TESI DOCTORAL
PERCEPCIO | GESTIO DE LA CREATIVITAT

EN LES EMPRESES CONSULTORES DE
COMUNICACIO | RELACIONS PUBLIQUES

| AUTORA: ELISENDA ESTANYOL | CASALS |
| DIRECTOR: DAVID ROCA | CORREA | 2014 |

Departament de Publicitat,
~ Relacions Publiques i Comunicacié Audiovisual

. . N Facultat de Ciencies de la Comunicacié
Universitat Autonoma

de Barcelona







UnB

Universitat Autonoma
de Barcelona

Departament de Publicitat, Relacions Publiques i Comunicacié Audiovisual
Facultat de Ciéncies de la Comunicacio
Doctorat en Publicitat i Relacions Publiques

TESI DOCTORAL

Percepcio i gestio de la creativitat
en les empreses consultores de comunicacio i relacions
publiques

AUTORA

Elisenda Estanyol i Casals

DIRECTOR

David Roca Correa

2014



Alella, abril de 2014
Disseny de la coberta:

gNe i’r},&
X Joan Vila-Vinés
. M 638 454 184 | T 932 700 535
Marina 262, principal 2. 08013 Barcelona

wWww thepmkpartner com

,Q’In rh\“



Al meu fill Adria.






Agraiments

Agquesta tesi, centrada en l’ambit professional de les relacions publiques, ha buscat
crear coneixement a partir de les dades, i aquestes no haurien aflorat sense la
inestimable col-laboracié de tots els directius del sector que han accedit a ser-hi
entrevistats: Eloisa Alonso, Pablo Alzugaray, Salvador Aumedes, Daniel Bargalld, Benito
Berceruelo, Melendy Britt, Javier Cavanillas, Andrew Eklund, Elena Elorriaga, Isabel
Grifoll, Charlotte Haigh, Evelyne Hollands, Nerea Idoeta, Brian Keenan, James Kelly,
Peter Lawlor, José Antonio Lisbona, Sue Maloney, Eugenio Martinez Bravo, Tera Miller,
Brad Pick, Arturo Pinedo, Olga Suanya, Yolanda Torres, Xurxo Torres, Joan Ramon
Vilamitjana i Olivia Walsh. I també, per extensid, a les agéncies i consultores a les quals
pertanyen: ACH, Apple Tree Communications, Bassat Ogilvy Comunicacién, Bungalow
25, Burson-Marsteller, Clotet, Edelman, Equipo Singular, Estudio de Comunicacion, Hill
+ Knowlton Strategies, Inforpress, Ketchum, Kreab & Gavin Anderson, Llorente &
Cuenca, Porter Novelli, Shackleton, Tinkle Consultants, Torres y Carrera i Weber
Shandwick.

Al llarg dels anys dedicats a l’exercici professional en el sector de la comunicacié
corporativa, he tingut la immensa sort de treballar amb magnifics companys, molts dels
quals s’han convertit en amics. Guardo inesborrables records de Llorente & Cuenca, de
Hill + Knowlton Strategies, del Col-legi d’Aparelladors, Arquitectes Técnics i Enginyers
de UEdificacié de Barcelona i del Grup DiR. Per tot el que m’heu ensenyat, pels bons
moments compartits i per recolzar-me quan vaig embarcar-me en aquesta aventura
anomenada doctorat: moltes gracies.

Si aquesta aventura acaba amb la present tesi és gracies també a l'oportunitat que en el
seu dia em van donar el Dr. Lluis Pastor i el Dr. Ferran Lalueza d’incorporar-me als
Estudis de Ciéncies de la Informacio i de la Comunicacié de la Universitat Oberta de
Catalunya i per totes les mostres de suport que els meus companys m’han brindat des
de llavors.

Durant l’elaboracié d’aquest treball he tingut [’honor i el privilegi de conéixer alguns dels
autors que conformen part del Marc teoric, entre ells la Dra. Christine Daymon, la Dra.
Anne Gregory, Andy Green, el Dr. David McKie, el Dr. Jordi Xifra i Paul Willis. Els seus
valuosos consells em van guiar a l’hora d’interpretar dades preliminars i m’han animat
a formular noves i interessants preguntes d’investigacio.

Qui ha exercit de guia constant al llarg de tot aquest procés ha estat el meu director de
tesi, el Dr. David Roca, qui ha sabut dirigir-me amb el rigor i la subtilesa necessaries
perquée no em desviés del cami.

I, per acabar, si d’aquesta tesi se n’ha de desprendre alguna certesa, no és altra que no
I’hagués completat sense el suport incondicional, la paciéncia i U'afecte de tota la meva

familia i dels meus amics.

A tots ells, a tots vosaltres, infinites gracies.






Sumari

1 11V 0T U ol of Lo T 13
Fi1  RESUMuuutiriiiiiiiieitttreieeeeeeeiitteee e e e e eesabbaeeeeeesestaabaaeaeeesesaasbaaeeeeeeesassbasaaaeeeesasbssaeeseeesenssstaeeeeessenssnrreees
O o] (o T =1 PPNt
1.3  OBJECTE D’ESTUDI
1.4 OBIECTIUS cevvreeeeerrreeeeeeeeesinenes
1.5 PREGUNTES D'INVESTIGACIO ..........

1.6 JUSTIFICACIO DE LA PROPOSTA
2 MARC TEORIC (PART I): APROXIMACIO TEORICA A LA CREATIVITAT ......coveirreecenencnenenenenensnens 31

INTRODUCCIO ..ceeieieieieieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseessereseeseeseessassssssssssssssrssessessassssssssssssssssssssssssssessressssrersreresererens

2.1 EVOLUCIO HISTORICA DEL CONCEPTE DE CREATIVITAT ...uviuiiiiiiiitiinieniesie et sre st sre s
2.2 DEFINICIONS DE CREATIVITAT ..cottiitietieteitteiiee it ettt st ste et et et s abesaae s ae e s be e sbeeabeear e e as e be s be e baenbeenseeanes
2.3 TEORIES DE LA CREATIVITAT ..teitiitietiete sttt st et ettt ettt he e be et et et be e be e beebeeateeanes
2.4 LINDIVIDU CREATIU...utiuiiuiiiiitiiiiitieiie et sn ettt sh bbb e bbb bbb bbb e n s
2.5 ELPROCES CREATIU w.ocuviiuiiitiitietieste et sie sttt et sae s eae s sb ettt saa e she s b s sae st s eae s eae s ebe st e et e entesaaesaees
2.6 L'ENTORN CREATIU ..cuiiuiiuiiiiitiini ittt sttt s bbbt b e s b et

2.7 TECNIQUES DE CREATIVITAT
2.8 ELEMENTS QUE LIMITEN | ELEMENTS QUE ESTIMULEN LA CREATIVITAT

2.9  L’AVALUACIO DE LA IDEA CREATIVA O DEL PRODUCTE CREATIU .uvveeeeuvreeeiureeeessreeeeesseeesssseeessssssesssssessssssesens

3 MARC TEORIC (PART I1): APROXIMACIO TEORICA A LES RELACIONS PUBLIQUES .........ccceeeuennene. 87
INTRODUCCIO ...ceieieieieieieeeeeeeeeeeeeeee et et et e eeeeeeeeeeeee e e et aee e et e e e e e e s e et eeeeeeaearasseeaaeaeeeesseesseesaesraeeesesesesesreeaeeesererererens 87
3.1  DEFINICIONS DE RELACIONS PUBLIQUES .....uuvvvreeeeeeeseurrreeeseeeseinssseeeseessesisssssssesssessssssssesssessssssssessesannnnnes 87
3.2 UN PROBLEMA DE TERMINOLOGIA ...eeeeeeeeiurtrreeeeeeesiittsseeeeeeeseassssessesssssssssssssesssessssssssesssesssssssseeeesennnnes 91
3.3 TEORIES DE LES RELACIONS PUBLIQUES ....uuuvvtrreeersessunrereeesessssnrenteesesssssussseesesssssssssssesessssssnsssseessssnsnnnes 92
3.4 COMPETENCIES DEL PROFESSIONAL DE LES RELACIONS PUBLIQUES ....vveeeeeeieeurireeeeeeseinnrrreeesssessnnsseseesesannnnnns 97
3.5 ROLS PROFESSIONALS EN RELACIONS PUBLIQUES.......uuuvrreeeeeeeerurrreeeesesasiussseseesesessnssssssesssesssssssseessessnnnnes 103
3.6 ELPROCES DE RELACIONS PUBLIQUES ...cccuuvvvrreeeeeeseuusrereeesesesnsssessesssesssssssssesssasanssssssesseessssssssesssesnnnnes 105
3.7 ELSECTOR DE LES RELACIONS PUBLIQUES ....uvvteeterersuenreeeeessssnunrreeeessssssunseeeeessssssssssesessssssssssseesssssssnnes 111

