde hemos llegado se debe a multitud de elecciones aunque éstas no estén
exentas de condicionantes.

Tenemos el gran potencial dentro nuestro para ir hacia donde queremos. Asi el
Coaching nos ayuda a descubrir la enorme cantidad de potenciales que tenemos y
clarificar nuestros objetivos, utilizando la creatividad para inventar nuevas rutas para
alcanzarlos. Ambas nos conducen a un plan de accion.

Existe una metafora en Coaching (Cuadro 2) en la que el coachee se asemeja
a una bellota y se la ve como el &rbol que puede llegar a ser. Para esto es necesario
plantarla, regarla y abonarla regularmente hasta que vayan apareciendo los brotes.
Se trata de ver en el coachee todos los potenciales que puede desplegar.

Cuando durante el proceso la persona coacheada va descubriendo sus
posibilidades y capacidades, es ella misma quien decide cambiar. A medida que abre
sSu mente y emociones se va dando cuenta de lo que tiene a su alcance y de lo que
puede hacer.

Creativiidad Coaching
Liberta para elegh lo que quiero, generacon
Generacion de ideas, producion de alematvas, deas posibles caminos,
Imagnacion. Cual o cudles podrian ser mis
objetivos? Fase de mucha nformacion gque
hay de tratar de ubicar. de certa Tocura™, sn

Evaluacion, duda

“Me do un bano” y evaluo si es por ahi por
donce quiero ir Ventajasinconvenientes,
técnicas de evallacion. Respuestas a dudas

Creatwidad Coachng
Concrecion, desamolio Compromiso, tomo decisiones y las cumplo
Etapa de accidn y responsabilidad

Motwacion, deseo Motwacion y energia paa yendo haca mi
objetivo, Constanca

Cuadro 2 — Metéafora de los cuatro elementos.
Fuente: Adaptado de Hermosilla (2009).

¢ Cuales son sus “enemigos” y “amigos” comunes? El cuadro 3 presentado a



continuacion muestra los enemigos del Coaching y de la Creatividad.

Enemigos Comunes del Coaching y de la Creatividad

El iempo FESEVAMOS CHanos SSpacios para &llo casremos en hacer i3S C0sas como slempre s han hacha,
PAra NO lener problemas i Nespos e que Saiga ‘mal” Las fases del Coaching exigen igualmente
progresividad Cada paso necesita asentarse con confianza, responsabBdad, organzacion y
Caticad

51 éstas son hacla os cemas, @l coachee podria argumentar frases del 1po- "es que mi @fe es  y
Juicios y Creencias | llene que cambiar... para que yo consiga...". Es el coacnee quien debe llegar a darse cuenta de que
es élella mismoda y no las demas per qut La responsabiddad

Cuando generamos ieas on equpo, por ejempio, haciendo un brainstormng o Buvia de deas os
mportante que eliminernos los juicos o evaluaciones sobre cualquier idea que algin meembvo diga.
Saber que uego dra una b ak S0 permitira 3l equipo “volar mas® y generar mas
TOMPEJOras O NUSUMNES 1083 SiN MEdo a Naceno

£s5 otro "anamigo” tanio del Coaching como de 1a Creatividad en cuanto que por profecia
Autocriticas atocuMplicona s personas se dicen asi mismas: “yo no puedo hacer esto. ", & “yo no soy
Creativalo”. Mo sé pIntart, “yo no soy Dueno en esie rabalo™ | Acabamos creyendonos agquelio que
Afrmamos y COmMponandonos como lales.

La nuena lambién nos tasira, hacer las cosas como semgre se han hecho es ta trampa de &
La rutina comotidad que Nos conana cualquier avance. AlQo que puedes hacer para hulr de la rutina: haz
algo diferente (que No hagas habtuaimente, jsorpréndeted

Cuadro 3 — Enemigos comunes del Coaching y de la Creatividad.
Fuente: Adaptado de: Hermosilla, 2009.

El cuadro 4 muestra los amigos del Coaching y de la Creatividad.