4 MARC TEORIC (PART Ill) APROXIMACIO TEORICA A L’ESTUDI DE LA CREATIVITAT EN RELACIONS

PUBLIQUES .....ccueuiieteueseseesessesesesetssssssssessssssssssssessstssssssesessssssssssesessssssssesesessssssssssesesssssssssensssssssns 123
INTRODUGCCIQ ..vvvtieieeeeeiiiitteeeesesstteteteeessseaabatteeeeessassasbaeaeesssasssstaaeeaessasassbesaeasesssasssnsseasesssnnssnssnaeesssnnnnnses 123
4.1 LA IDEA CREATIVA EN RELACIONS PUBLIQUES. ...uvvteeeeeeieiurrrreeesesasiunsseeeesssesanssssseesesessnssssseesssssssssssesessenns 127
4.2 L'INDIVIDU CREATIU EN RELACIONS PUBLIQUES.....eeeeiureeeeeurreeesireeeeasureeeesissssessssesesssssesssssssessssssssssssssesanes 132
4.3  PROCES CREATIU | ESTRUCTURA ORGANITZATIVA EN RELACIONS PUBLIQUES .....uvvvvreeeeeeiirrrereeeeeessnnnsreneesenns 135
4.4 LAFIGURA DEL DIRECTOR CREATIU EN RELACIONS PUBLIQUES ....uvveeeeurteesnireeesnreeeenureeessnseessneeessssenenanns 138
4.5 TECNIQUES DE LA CREATIVITAT EMPRADES EN RELACIONS PUBLIQUES.....uuuuuuuununnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnns 143
4.6  ASPECTES QUE LIMITEN | QUE ESTIMULEN LA CREATIVITAT EN RELACIONS PUBLIQUES ......uuuuuurunnnnnnnnnnnnnnnnnnnnns 146
4.7  L’AVALUACIO DE LA CREATIVITAT EN RELACIONS PUBLIQUES ...eeeuvveeeeerreeeeeresessreeessssneessnsseesssssessssseesanns 152

5 IMETODOLOGIA.......cceeecciieireeceeeceeererernnssseesresernnssssssssssennnssssssssesennasssssssseeesnnnsssssssenennnnssssssnnnes 159
5.1 JUSTIFICACIO METODOLOGICA

5.1.1 Tipus d’estudi.........ccceeeeeeccvveneaaaann,

5.1.2  Metodologia qualitativa...................

5.1.3  Investigacio interpretativa

5.1.4  Aproximacio teorica a la Grounded Theory o Teoria fonamentada ...............ccccuveeuneen. 162
5.2 LA IMPLICACIO PERSONAL eietetuuvrreeeteseiauunreeesesssassunseeesesssssssssessesssnsssssssssesssasssssssseessssssssssseessssssnnnes 166
5.3 IMETODOLOGIA DE LA RECERCA ...uvvtieieesieuunrteesesssassunteeesesssssssssseesessssssssesssessssssssssssessssssssssnseesssssssnnes 167

5.3.1 Metodologia de la fase A: Entrevistes a directors creatius que treballen o han treballat en
empreses consultores en relacions PUBIIQUES ................cccceeeeeeeeeeeeiieeeeiieeeesieeeesieeeeeieeaeesreaeeaans 168



5.3.2  Metodologia de la fase B: Entrevistes en profunditat a directius de grans empreses

consultores en comunicacio i relacions publiques que operen a I’Estat espanyol .......................... 174
5.3.3  Metodologia de la fase C: Entrevistes en profunditat a directius d’agéncies que operen a
I’Estat espanyol i que han estat més guardonades en categories d’RP ............cccecevvveeciveeeeiienennnn, 186
6 PRESENTACIO DELS RESULTATS DE LA FASE A (DIRECTORS CREATIUS INTERNACIONALS)......... 203
7 PRESENTACIO DELS RESULTATS DE LA FASE B (DIRECTIUS DE CONSULTORES GRANS) .............. 223
8 PRESENTACIO DELS RESULTATS DE LA FASE C (DIRECTIUS D’AGENCIES MES PREMIADES)........ 253
O DISCUSSIO ....eeereeerreereeresessesssesessessssssessssessssesssssessssessssessssssnsssessssessessssssssessssessssssnsssensssessens 303
INTRODUGCCIQ «.vvvveeeeeeeeeiitteeeeeeseeiteieteeeeeeesaastataeeeeeesasssesaaeeesssasssstaaeeaessasasstaseaasesssasssssenesesessssssssnneesesennnnses
9.1  PERCEPCIO DE LA CREATIVITAT A LES EMPRESES CONSULTORES ...ceevuvrvrrreeeeeiinrerreeeeeeinnrnrreeeeeesssssseeseeeenns
9.1.1  Demanda i valoracio per part dels clients
9.1.2  Creativitat en relacions publiques? Alguns estereotips a trencar.
9.1.3  Valoracié de la creativitat com a avantatge cOmMPetitiu ............cocceeevceeevevencueenceeeneeannee.
9.2 AREES D’ESPECIALITZACIO | CREATIVITAT c.voveeeeveeeeeeeeeeeeeeeseeeeeseesesssesesessesesesessessseesesesesessssessesesenessssenens
9.3 LA CREATIVITAT COM A COMPETENCIA PROFESSIONAL EN RELACIONS PUBLIQUES.....ccceeeieurrrreeeeeeeenrnrreneeeenns
9.4 GESTIO DEL PROCES CREATIU teeeeiiuurrrreeeeeseesuuereeeeesesasnssaneeesssssanssasssessssssnssssssesssessnsssssessssssssssssessessss
9.5 L'AVALUACIO DE LA CREATIVITAT t1uuurvrreereeeieiiusrerereeeiesissreeeseessessssssesesssesmsssssssesesesmssssssessesesssssssseseeesss
9.6 L’OMNIPRESENCIA DEL BRAINSTORMING COM A TECNICA CREATIVA .uvvvviieeeieiiireereeeeeeiiisreeeeeseeessssrsreeseeeenns
9.7 ELDIRECTOR CREATIU: UNA FIGURA QUE GENERA CONTROVERSIA EN EL SECTOR ..vvveeeeeerinrrrreeeeeesenrnreeneeeens
9.8 LA CREATIVITAT TE PREMI? EL RECONEIXEMENT DE LA CREATIVITAT EN ELS PREMIS DEL SECTOR.......uvvvvrereennn. 329
9.9 LIMITADORS DE LA CREATIVITAT .eeeeuveeeeeureeeeeiteeeeesseeeeeisseeesosseeeesssesesasssseesessesessssseenssssessnssesssssseessns 333
10  CONCLUSIONS .......ciieireeeenneeeeeeeeeenssseeeeseesesnnssssssesesssnnssssssssssssnnnssssssssssssnnnsssssssssssnnnsssnsssssssnnnnns 337
INTRODUCCIO ..vvvveeeeeeciiireeeeeeeseiivnneeaes
10.1 SINTESI METODOLOGICA
10.2 PARADIGMES FONAMENTALS DE RECOLZAMENT c.vvvvvvreeeeeeiitrereeeeeeeieisssseeeseeesesissseeesesesssssssssseesseesnsnnes 338
10.3 CONCLUSIONS EMPIRIQUES ...vvvvrvvrreeeieiiurrereeeeeeeiiissseeesesesessssseesesssesssssssssesssessssssssesssessssssssesseesss 340
10.4 HIPOTESIS vttt eeeeeeetieee e ettt ettt eeeee et eea e e eeeeeresa b e eeeeseasabaaaeaeesessasannseeessessssannseeessssssnnnnseessessren 342
10.5 CREATIVITAT EN RELACIONS PUBLIQUES: PROPOSTA DE DEFINICIO....uuuuuuuennnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnns 343
10.6 DECALEG PER ESTIMULAR LA CREATIVITAT EN RELACIONS PUBLIQUES.......ccevevererererererererererereresesesesesesenen 345
10.7 LIMITACIONS DE L’ESTUDI | FUTURES LINIES D' INVESTIGACIO .....uviveeiirieeeciireeeeireeeeireeeesereeeeesaeeesasveeeas 362
11 BIBLIOGRAFIA ... ceiiitteeeeciieettetereeesieesteeesassssssesseesssasssssssssesssssssssssssessssanssssssssesssnnssssssssssssnnnes 367
12 ANNEX 1 PROPOSTA D’INCORPORACIO D’UN ENFOCAMENT CREATIU AL MODEL DE
PLANIFICACIO DE RELACIONS PUBLIQUES.......ccceeurrerrersessesersessessessesessessessessssessessessesssssssessessssessessenes 395
INTRODUGCCIQ ..vvvtieteeeeiiiieteeeeseesiittteeeeesssaatbatteeeeeesassaataaaeesssasssstsaaeaessasssbesaeasesssasssnssaasesssnnssnssnaeesssnnsnnses 395
12.1 CAP A UN NOU ESCENARI COMUNICATIU ..vvvvveeeeeeeieirrreeeeeseseasnreeeeesssessssssseeessesssssssssssseesssssssseseesenns 396
12.2 LA COMPONENT EMOCIONAL DE LES RELACIONS PUBLIQUES ...cvvvvverererererererereeereresesesesesesesesesssesssesereeees 400
12.3 PROCES CREATIU EN RELACIONS PUBLIQUES ....evvvvverererrrerereeerereeesesesesesesssesssssssssssssssssssssssssssesssssssmren 404
12.4 PROPOSTA D’'INCORPORACIO D’UN ENFOCAMENT CREATIU AL MODEL DE PLANIFICACIO DE RELACIONS PUBLIQUES
405
12.4.1 Investigacio i diagnostic

12.4.2 Planificacio

12.4.3 3 C=Tol ) o 1o 3
12.4.4 Inspiracio, Incubacio i -UMINACIO ............c..veeeeeeieeeeeeeeeee e esee e sreeaa 417
12.4.5 (V2= {lole Lot o X e 1Yo 1 (1 Lo Lot o 418

ANNEX 2 TRANSCRIPCIO DE LES ENTREVISTES ....ccucotrueeteereeereeesaesesssssssessssesssssesssssssssesssssssssssssssens 421



index de taules

Taula 1 Funcions de I'hemisferi esquerre i de I'hemisferi dret ........cooveecieee e, 45
Taula 2 Qualitats de I'hemisferi @SQUErTe i dret.........ooviiiiiieriiiiiieee e e 46
Taula 3 Caracteristiques i atributs dels iNndividus Creatius ........cccccvvciiiiriieriiiieeec e 54
Taula 4 Técniques per a la 8eneracio d'IdEES ........coiviiiiiiiiieiie e 65
Taula 5 Elements que obstaculitzen i elements que fomenten la creativitat ........cccoceeeieeriieeieeiiieneen. 76
Taula 6 Competéncies del professional de les relacions pUbliques ........ccccceecvveeeiiii e, 98
Taula 7 Capacitats, coneixements, habilitats i qualitats en relacions publiques identificades................ 100
Taula 8 Models de planificacio €N RP ......coccuiiiiiiieeeee e

Taula 9 Principals grups de comunicacié multinacionals que inclouen consultores d’RP

Taula 10 Primeres deu consultores de relacions publiques a nivell internacional.......c...ccccceeveiennennee.
Taula 11 Ranquing de les 30 primeres empreses d’RP segons volum de facturacid..........ccccceeevevueennnen.
Taula 12 Classificacidé tematica de les aportacions dels autOrs.........ccevveeiiiirieiniieniee e,

Taula 13 Classificacié de les principals fonts consultades en funcié de la metodologia.....
Taula 14 Elements que limiten i elements que estimulen la creativitat en relacions publiques

SEEONS €15 AULOIS ESTUAIALS ..viiiiiiieeiiiie ettt et e e et e e et e e e e tre e e sabeeeesataeeeeasaeeesasaeeaans 152
Taula 15 Ranquing internacional segons faCtuUracCio..........cccviiiiiieeeiiiie et et ree e e tree e 170
Taula 16 Ranquing internacional de les empreses del sector de les RP segons repercussio

Y=Y [ =) or- PR PUPTRRRRRRRNE 171
Taula 17 Composicid de la mostra de [a fase A ..o e 171
Taula 18 Model de qlestionari de la fase A de |a iNVeStiZaCiO........ccuveeecieiiiciiee e 173
Taula 19 Comparativa entre els ranquings d’empreses d’RP publicats en les edicions 2012 i

2013 de I'iNfOrme de PUESTO BASE....ccuuieiiiiiiiieiiieiiieeieeesitesieeesiee st e sie e st e ssaeesbeessaeesbeesseesane 178
Taula 20 Professionals que conformaven part de la mostra inicial de la Fase B als quals

fiNaAlMENT NO Vam @NEIEVISTAT ...cceiii e e e e s e s e e e e eaaaeas

Taula 21 Configuracié de la mostra final de la Fase B
Taula 22 Pertinenca de les agéncies que conformen la mostra B i posici6 en els ranquings

[olo) 1 1Y U1 | =) £ SPUPPRN
Taula 23 Perfil de les empreses que conformen 1a MOStra B .........cccoveeeeiiiiiiiiiieeccciiee et e
Taula 24 Model de qlestionari de 12 fase B ......cccueeiiiiiie ettt et tee e e tre e e et e e etre e e e sbaeeeeanes
Taula 25 Entrevistes de la fase B, ordre, data de realitzacié i durada
Taula 26 Premis: categories de relacions publiques i Palmares.........cccoeeieviieiieeerciee e
Taula 27 Agéncies més guardonades en categoria d’RP ........ccccueeiiiiiiiieiier e
Taula 28 Entrevistes de la fase C, ordre, data de realitzacid i durada
Taula 29 Perfil de les empreses que conformen 1a MOStra C.......ccoccvveeieiieieiciiee e
Taula 30 Pertinenca de les agencies que conformen la mostra C i posicio en els ranquings

CONSUILATS 1.ttt s et e e e st e e e s et e e e s bt e e e s aabeeeseasbeeesabbeeesanbeeesansaeessabeeeennn 199
Taula 31 Codificacié del resultats de la fase A de 1a iNnVestigacio..........ccccuviiieiieeeciiie e 203
Taula 32 Codificacid del resultats de la fase B de [a investigacio .........ccccvuviiieiiieeeciiee e 223
Taula 33 Codificacié del resultats de la fase C de [a iNVestigacio ........cevevveeiieiieeeiciee e 253
Taula 34 Proposta de decaleg per estimular la creativitat en les empreses consultores de

CcoMUNIcacio i relacions PUBIIQUES.......ccocciii it e eaee e saaeeeeas
Taula 35 Fases de I'etapa d’investigacié del procés de relacions publiques...
Taula 36 Proposta de brifing creatiu @N RP ...ttt e e et e e e etree e e e ta e e eeanes
Taula 37 Fases de I'etapa de planificacio del procés d'RP (enfocament creatiu)........cccoeeeecvieeeevieeennns 413




index de figures

Figura 1 Els tres components de 12 Creativitat .........eecciiiiieciie e e e e sarne e e eaens 62
Figura 2 Organigrama d’una consultora d’RP.........coocieiiiiiiieiiieeeeeeeee ettt 120
Figura 3 Exemple d’organigrama en una consultora de comunicacid i relacions publiques

BENEIALISTA 1.ttt sttt b et e s b e e e b e sareeearee s 267
Figura 4 Exemple d’organigrama en una consultora de comunicacid i relacions publiques amb

o] PPN 268
Figura 5 Exemple d’organigrama d’una consultora especialitzada en Comunicacio

COMPOrATIVA e
Figura 6 Exemple d’organigrama en una agencia creativa de comunicaci6 integral
Figura 7 Exemple d’organigrama en una agencia creativa de comunicacié integral (detall) .................. 271
Figura 8 Procés a les agéncies creatives de comunicacio integral.........ccccevveeeiieniieiiieniieeeeneceeee 282
Figura 9 Procés de treball i equips implicats a les agencies creatives de comunicacid integral ............. 282
Figura 10 Equips implicats €n €l ProCes d'RP .......c..eeeeiiiieieiiei e cciiee et et eetre e st e e e ste e e e eaaee e sraeeeens

Figura 11 Arees d’especialitzacié d’RP i necessitat de creativitat
Figura 12 Deteccio de coincidencies entre els atributs, qualitats i caracteristiques destacades
pels directius entrevistats com a desitjables en un professional de les RP i els trets

de la personalitat creativa descrits per la literatura especialitzada...........cccceevvcveeincercicneen. 314
Figura 13 Definicio de Creativitat ... eoo et 343
Figura 14 Atributs de |a idea creativa €N RP .......c.uiiiiieiiiieieee ettt et 345
Figura 15 Procés persuasiu en RP (enfocament Creatiu) .....ccveeccueeeiiiieececiee e 403
Figura 16 Procés creatiu en relacions pUBIIQUES .........ccuveiieiiii e ettt e aae e 405