Amigos Comunes del Coaching y de la Creatividad

Abrirse a nuevas perspeclivas es requisito para encontrar nuevos caminos, enfoques, ideas,
Abrirse a nuevas |maneras, soluciones, formas, herramientas, paradigmas, visiones .. Si un coachee cambia su
perspectivas percepcion y descubre otras formas de ver un problema, quizas le surjan nuevas |deas. Abrimos a
ofros campos (psicologia, estadistica, educacion, medicina, biologia, quimica, electronica,

tecnologia . ) nos ayuda a enniquecer nuestras soluciones dando la bienvenida a nuevas “ventanas”.
Las preguntas son también grandes amigas Formularias bien es un arte que debemos cuidar. El
Coaching se basa prncipaimente en preguntas ablertas. Las preguntas “amigas” de la Creatividad
Las preguntas podrian ser del tipo: *,qué pasaria si...?", “,y por qué no?", “4como podria hacer para...?",",qué
mas podria decir de este producto...?", ".qué podria sacar de |a palabra "circo” para crear un nuevo

concepto de parque Infantli?”_.. es decir, constantes retos que abren puertas. Son estimulos que
abren posibilidades, perspectivas, conectan también con lo emocional y al final nos llevan a la
accion y a unos resultados.

La confianza es esencial: en el Coaching porque es necesario que haya "quimica” entre el coach y
el coachee, un clima de lealtad, seguridad y tranquilidad.

Para la Creatividad entre otras razones porque:

1°) En un grupo de trabajo asegurard que las ideas son de lodos sus miembros,
responsabilizandose por igual de los éxitos y los fracasos.

2°) La seguridad de saber que después de la generacion de ideas (momento de cierta “locura”)
vendra una buena evaluacién (‘cordura®) nos permitird generar aln mas ideas y mas
revolucionarias.

Las emociones no son ni buenas ni malas. Pueden ser agradables o desagradables pero todas allas
Las emociones son informacion valiosa para nosotras/os. Es esencial que les demos la bienvenida. Otros amigos
tanto del Coaching como de la Creatividad son por ejemplo: el Movimiento, la Empatia, Aceptacion
emocional, Valoracion, Agradecimiento, Feedback, la Sorpresa, Escucha, la Motivacion, los Valores,
flow

Cuadro 4 — Amigos comunes del Coaching y de la Creatividad.
Fuente: Adaptado de: Hermosilla, 2015.

El cuadro 5, presentado a continuacion, muestra relacion entre el coaching y



la Creatividad.

TIFO DE RELACION

COACHING CREATIVIDAD

Existe eleccion y cambic

La persona que va a hacer un proceso de|Lla Creatividad implica cambic tambien pues
Coaching. por voluntad propia real, es porgue | ransforma wna realidad en ota. Albert Szent-
busca alge, sunque no sepa a3 pron, lo gue | Gyorgyi dice “El descubrimiento consiste en ver
estd buscando. Esto implica cambio en 3| lo que todos han visto y pensar ko que nadie ha
medida gque el coachee decide ir El|pensado’. La Creatwidad busca esto, ir a otras
manfestar.  "si, woy" infroduce  una|realidades que nadie haya pensado jamas,
dedaracion ¥ un compromiso. Viste de una | cambiar las que ya existen wio inventar ofras
forma mas giobal estaria cambiande | nuevas. Coaching v Creatividad necesitan esta
mundo pues somos parte de &l y por lo tanto | rasformacion.

cuando cambiamos nosofros también lo esta
haciendo en su conjunto. En &l Coaching el
cambio se origina de lo que el coachee
descubre no de ko que le ensefian.

Utilizacion de
herramientas o tecnicas

Realizacion de preguntas (el saber hacer|Brainstorming (luvia de ideas) Brainwriting,
preguntas es un arte), Cido de ks vida, Grow, | Analogias, Provocacion, Mapas  mentales,
Perspectivas. Bionica, Triz, Cre In, Do It, Conexicnes
morfologicas forzadas, Estratal, Galeria de
famosos, ldeart, ldentficacion o empatia,
Inversion, Listado de afribuios, Matodo B35,
Scamper...y oras

para evaluar ideas, por ejemplo: DAFO, PHI,
Cuadro de Potencial

vs.Aplicacion. ..