Figura 17 Piramide de I'INSIGNT ....ccueeee it e et e e e e s ta e e e e ate e e seanaeeesabeeeens 412


file:///C:/Users/Elisenda/Documents/Documents%20Eli/Tesina%20Creativitat%20i%20RRPP%20(OK)/TESI/A%20TESI%20DEFINITIVA/Estanyol_Elisenda_tesi_2014.doc%23_Toc385849020
file:///C:/Users/Elisenda/Documents/Documents%20Eli/Tesina%20Creativitat%20i%20RRPP%20(OK)/TESI/A%20TESI%20DEFINITIVA/Estanyol_Elisenda_tesi_2014.doc%23_Toc385849020
file:///C:/Users/Elisenda/Documents/Documents%20Eli/Tesina%20Creativitat%20i%20RRPP%20(OK)/TESI/A%20TESI%20DEFINITIVA/Estanyol_Elisenda_tesi_2014.doc%23_Toc385849021
file:///C:/Users/Elisenda/Documents/Documents%20Eli/Tesina%20Creativitat%20i%20RRPP%20(OK)/TESI/A%20TESI%20DEFINITIVA/Estanyol_Elisenda_tesi_2014.doc%23_Toc385849021
file:///C:/Users/Elisenda/Documents/Documents%20Eli/Tesina%20Creativitat%20i%20RRPP%20(OK)/TESI/A%20TESI%20DEFINITIVA/Estanyol_Elisenda_tesi_2014.doc%23_Toc385849022
file:///C:/Users/Elisenda/Documents/Documents%20Eli/Tesina%20Creativitat%20i%20RRPP%20(OK)/TESI/A%20TESI%20DEFINITIVA/Estanyol_Elisenda_tesi_2014.doc%23_Toc385849022
file:///C:/Users/Elisenda/Documents/Documents%20Eli/Tesina%20Creativitat%20i%20RRPP%20(OK)/TESI/A%20TESI%20DEFINITIVA/Estanyol_Elisenda_tesi_2014.doc%23_Toc385849023
file:///C:/Users/Elisenda/Documents/Documents%20Eli/Tesina%20Creativitat%20i%20RRPP%20(OK)/TESI/A%20TESI%20DEFINITIVA/Estanyol_Elisenda_tesi_2014.doc%23_Toc385849024
file:///C:/Users/Elisenda/Documents/Documents%20Eli/Tesina%20Creativitat%20i%20RRPP%20(OK)/TESI/A%20TESI%20DEFINITIVA/Estanyol_Elisenda_tesi_2014.doc%23_Toc385849025
file:///C:/Users/Elisenda/Documents/Documents%20Eli/Tesina%20Creativitat%20i%20RRPP%20(OK)/TESI/A%20TESI%20DEFINITIVA/Estanyol_Elisenda_tesi_2014.doc%23_Toc385849026

PARTI
INTRODUCCIO

11



12



Capitol 1 Introduccio

1 INTRODUCCIO

1.1 Resum

ABSTRACT

This thesis uses a study based on Grounded Theory to investigate how creativity is
perceived and managed in PR consultancies. The study involved three phases of in-
depth interviews. The first phase sample was composed of international creative
directors from world leading PR agencies. The second phase sample was composed of
senior managers from large PR consultancies operating in Spain with offices in at least
Madrid and Barcelona. Finally, the third phase involved interviews with directors of the
agencies that have won the most awards at public relations sector events.

The results show that creativity is one of the skills required by public relations
professionals and one of the criteria used by clients when selecting an agency.
However, the perception of creativity is still affected by certain stereotypes, the figure of
the creative director in public relations generates great controversy, the creative
techniques used in the sector are limited, essentially, to brainstorming and creativity is
still principally linked to communication aimed at consumers.

Based on the data obtained from the empirical research and the review of the literature,
the thesis proposes a definition of creativity in public relations, and guidelines on how to
manage creativity in the sector. It also introduces a creative focus in the public relations
planning model.

RESUMEN

Esta tesis investiga como se percibe y como se gestiona la creatividad en las empresas
consultoras en comunicacién y relaciones publicas a través de un estudio basado en
la Grounded Theory. Para su elaboracion, se han realizado entrevistas en profundidad
desarrolladas en tres fases. En una primera fase, se ha entrevistado a directores
creativos internacionales de grandes multinacionales de las relaciones publicas; en
una segunda fase se han entrevistado los directivos de consultoras de tamano grande
que operan en el Estado espanol. Por ultimo, en una tercera fase se ha entrevistado a
directivos de aquellas agencias que han resultado mas premiadas en las categorias de
relaciones publicas en diferentes certamenes del sector.

Los resultados sugieren que la creatividad es una de las competencias requeridas al
profesional de las relaciones publicas y también uno de los criterios que tienen en
cuenta las empresas clientes a la hora de escoger agencia. AUun asi, la percepciéon de la
creatividad auin esta envuelta de ciertos estereotipos, la figura del director creativo en
el sector genera fuerte controversia, las técnicas de creatividad utilizadas se limitan
basicamente al brainstorming, y la creatividad sigue asociandose, principalmente, a la
comunicacién dirigida al consumidor.

A partir de estos datos obtenidos durante la investigacion empirica y la revision de la
literatura, la tesis propone una definicion de creatividad en relaciones publicas, un
decalogo sobre como gestionar la creatividad en el sector y la incorporaciéon de un
enfoque creativo al modelo de planificacién de relaciones publicas.
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RESUM

Aquesta tesi investiga com es percep i com es gestiona la creativitat dins les empreses
consultores de comunicacié i relacions publiques per mitja d’un estudi basat en la
Grounded Theory. Per a la seva elaboraci6, s’han dut a terme entrevistes en
profunditat realitzades en tres fases. En una primera fase, s’ha entrevistat a directors
creatius internacionals de grans multinacionals de les relacions publiques; en una
segona fase s’ha entrevistat a directius de consultores del sector de mida gran i que
operen a I’Estat espanyol. Per ultim, en una tercera fase s’ha entrevistat als directius
d’aquelles agéncies que han resultat més premiades en les categories de relacions
publiques de diferents certamens del sector.

Els resultats suggereixen que la creativitat és una de les competéncies requerides al
professional de les relacions publiques i també un dels criteris que tenen en compte
les empreses client a ’hora d’escollir una ageéncia. Tot i aixi, la percepciéo de la
creativitat encara esta envoltada de certs estereotips, la figura del director creatiu en
relacions publiques genera forta controversia, les técniques de creativitat utilitzades
en el sector es limiten basicament al brainstorming i la creativitat continua associant-
se principalment a la comunicaci6é adrecada al consumidor.

A partir d’aquestes dades i de la revisié de la literatura, aquesta tesi proposa una
definici6 de creativitat en relacions publiques, un decaleg sobre com podria millorar-se
la gestié de la creativitat en el sector i la incorporacié d’un enfocament creatiu en el
model de planificacié de relacions publiques.
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1.2 Proleg

»

“It is by logic that we prove, but by intuition that we discover.
HENRI POINCARE (1854-1912)

“Managing creativity? Isn’t that an oxymoron?
[...] The ability to manage creativity is the key
to future prosperity for organization’s,
companies and governments”

DONNA SHIRLEY (1997)

La creativitat és un objecte d’estudi apassionant i complex, el qual ha rebut poca
atenci6 a nivell cientific per part de la disciplina de les Relacions Publiques. Aquest ha
estat el principal motiu que ha guiat la present investigacié centrada en descobrir com
es percep i com es gestiona la creativitat a les agéncies i consultores de comunicacio i
relacions publiques.

Previ a convertir-se en un interés cientific i académic personal, la inquietud per
coneixer els mecanismes de gestio de la creativitat va despertar-se dins meu al llarg
dels anys previs dedicats a l’exercici professional de la comunicaci6 corporativa i
institucional. La descripci6 de la seglient anécdota intenta il'lustrar l'interés per
lobjecte d’estudi de la present tesi doctoral:

Em trobava en una reuni6 de contrabrifing amb el director de marqueting d’una gran
companyia de consum essent jo directora de comptes d'una empresa consultora en
comunicaci6 i relacions publiques, quan aquest em va emplacar a traslladar tota la
informacié resultant de la reunié al departament creatiu de la meva agéncia per tal
que la proposta final que li presentéssim fos realment trencadora. Després d’explicar-li
que seriem els mateixos professionals de l’equip de comptes els qui elaborariem la
proposta, i quan ja em trobava tornant cap a l'oficina, vaig comencar a donar voltes
sobre la conversa mantinguda feia uns instants.

Aquell director de Marqueting segurament devia estar acostumat a passar brifings per
a les agencies de publicitat, tenint com a interlocutor habitual un professional de
comptes; pero interactuant també puntualment amb el director creatiu de l'agéncia
quan aquesta presentava la proposta de campanya. No era estrany, doncs, que pensés
que l'estructura d’'una consultora de relacions publiques i el procés de treball fos
similar.

Arribada ja a l'oficina i després d’haver-me reunit amb l'equip, vaig seguir preguntant-
me si nosaltres realment ens consideravem també un equip creatiu... Nosaltres érem
un equip de comptes! Nosaltres érem consultors estratégics de comunicacié! Pero, al
final, no preparavem, presentavem i executavem també programes, campanyes i
accions creatives?

Anys meés tard, treballant dins els departaments de Comunicaci6 integrats en
organitzacions, vaig tenir el privilegi de comptar entre els meus companys amb
creatius (molts d’ells provinents del sector publicitari), els quals estaven implicats, no
només en el disseny de campanyes publicitaries, sin6 també en l'elaboracio de
programes de comunicacio6 i relacions publiques. L’enriquiment professional que aixo
va suposar encara avui el considero un immens privilegi.
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En parallel a l’exercici de l’activitat que realitzava en el sector, l'interés per un
aprofundiment sobre els principis de les relacions publiques van guiar la consulta de
fonts Dbibliografiques, que més endavant va derivar en una formacié
professionalitzadora i posteriorment en l’inici del doctorat.

Revisant la literatura dedicada a la creativitat, vaig constatar que mentre trobava una
extensa bibliografia provinent de disciplines com la psicologia i la publicitat, aquest
tema despertava escas interés entre els teorics i investigadors de la disciplina de les
relacions publiques.

Aquesta tesi intenta fer una revisié de les principals aportacions tedriques sobre la
matéria, a la vegada que presenta els resultats d’una investigacié centrada
especificament en les empreses consultores en comunicaci6 i relacions publiques, per
veure com es percep i com es gestiona la creativitat en el seu si.

Per a la seva elaboracié, a banda de la consulta de la bibliografia especifica, hem
emprat metodologia qualitativa basada en entrevistes a directius d’empreses de
relacions publiques, aplicant els principis de la Grounded Theory o Teoria
fonamentada. La mostra teorica (dirigida i no probabilistica), inclou carrecs directius
(principalment presidents, CEOs, directors generals i directors d’oficina) d’empreses
consultores en comunicaci6 i relacions publiques que operen a I’Estat espanyol i que
s’han escollit seguint criteris de mida i de premis aconseguits. També s’ha entrevistat
a professionals que ostenten o han ostentat el carrec de director creatiu en algunes de
les grans multinacionals del sector, després de constatar que es tracta d’una figura
dificil de localitzar a ’Estat. Per a proporcionar una visié panoramica, es va entrevistar
també a Eloisa Alonso, quan era presidenta d’ADECEC (’associaci6 que actua com a
patronal del sector), aixi com a Andy Green, autor de Creativity in PR (2010), un dels
Unics llibres sobre la mateéria.

Totes les entrevistes realitzades han tingut com a objectiu conéixer com valoren
aquests professionals la creativitat en l’ambit de les relacions publiques, si la
consideren una competéncia requerida en el sector; aixi com descobrir quines
técniques creatives utilitzen actualment a les seves agéncies i debatre sobre la figura
del director creatiu en el sector.

A nivell formal, la tesi es divideix en sis grans parts. Després de la primera dedicada a
la Introduccid, la Part II la formen els tres capitols del Marc tedric i consisteix en una
revisio bibliografica per a determinar 1’estat de la questi6. La Part III descriu el treball
de camp que conforma la part empirica de la recerca, detallant la metodologia
emprada; i déona peu a la presentacio dels resultats obtinguts (Part IV). Per ultim, la
cinquena part (Part V), sota el titol Discussié i Conclusions, estableix un dialeg entre
les dades empiriques, la revisié de la literatura i la nostra propia experiéncia, a través
d’'una aproximaci6 interpretativa a ’'objecte d’estudi. A banda de la presentacio de els
dades obtingudes al llarg de la recerca empirica, la tesi clou amb una proposta de
definici6 de creativitat en relacions publiques, una proposta de decaleg amb
recomanacions sobre com estimular la creativitat en el sector i, a mode d’hipotesi,
identifica possibles causes que ajuden a interpretar el resultats i presenta, en forma
d’Annex, un embri6 de model de planificacié estratégica en relacions publiques que fa
un émfasi especial en la manera com abordar el procés creatiu.
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1.3 Objecte d’estudi

L’'objecte d’estudi d’aquesta tesi se centra en el paper que té actualment la creativitat
en la practica professional de les relacions publiques, concretament en les consultores
i agéncies del sector (amb un focus especial en aquelles que operen a ’Estat espanyol).
Es vol conéixer com es concep! i com es gestiona la creativitat dins d’aquestes
empreses, si és quelcom que es valora i si s’empren meétodes de creativitat en el
moment de planificar els projectes, programes i accions de relacions publiques.

1.4 Objectius

Objectiu general

Coneixer com es concep i com es gestiona la creativitat en la practica professional de
les relacions publiques.

Objectius especifics

- [O4] Analitzar quina és la importancia que atorguen a la creativitat de les
seves propostes les empreses consultores en comunicacié i relacions
publiques que operen a ’Estat espanyol.

- [O2] Coneéixer si la creativitat és considerada una avantatge competitiva
dins del sector. Identificar si des del sector es detecta una demanda
especifica per part dels clients.

- |[O3] Indagar sobre quin és el procés creatiu en relacions publiques i quines
son les caracteristiques de l’entorn creatiu i ’estructura organitzativa que
implica dins les empreses del sector.

- [O4] Conéixer si els professionals de les relacions publiques que treballen
en consultores empren técniques de creativitat i, en el cas que aixi sigui,
identificar quines sén les que utilitzen amb més freqtiéncia a l’hora de
planificar, executar i avaluar els projectes, programes i accions de relacions
publiques.

- [Os] Identificar si es considera apropiada la figura del director creatiu en el
sector i quines son -o haurien de ser- les seves funcions.

- |[O¢] Descobrir quins s6n els meétodes d’avaluacié de la creativitat que
s’empren en el sector.

- [O7] Identificar si la creativitat és una competéncia requerida al professional
de les relacions publiques, i en quina mesura.

- |[Og] Identificar quin és el paper de la creativitat en els premis del sector de
les relacions publiques als quals solen presentar-se les consultores que
operen a I’Estat.

! En aquest context s’entén concepcid segons la segiient definicid del Diccionari de Llengua Catalana de
I'Institut d’Estudis Catalans (DIEC): la “facultat de formar una idea dins la ment”. (2 1 f. [LC] [FS]) [En
linia] [Consulta: 14 de desembre de 2013] Disponible a:<http://dlc.iec.cat/results.asp>
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Objectius a nivell teoric

- Estructurar el marc tedric existent entorn al concepte de creativitat en
relacions publiques.

- Plantejar hipotesis seguint els principis de la Teoria Fonamentada que
ofereixin una comprensi6 basada en les dades sobre com es concep i es
gestiona la creativitat en relacions publiques.

- Elaborar un decaleg en format de propostes de millora centrades en la
gestio i estimulaci6 de la creativitat a les agéncies i consultores del sector.

- Realitzar una aportaci6 al model RACE de planificaci6 de relacions
publiques per a que contempli de manera especifica el procés creatiu.

1.5Preguntes d’investigacio

Seguint els principis de la Grounded Theory, ’aproximacié a l'objecte d’estudi va
efectuar-se partint de preguntes d’investigacié i no d’hipotesis. Les hipotesis han
emergit de les dades i de la discussi6 amb la literatura, com es veura a l'apartat de
Conclusions.

- |[Pi1] La creativitat és demandada i valorada per part dels clients de les
consultores?

- [Piz] Quina és la importancia que atorguen a la creativitat de les seves
propostes les empreses consultores en comunicaci6 i relacions publiques?
La creativitat és considerada una avantatge competitiva dins del sector?

- [Pis] Hi ha arees d’especialitzaci6o de relacions publiques que requereixen
meés creativitat? Per que?

- [Pi4] Com es valora la creativitat com a competéncia professional?

- [Pis] Com s’aborda el procés creatiu i quins equips implica dins les
empreses consultores en comunicacio i relacions publiques?

- [Pig] Quina és l'opinié dels directius que treballen en empreses consultores
en comunicacio i relacions publiques sobre la figura del director creatiu en
el sector?

- |Pi7] Existeix la figura de director creatiu dins les empreses consultores en
comunicacié6 i relacions publiques? Quines sén les seves funcions? I si no
existeix aquesta figura, qui assumeix les seves funcions?

- [Pig] Quines técniques i métodes de la creativitat empren els professionals
de les relacions publiques a 'hora de planificar, executar i avaluar una

accié de relacions publiques?

- [Pig] Es fan servir metodes especifics per avaluar la creativitat de les
campanyes de relacions publiques?

- [PlLio] Quin paper juga la creativitat en els premis del sector?
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1.6 Justificaci6 de la proposta

“Se acepta, de forma general, que el incremento de la creatividad
puede dotar a una empresa de una verdadera ventaja competitiva. Lo
que asombra es el hecho de que, en la prdctica, el niumero de
empresas que dan pasos concretos para desarrollar los procesos
creativos dentro de su organizacién es muy pequeno.”

SIMON MAJARO (1994)

“Si el siglo XIX fue el siglo de la industrializacién

y el siglo XX el siglo de los avances cientificos

y de la sociedad del conocimiento,

el siglo XXI estd llamado a ser el siglo de la creatividad.”
SATURNINO DE LA TORRE (2006)

“En esta época de creciente globalizacion
la creatividad se busca, se cultiva y se elogia”
HOWARD GARDNER (2010)

Les institucions i les empreses publiques i privades cada vegada sén més conscients
de la importancia de comunicar-se amb els seus stakeholders (clients, empleats,
proveidors, institucions governamentals...) a través de diverses técniques i mitjans,
que a la vegada s’estan multiplicant gracies a la rapida evolucié de les noves
tecnologies i, sobretot, de 'adveniment del Web 2.02.