Tedas las personas
buscamos algo

Independientemente de que tengamos un objetivo daro o no, siempre buscamos algo. Puede
que u:p.nzas lo gque busquemos sea precisamente el objetvo. Este puede estar definido o no y
tambien ser cambiante o incluso que aparezca al final de la sesion. En cualgquier caso, en &l
Coaching esta meta tendra que ser clara, especifica y realista, es decir, gue se pueda cumplir.
Tanto en el proceso de Coaching como en el Creative las emociones estan a flor de piel.
Sabemos que un diz podemos senfimos mas felices y alegres y que ofros quizas mas
melancolicos. O pedemos tener un poquito de felicidad. ofro poguite de enfado, ofro de tristeza,
ofre de verglenza... jo tode al mismo bempo! Las emociones y senfimientos estan siempre
presentes y se pueden mezcdar entre si.

Mecesidad de la Accion

Una cusstion es emocionarse, ofra pensar y| ;Sabéis cudl es I3 protovivencia de la
ofra &5 actuar, &l ponerse en marcha para | creatvidad, es decir, [a pAmera vivencia en
realizar lo que elegimos hacer. Esto implica | relacion a la creatwidad que tenemos nada mas
maowimients, actitud actva en vez de pasiva, |nacer? S5e trata de la curosidad y de la
cambios corporales vy posiblements | exploracion. Fijaos en las pregunias: jcomo
emocionales y cognitivos tambign, andas? ;Que fal andas? Implica movimienio
En Coaching este apartado esta muy|corporal de caminar pero tambien se nos esta
relacionado con el compromiso vy la| preguntando por nuestras emociones, algo asi
responsabilidad de hacer aigo. De wiﬁs COMmo ~;como estis? ; Como te sientes ™™ ¥ &s
realizar p&quemﬁ pasos pero eso s, wfque al igual que la forma de caminar mos
comprometiendote  poco @ poco y|informa de come estamos emocionalments, el
responsabilzare de fus avances. “hacia donde” caminamos tambign nos informa
de lo que buscamos y quersmos. Asi que, b,
hacia donde caminas? ; Que vas a hacer para
conseguir us metas?

Mecesidad de
Desaprender

Desaprender como cuestionamiento de o establecido, relacionado con soltar esos
aprendizajes que nos dificultan el cambic, de las creendas que nes limitan, de los habitos que
son repetitvos e indtles. ..

Cuando nos preguntamos ;y por qué no? ; Qué pasaria si..7 estamos dando opertunidad y
apertwra a lo nueve. Para potenciar ambos proceses (Coaching y Creatividad) es esencial dar
Ia bienvenida a lo que emerge, a lo nueve, a la rasformacion.

Buscar desarrollar todos
nuesiros potenciales

Existe una metafora en Coaching en la que el coschee se asemeja a una bellota y se la ve
como el arbol que pusde Begar a ser. Para esto es necesario plantarla, regara v abonarla
regularments hasta que vayan apareciendo los brotes. Se trata de ver en el coaches todos los
potenciales que puede desplegar. Cuando durante el proceso la persona coacheada va
descubriendo sus posibilidades y capacidades, es ella misma quien decide cambiar. A medida
que abre su mente y emociones se va dando cuenta de lo que fiene 3 su alcance y de ko que
puede hacer.

Cuadro 5 — Relacidn entre el Coaching y la Creatividad.




Fuente: Adaptado de: Hermosilla, 2009.

4.4.2 El Coaching y lainnovacion

En un mundo en constante cambio como el de hoy, en el que la capacidad de
competir de las empresas depende cada vez mas de aspectos intangibles, como la
innovacion y el conocimiento, la creatividad surge como un elemento de importancia
capital para la competitividad de las regiones y de las empresas (UE, 2010).