Davant d’aquesta nova realitat, les Relacions Puabliques del segle XXI poden convertir-
se no només en una eina de comunicaci6 entre les organitzacions i els seus publics,
sin6 amb els seus publics, afavorint un dialeg que permeti 1’aplicacio del model
bidireccional simeétric formulat per J.E. Grunig ja 'any 1984. Tal com apuntava Pavlik
(2007:14), “this is a profund opportunity for public relations professionals to
implement more effective, balanced communications with various publics”.

Pero la proliferaci6 de nous canals de comunicaci6 ha comportat també la
multiplicaciéo dels missatges, un menor control d’aquests per part de l’emissor, la
fragmentaci6 de les audiéncies i la seva saturacié. Uns canvis que afecten tot el sector
de la Comunicacio6 i que poden obrir noves oportunitats a les Relacions Puabliques. Tal
com reflexionen McKie i Munshi,

[...] la globalizacién de la informacion, que significa que la gente puede
acceder a ella y comprarla via Internet, y la demanda cada vez mayor
de que las empresas sean buenos ciudadanos corporativos y que se
preocupen por el medio ambiente conllevan que muchos
consumidores se preocupen mas por estos aspectos que por lo que
pueda proclamar en su publicidad.” (McKie i Munshi, 2011:222)

2 Hi ha moltes definicions sobre el Web 2.0. En aquest treball emprarem aquest terme tal com I'han
definit Kaplan i Haenlein (2010:61): “una plataforma en la qual el contingut i les aplicacions ja no son
creades i publicades per individus, sind que son continuament modificades per tots els usuaris de
manera participativa i col-laborativa”.
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En aquest nou context, la notorietat i la diferenciacié dels missatges poden constituir
factors decisius per la seva efectivitat. Les multiples practiques de relacions publiques
(comunicaci6 interna, lobbisme, public affairs, relaci6 amb els mitjans de comunicacio,
organitzaci6é d’esdeveniments....) que persegueixen en Ultima instancia la transmissio6
efectiva del missatge als seus publics, poden veure’s afavorides per un major us de la
creativitat a ’hora de convertir aquests missatges en rellevants per als seus publics
objectiu. En aquest sentit, estem d’acord amb Fernandez quan afirma que,

“La sobrecarga de informacion disminuye los tiempos de atencion y la
inmunidad a mensajes corporativos de las personas aumenta. Con
estas dos premisas como base, la planificaciéon de las campanas
requiere creatividad para desarrollar experiencias intensas,
inmediatas, emocionales y memorables para clientes y empleados.”
(Fernandez, 2006)

Lalueza (2006) també reflexionava sobre el paper que pot jugar la creativitat com a
eina per a lluitar contra la saturaci6 informativa a la qual estan sotmesos actualment
els publics de les organitzacions, com a eina que pot ajudar també a contrarestar la
percepcié que aquests publics tenen sobre la publicitat i les relacions publiques, a les
quals moltes vegades veuen amb recel com a eines de manipulaci6 i d’emissores
d’informacio per ells no desitjada.

“Tanto la publicidad como las relaciones publicas, pues, han tenido
que luchar contra la idea que los mensajes que transmiten no
merecen la atencién que se les puede dedicar [...]. Eso ha forzado a
estas disciplinas a potenciar extraordinariamente la creatividad y a
asumir el reto de sorprender e interesar constantemente con el fin de
conseguir captar la muy perseguida pero también esquiva atencién de
los publicos.” (Lalueza, 2006:2)

Per a Baraybar, l'aparicié de les xarxes socials esta transformant la creacié d’opini6 i
la dinamica de fluxos d’informaci6, a la vegada que questiona els anteriors models
aplicats a la gesti6 de la comunicaci6 empresarial. Les noves tecnologies fomenten
avui en dia la comunicaci6o individualitzada, convertint el one to one, i 1’aplicaci6
d’estratégies creatives, en una de les claus per a comunicar amb éxit.

“Las empresas y los profesionales ya no pueden mantener una
situacién de monopolio informativo sobre el publico; sus clientes, sus
stakeholders o cualquier ciudadano emiten valoraciones sobre las
marcas, los productos y los servicios, siendo estas comunidades
capaces también de generar estados de opinién en la sociedad. Por lo
tanto, la busqueda de la eficiencia debe encontrar nuevos caminos,
nuevas estrategias de actuacion, una creatividad acorde con la nueva
realidad social.” (Baraybar, 2007:91)

Més enlla dels canvis tecnologics, son multiples els factors que afecten com les
organitzacions es comuniquen amb els seus publics. Els continus canvis
socioculturals, la globalitzaci6 de l’economia, el canvi climatic, l'equilibri de poders
amb els nous paisos emergents i 'actual context de crisi economica, sén també
elements que modifiquen l’actuacié de les organitzacions i també, de retruc, els seus
programes de relacions publiques.

Davant d’aquest nou marc global, I’any 2010 segons l’estudi Capitalizing on complexity
2010 IBM Global CEO Studys realitzat entre més de mil cinc-cents Chief Executive
Officers (CEOs) de tot el moén, la creativitat es convertia en la qualitat més valorada en
una organitzacio, desbancant d’altres aspectes més reconeguts anys anteriors, com
ara l’excel'léncia operacional, la visié estratégica o la capacitat per engineering big
deals,

3 IBM. Capitalizing on complexity 2010 IBM Global CEO Study [En linia]. [Consulta: 4 de setembre de
2013] Disponible a: <http://www-935.ibm.com/services/us/ceo/ceostudy2010/>
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“Creativity is the most important leadership quality, according to
CEOs. Standouts practice and encourage experimentation and
innovation throughout their organizations. Creative leaders expect to
make deeper business model changes to realize their strategies. To
succeed, they take more calculated risks, find new ideas, and keep
innovating in how they lead and communicate.” (IBM Global CEO
Study, 2010:8)

De fet, segons indica l’estudi, no és que els consellers delegats fossin llavors
conscients per primera vegada de la importancia de la creativitat -ja que feia ja temps
que es preocupaven per la innovacié dels productes i dels processos de produccio-,
siné que el que es posava en evidéncia és que la creativitat, a nivell de management,
passava ja a formar part de la cultura organitzativa i de les qualitats de lideratge dels
seus directius. Com recollia el mateix informe, “traditional approaches to managing
organizations need fresh ideas, ideas that are intended to disrupt the status quo.”
(p-26). L’edici6 més recent d’aquest estudi bianual, publicat el 2012, subratllava
també la importancia de la creativitat i la innovacio per a les empreses*.

En un altre estudi també dut a terme entre CEOs de tot el moén, en aquest cas
lelaborat per la consultora Price Waterhouse Coopers (PWC)5 l'any 2011, també es
subratllava la necessitat d’impulsar la creativitat i la innovaci6 com a habilitat
destacada que haurien de tenir els maxims directius,

“Responsability for innovation can’t be delegated. The drive to
innovate begins at the top. If the CEO doesn’t reward innovation,
protect the process or change internal relationships to foster
innovation, the effort will fail.” (PCWGlobal CEO Survey, 2011)

Les posteriors edicions d’aquest estudi anual posen també émfasi en el fet que la
creativitat i la innovaci6é s6n elements crucials en temps de profunda transformacié
com els que travessa l'economia mundial i especialment la dels paisos més afectats
per la crisi. A l’edici6 de 201496, es subratlla precisament la necessitat d’inversié en
R+D per millorar la innovaci6é empresarial.

La importancia de la creativitat a nivell empresarial no és, pero, un tema d’atencio
recent, ja 'any 1982 Golen afirmava que la creativitat és un element crucial per als
negocis en un entorn competitiu,

“Creativity is a much sought after talent in the business world, as
there is a continuous need for fresh, original solutions to existing
problems. The constantly changing environment and the continual
pressure of competition form the basis for the demand for creativity in
business.” (Golen, 1982:47)

Quelcom que corrobora Echevarria (1995) quan ressalta que,

“Hoy en dia la creatividad se presenta como una necesidad. Antes la
empresa tradicional podia vivir perfectamente de un producto, puesto
que los mercados eran sencillos y sus alteraciones se producian a un
ritmo muy lento, por tanto, facilmente controlable. Hoy los mercados
son diferentes. Son dinamicos y obligan a las empresas a ser
igualmente dinamicas. La empresa moderna, lo quiera o no, no puede
contentarse simplemente con administrar y distribuir los productos
que tiene como hasta ahora lo venia haciendo, sino que esta obligada

4 IBM. Capitalizing on complexity 2012 IBM Global CEO Study. Op. Cit

5 Price Waterhouse Coopers. PCWGlobal CEO Survey 2011 [En linia]. [Consulta: 4 de setembre de 2013]
Disponible a: <http://www.pwc.com/gx/en/ceo-survey/2013/download.jhtml>

% Price Waterhouse Coopers. PCWGlobal CEO Survey 2014 [En linia]. [Consulta: 14 de febrer de 2014]
Disponible a: <http://www.pwc.com/gx/en/ceo-survey/2014/download.jhtml>
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a crear nuevos productos, nuevos conceptos de comunicacioén, nuevos
conceptos de distribucion, si quiere sobrevivir.” (Echevarria, 1995:23)

I és que, tal com veurem més endavant en els capitols que conformen el Marc teoric,
des de 'ambit dels negocis i del Management fa temps que s’estudia impacte de la
creativitat en l’ambit empresarial (veure Majaro,1988; Carr, 1994; Couger, 1995;
Eskildsen, Dahlgaard i Norgaard, 1999; Clegg i Birch, 2002; Bills i Genasi, 2003;
Mayfield, 2004; Kotler i Trias de Bes, 2004).

També a nivell macroeconomic, Richard Florida a La clase creativa (2008:11) exalta la
importancia de la creativitat pel futur de I’economia, postulant que la generacié d’idees
permet augmentar la productivitat. Segons aquest autor, per a aconseguir
competitivitat resulta clau atraure i cultivar la que bateja com a poblacié creativa,
incentivant-la a través d’autonomia i flexibilitat, tot afirmant que “la creatividad
humana es el recurso econoémico definitivo. La capacidad de generar nuevas ideas y
formas mejores de hacer las cosas es, en definitiva, lo que aumenta la productividad y,
por lo tanto, el nivel de vida.”

Breitenberg (2006), a la vegada, bateja I’época actual com I’Era Creativa, i Pink (2005)
manifesta que el mén esta tendint cap a una societat construida sobre les capacitats
inventives, empatiques i de visi6 global: I’Era Conceptual. En la mateixa linia,
Nussbaum (citat a Breitenberg, 2006) anuncia que I’Economia del Coneixement, tal i
com la coneixem, comenca a veure’s eclipsada pel que anomena 1’Economia de la
Creativitat.

De Bono (1994:51), qui, com veurem més endavant, ha desenvolupat ampliament el
concepte de pensament lateral, adverteix que en una industria altament competitiva,
“fer-ho millor no és suficient: s’ha de fer d'una altra manera”. A partir d’aquesta i
altres reflexions, han sorgit corrents dins del marqueting, com el marqueting lateral,
desenvolupat per una de les figures més reconegudes en aquesta disciplina com és
Philip Kotler. E1 marqueting lateral cerca la innovacié, no merament en la invenci6 de
nous productes, sin6 també en el desenvolupament de nous processos, nous canals i
nous conceptes empresarials (Kotler i De Bes, 2004).

Com recullen Munoz Doyague et al. (2008) altres autors com Amabile (1983),
Woodman et al. (1993), Ford (1996), i Cummings i Oldham (1997) han considerat
també que la creativitat és el vertader avantatge competitiu de les organitzacions.

Tot i aixi, la majoria de la literatura especialitzada sobre creativitat en el mon dels
negocis se centra en els atributs que han de reunir els empleats de l'organitzacié, i
deixa de banda la importancia que adquireix ’entorn organitzatiu (Munoz Doyaglie et
al., 2008). En aquest sentit, citen a Mumford i Gustafson (1988) quan adverteixen que
inclas quan els individus han desenvolupat la seva capacitat creativa, la voluntat per
a posar en marxa els seus esforcos creatius dins l'organitzaci6 estara condicionada per
les creences relatives sobre les conseqiiéncies que aixo els pot provocar. Aixi doncs, el
fet que una empresa disposi de persones creatives no sera suficient si no sap com
estimular aquest potencial.

Com veurem al Marc teoric, Csikszentmihaly (1999) també incideix en que la creativitat
exigeix que es cultivi no només en camps tradicionalment creatius com les ciéncies o
les arts, sin6 també en els negocis, en el govern i en ’educaci6é. Una opinié compartida
per autors com Romo (1997:92) quan afirmen que “la creatividad es un valor en alza
ya que su demanada es cada vez mayor en nuestra sociedad” i per Joyce et al
(2010:57) quan manifesten que “creativity and innovation are fundamental to the
survival and advancement of organizations, science and society.”

Si, tal com apunta L’Etang (2009), entenem la disciplina de les relacions publiques no

només com una part de la gestié de la comunicacié de les organitzacions, sin6 com
una disciplina dinamica i flexible, orientada a la solucié de problemes i integrada en
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les complexes societats post industrials i en un ampli ventall de contextos: politic,
cientific, sanitari, etc.; tant la creativitat com les relacions publiques es converteixen
en processos transversals que impregnen bona part de la nostra societat.

Tot i aixi, com veurem quan analitzem els resultats empirics de la nostra investigacio,
dins l'ambit de la Comunicacié, la creativitat continua essent un concepte més
relacionat amb la Publicitat que amb les Relacions Publiques. De fet, la creativitat
s’arriba a definir com la base sobre la que es recolza l’¢xit de la publicitat i existeixen
nombrosos llibres i articles académics que aborden la creativitat publicitaria on
s’afirma que,

“Creativity is the most important element in advertising success” (El-
Murad i West, 2004)

“Creativity is arguably a very important component of advertising” (Till
i Baack, 2005)

“The quality of agency creative work has been found to be the most
important aspect of selecting and retailing an advertising agency”
(Sutherland, Duke i Abernethy, 2004)

“Creativity is the foundation upon which the advertising business is
built. [...] Creativity is advertising’s most valuable resource” (Griffin i
Morrison, 2010)

“No cabe duda de que la creatividad es el producto especifico tinico de
la publicidad” (Ricarte, 1998)

Si la creativitat esta considerada un aspecte clau del negoci publicitari, no és estrany
que existeixi abundant bibliografia al respecte. De tota manera, a 1’article de Jorge Del
Rio “La creatividad publicitaria en la literatura cientifica: una revision” (Comunicacién
y Sociedad, 2006), I'autor conclou que manca més investigacio6 cientifica, i declara,

“[...] desde nuestra perspectiva [...] es la falta de pretension hacia el
ambito profesional lo que ha frenado la afluencia de mas
investigaciones: las agencias necesitan saber cémo mejorar su
creatividad pero desde el mundo académico no sabemos darles
respuestas.” (Del Rio, 2006: 41)

Roca i Mensa (2009:29), després d’analitzar els articles sobre creativitat publicitaria en
journals anglosaxons” entre 1965 i 2007, també arriben a la conclusié que manca més
investigacio, “En lineas generales podemos afirmar que falta mayor presencia de
investigaciones sobre creatividad publicitaria, pues apenas se publica un articulo al
afo sobre esta tematica en los journals analizados”.

Pero si des de 'ambit de la publicitat es troba a faltar més recerca sobre creativitat,
quan analitzem en el Marc tedric quina atencié ha rebut per part de la literatura
especialitzada en relacions publiques veurem com aquesta encara és molt més
escassa, tal i com afirmen alguns dels pocs autors que han aprofundit en aquest
objecte d’estudi com Daymon i Green,

“Research on the management and organisation of creativity in public
relations is scarce” (Daymon, 2001:18)

“Yet when it comes to studying the subject of creativity in public
relations, there are no books about it, or even chapters within
textbooks, and usually not even an index reference.” (Green, 2010:1)

7 Els journals anglosaxons analitzats per Roca i Mensa (2009) sén: el Journal of Advertising, el Journal of
Advertising Research, i el Journal of Current Issues and Research in Advertising.
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Significa aixd que la creativitat no juga un paper important en la practica professional
de les relacions publiques? Com veurem a continuacio, sén diversos els indicis que
semblen apuntar el contrari.

La revista PR Week, un referent en el sector de les relacions publiques, ja detectava en
l'estudi Agency Excellence Survey® elaborat el 2007 que les empreses consultores en
comunicacié6 i relacions publiques necessitaven desenvolupar propostes de
comunicacié més creatives per tal d’impactar en els resultats de negoci dels seus
clients. Per la seva banda, Chris Talago, vicepresident executiu i director general de
Waggener Edstrom Worldwide®, animava ja l'any 2008 als professionals de les RP a
augmentar el nivell de creativitat al considerar que, “there’s not enough creativity in
public relations”10. Aixi mateix, Harris (citat per Wilcox et al, 2012) indicava que la
creativitat és un dels factors que un client valora més d'una agéncia de relacions
publiques!!.

Pel que fa especificament a ’ambit de la practica de les relacions publiques a I’Estat
espanyol, les dades de l'informe La comunicacién y las relaciones publicas en Espana.
Radiografia de un sector 2008, elaborat per la Asociacion de Empresas Consultoras en
Comunicacién y Relaciones Publicas (ADECEC) revelaven que la falta de creativitat i
d’'innovacié és, amb una freqiéncia del 37%, un dels motius per canviar d’agéncia que
al'leguen les empreses client, la qual cosa era més significativa si es té en compte que
nomeés el 18% de les consultores percebien aquest motiu com a causa real.!? El mateix
estudi recollia que entre els criteris més valorats entre els clients a ’hora d’escollir
una agencia de relacions publiques, la creativitat aportada per aquesta se situava en
la setena posicio, la qual cosa representava un increment de sis punts respecte a
lestudi de 2004!3. El mateix estudi recull que la creativitat que aporten les
consultores és, en setena posicio, un dels criteris més valorats per part dels clients en
el moment d'escollir una agencia; qualitat que havia augmentat en set punts respecte
a l'edicié de 2004 del mateix estudil4.