Ante la imposibilidad de competir en precios con algunas de las economias
emergentes, las estrategias regionales dieron lugar a un caudal de politicas de
refuerzo de las actividades basadas en el conocimiento y la I1+D (UE, 2010).

La creatividad, por su parte, es una herramienta que activa el proceso
innovador a través de la generacion y el desarrollo de ideas en el mundo
empresarial. De la misma forma, la creatividad es una capacidad inherente a las
personas, que puede desarrollarse colectivamente y cuya utilizacion constituye una
oportunidad para mejorar la competitividad de las empresas. Sin embargo, no
siempre los equipos de trabajo de las organizaciones, ni sus estructuras, utilizan
modelos de trabajo que fomenten el desarrollo de la creatividad. También puede
ocurrir lo que se denomina Paradoja de la Creatividad: personas muy creativas, es
decir, con gran capacidad de generar ideas, pero poco innovadoras, al ser incapaces
de seleccionar las mejores ideas para aplicarlas eficazmente (UE, 2010).

La creacion de ideas, y su utilizacion en forma de innovacién, sigue un
proceso cuyo andlisis y aplicacion permite solucionar problemas y formular
estrategias de cambio que permitan la adaptacion a una nueva situacién (Newbigin,
2010). El proceso creativo sigue un esquema simple constituido por las siguientes
fases: Fase |. Identificacion y definicion del problema; Fase Il. Generacién y
seleccién de ideas; Fase Ill. Consenso e implementacion de la idea desarrollada.

La creatividad es un proceso que cuestiona los limites y los supuestos
establecidos. Nos lleva a pensar mas alla de los limites. Lo que define la innovacion
es el vinculo entre el libre flujo de las ideas creativas con las realidades practicas de
la vida econémica, es decir, la capacidad de avanzar de una forma sistematica y un
método de hacer las cosas a otro. La creatividad impulsa la innovacion y la
innovacion impulsa cambios (Newbigin, 2010).

Sternberg (1985) postula tres tipos de inteligencias que las denomina como
creativa, practica y analitica. La inteligencia creativa es la capacidad para ir mas alla
de lo dado y engendrar ideas nuevas e interesantes. Asociada al pensamiento
sintético, son los sujetos que crean las conexiones con el conocimiento, el cual a su
vez pertenece a diferentes campos disciplinarios o contextos, que no son percibidos
por otras personas; igualmente crean nuevas soluciones para problemas novedosos.
La creatividad, asimismo, se relaciona con la innovacion, lo novedoso, lo original, el
inconformismo con lo disponible, la genialidad, el descubrimiento; en definitiva, con lo
no conocido.

Por otro lado, la inteligencia practica es la capacidad para transportar la teoria
a la practica, lo cual conlleva la aplicacion, uso, implementacion y puesta en practica
de las ideas. Por ultimo, la inteligencia analitica es la capacidad para analizar y



evaluar ideas, revolver problemas y tomar decisiones.

La postura de Sternberg es interesante por cuanto asocia el componente de
creatividad a la inteligencia, mostrando una perspectiva constitutiva y no
complementaria a la misma. Los dos primeros segmentos estan dentro de un dominio
intelectual, en tanto que el tercero supone actitudes y rasgos de personalidad. En
consecuencia una persona puede ser capaz de seleccionar, codificar, comparar,
analizar o procesar informacion cuando se enfrenta a un problema, pero nada de eso
garantiza que surja una idea y se ponga en practica. Asi pues, la creatividad precisa
tanto de habilidades mentales, como de disposiciones actitudinales, por ello a
continuacion los factores aptitudinales y actitudinales que favorecen la creatividad.

Los factores aptitudinales son una serie de capacidades o habilidades
mentales que poseen los individuos considerados muy creativos y que favorecen su
creatividad. Pero estos factores mentales suelen venir acompafiados de una serie de
actitudes y comportamientos que hacen fluir la capacidad de creacién, es decir,
facilitan y promueven la aparicion de ideas y creaciones. Algunas investigaciones nos
han ido desvelando y describiendo cuéles son y como actlan, mientras que otros
estudios han indicado como potenciarlos.

Como factores aptitudinales tenemos la fluidez (expresiva, ideativa y
asociativa); la flexibilidad (espontanea y de adaptacion); la originidad (novedad,
imprevisibilidad, unicidad, sorpresa); elaboracién (rigueza de detalles); y inventiva
(producir modelos sorprendentes y constructivos). Como factores actitudinales
tenemos la sensibilidad a los problemas; la tolerancia; la independencia y libertad; la
curiosidad (lenguaje interrogativo en los temas).

Segun Oliva (2015), la mejor definicién de innovacién y creatividad quizas es
la de William Coyne, para quien la creatividad es pensar en ideas nuevas y
apropiadas, mientras que la innovacion es la aplicacion con éxito de las ideas dentro
de una organizacion. En otras palabras, la creatividad es el concepto y la innovacion
es el proceso.

La principal diferencia entre la creatividad y la innovacion es el enfoque. La
creatividad tiene que liberar el potencial de la mente para concebir nuevas ideas. Los
conceptos que puede manifestar tienen distintas formas o pueden considerarse
experimentos dentro de la propia mente. La innovacién, por otra parte, es
completamente mensurable, es sobre la introduccibn de cambios en sistemas
relativamente estables, también se preocupa por el trabajo necesario para viabilizar
una idea.

Las organizaciones a menudo persiguen la creatividad, pero lo que realmente
necesitan perseguir es la innovacion. Para Oliva (2015), Theodore Levitt plantea lo
mejor: "Lo que a menudo falta no es la creatividad en el sentido de la creacion de
ideas, sino la innovacion en el sentido de la produccién de accion, es decir, poner
ideas para funcionar.

5 Conclusioén

Este trabajo tuvo por objetivo verificar, en la literatura, como el coaching
interviene en la creatividad y en la innovacion. Para alcanzar ese objetivo se



caracterizd el contexto actual, se discuti6 los fenomenos creatividad y coaching
creativo, se identificaron factores o propiedades del coaching creativo que
tedricamente afectan la creatividad y la innovacion.

Se observé que la innovacion a principios del siglo XXI esta asociada a un
creciente nivel de complejidad, ya que implica participacién de nuevos protagonistas,
nuevas herramientas, nuevos arreglos organizacionales y practicas gerenciales, que
pueden integrarse para generar nuevos bienes y servicios mas intensivos en
multiples conocimientos.

Se observé que la creatividad es una herramienta que activa el proceso
innovador a través de la generacion y el desarrollo de ideas en el mundo
empresarial. Es una capacidad inherente a las personas, que puede ser desarrollada
colectivamente y cuya utilizacién constituye una oportunidad para mejorar la
competitividad de las empresas.

Se observé que el Coaching creativo, es una practica capaz de ofrecer una
conjuncion tedrico / practica en pro del desarrollo del ser humano. Esto lo consigue
gracias a que el ser humano tiene acumulado conocimientos propios de si mismo,
gue le permiten, al dia de hoy, desarrollar una metodologia.

En cuanto al objetivo general, se observdé que la variable moderadora /
interviniente "Coaching Creativo", teoricamente, puede ampliar la influencia de la
variable independiente "Creatividad" sobre la variable dependiente "Innovacion”.

Para ampliar la influencia de la variable independiente "Creatividad" sobre la
variable dependiente "Innovacién” el "Coaching Creativo" actia a nivel de factores
psicolégicos (etapas evolutivas del ser), factores actitudinales, factores aptitudinales,
factores emocionales y factores comunicacionales que impiden la creatividad y la
innovacion.

En cuanto a investigaciones futuras se observé que estudios sobre los temas
coaching, creatividad e innovacion son bienvenidos, principalmente estudios de caso
y construccion de indicadores.
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