De fet, ja l'any 2003, en un llibre publicat per la mateixa ADECEC, l’associaci6
recomanava als potencials clients que, a 1’hora d’escollir una empresa consultora,
tinguessin en compte, entre d’altres factors, la creativitat mostrada en les propostes.

8 PR Week. Relationships that deliver results [En linia]. [Consulta: 10 novembre 2010] Disponible a:
<http://www.prweekus.com/pages/login.aspx?returl=/relationships-that-deliver-
results/article/56992/&pagetypeid=28&articleid=569928&accesslevel=2&expireddays=0&accessAndPrice
=0>

® Waggener Edstrom és una consultora de comunicacié i relacions publiques fundada I'any 1983. Es una
de les firmes independents en relacions publiques a nivell mundial. Compta amb oficines propies als
EUA, Europa i Asia, i té acords amb oficines locals per operar a d’altres mercats.

10 Tsoref, A. (2008) Chris Talago: There’s Not Enought Creativity in Public Relations.[En linia] [Consulta:
10 de setembre de 2011]. Disponible a: < http://waggeneredstrom.com/about/news/>

1 Concretament, citava per ordre decreixent d'importancia: que l'agéncia compleixi els terminis i les
promeses fixades, que ofereixi els serveis encomanats, que la facturacidé sigui honrada i precisa, que
aporti creativitat, i que conegui el sector del client.

2 Altres motius que provoquen que una empresa client canvii de consultora sén, per ordre de freqiiéncia
de citacié: la insatisfaccido pel servei ofert (85,5% segons el client -38% segons l|'agéncia), el no
acompliment dels terminis fixats (51,5%-13,5%), el no assoliment dels objectius (47%-27,5%), els
errors en l'execucido (47%-16%), la falta d’honestedat i de transparéncia (45%-9,5%), l’escassa
formacid dels interlocutors (39,4%-9%), el preu (35%-24%), no complir amb el pressupost (30,5%-
7,5%), les relacions personals (26%-17%) i el canvi d’interlocutor del client (21.5%- 29,5%).

13 La creativitat de les propostes presentades per les agéncies només estava precedida per altres
elements decisoris com: la qualitat de I'equip assignat al compte, el coneixement que aquest tingués del
sector, la qualitat del servei ofert al client, les referéncies, |'estabilitat de I'staff i el preu. Per sota de la
creativitat, se situaven criteris com: la capacitat d’investigacid, el prestigi de la companyia, la relacid
personal, les credencials, la preséncia en diversos paisos o la pertinenca a la mateixa agéncia que
elabora la campanya publicitaria.

4 De nou, per sobre de la creativitat els clients tenen en compte altres criteris com: la qualitat de I'equip
assignat, el coneixement que aquest té del sector, la qualitat del servei ofert, les referéncies,
I'estabilitat de I'staff i el preu. Pero la creativitat és considerada pels clients quelcom més important que
aspectes com: la capacitat d'investigacio, el prestigi de la companyia, la relacié personal, les
credencials, la preséncia en diversos paisos o la pertinenca a la mateixa agéncia encarregada de la
campanya publicitaria.
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“La informacion presentada por los candidatos debe ser evaluada bajo
criterios previamente establecidos por el comité de seleccién como por
ejemplo, capacidad y experiencia del equipo, estrategia, creatividad,
eficacia y estilo de direccién, integracién del equipo, quimica positiva
con los individuos que presentan, resultados estimados y forma de
medicion, valor de las presentaciones” (ADECEC, 2003: 423)

Un altre estudi sobre el sector, en aquest cas el que elabora cada dos anys Grupo
Consultores sota el titol de pr Scope (edicié 2013)15 indica que en les presentacions de
nou negoci, el que els clients més valoren sén l'equip de professionals i la creativitat
de les propostes presentades. Unes dades que ja apareixien en edicions anteriors com
la de 2011 i la de 200916, on es revela que entre els factors de decisié en un concurs
d’agéncia de relacions publiques que mencionen de manera espontania els clients, es
troba, en quarta posicid, la innovacio i la qualitat de les propostes (factor citat per més
del 40% dels enquestats). Per davant, se situen la valoracié de l'equip i la seva
professionalitat (82%), el coneixement del negoci del client i del target (80%), i el preu
(75%). Aixi mateix, preguntats per les caracteristiques de l'empresa consultora en
comunicacié i relacions publiques ideal, els clients entrevistats mencionen també la
creativitat i la innovaci6'’. Per altra banda, els clients entrevistats que van manifestar
que es plantegen canviar d’agéncia en un futur proxim, van citar, de manera
espontania com a quart motiu la falta de creativitat en les accions desenvolupades per
la seva actual agéncial8. A nivell mundial, 'estudi Creativity in PR (The Holmes Report,
2012 1 2013) també posa de manifest que la creativitat és un element critic a I’hora de
reclutar o mantenir agencies.

Sembla doncs que, per part de les empreses client, tot i que no es tracti del factor
principal, la creativitat si que és un factor important a I’hora d’avaluar les propostes i
el servei que li ofereixen les empreses consultores en comunicacié i relacions
publiques.

Com veurem més endavant en aquest treball, tant des de I’ambit professional de les
relacions publiques (PRSA, 2006; DIRCOM, 2010), com des de l’ambit académic i
teoric (Pieczka i L’Etang, 2006; Gregory, 2008; Wilcox et al., 2012) son també diverses
les veus que mencionen la creativitat com una de les competéncies requerides al
professional de les relacions publiques.

Conscients d’aquesta importancia, ’associacié professional del Regne Unit Chartered
Institute of Public Relations (CIPR) organitza workshops sobre creativitat en relacions
publiques, destinats als professionals del sector. Aquests workshops!® han estat
impartits en més d'una ocasi6é per Andy Green (Creativity in Public Relations , 2010) a
qui hem pogut entrevistar al llarg del transcurs d’aquesta tesi doctoral, el qual afirma
que, “Creativity is a vital skill in the public relations profession, yet most people in the
industry have not received any training in this area.”

15 |'estudi pr Scope 2013 de Grupo Consultores es basa en I'analisi de les opinions de 373 professionals
de la Comunicacié de I'ambit espanyol.

16 | ‘estudi pr Scope 2009, va ser elaborat per I'empresa Grupo Consultores a partir de 290 entrevistes
en profunditat: a clients que treballen amb consultores de comunicacié i relacions publiques (215),
empreses que no treballen amb consultores (25), a professionals de consultores (25) i a periodistes
(25); tots ells de I'ambit espanyol.

7 per davant de la creativitat indiquen el bon servei, el coneixement del mercat i del client, i la relacié
amb els mitjans de comunicacid. Per sota de la creativitat I'estudi mostra que els clients mencionen
aspectes com |'agilitat, la proactivitat i iniciativa, I'eficacia, I'estratégia a llarg termini, l'oferta de serveis
plens, la mida o la seva relacié qualitat/preu.

8 per davant només van situar la no obtencid de resultats, el mal servei i I'extincié del contracte. Per
sota, van mencionar aspectes com el preu, la falta de contacte amb els mitjans, noves necessitats i no
entendre el seu sector de negoci.

19 Chartered Institute of Public Relations (CIPR). Workshop: Creativity in PR [En linia]. [Consulta: 10
desembre 2010] Disponible a: <http://www.cipr.co.uk/events/2010-10-14/workshop-creativity-pr>
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Diversos son també els autors que animen a incrementar la creativitat dels programes
de relacions publiques, per tal d’adaptar-se amb éxit al canviant context
socioeconomic i comunicatiu actual. Aixi, Al Ries, autor de les famoses 22 Lleis
Immutables del Marqueting, afirma,

“¢Y la creatividad, el cliché de la comunidad publicitaria desde hace
mucho tiempo? [...] Son las RRPP las que necesitan ser creativas. Son
las RRPP las que necesitan ser nuevas y diferentes. Son las RRPP las
que necesitan ser originales.” (Ries i Ries, 2005: 20 i 21)

Son diverses també les veus que, des de 'ambit especific de les relacions publiques,
exhorten al sector a estimular la creativitat, més encara quan l’entorn comunicatiu
actual esta en constant transformacio,

“Is vital for public relations consultancies to cultivate creativity in
order to survive and prosper.” (Daymon, 2001:18)

“As the future job market becomes more competitive, ‘added-value’
skills such as creativity will become even more of a necessity for
public relations professionals to possess” (Leichliter, 2001:82)

“To thrive in a communication world where the rules are changing
daily, consumers are savvier and a constant barrage of information
makes consumer connection a constant challenge, we [PR
professionals] have to be creative like never before.” (Austin, 2007:16)

“Developing "creative" solutions to problems is a critical part of the
planning process in public relations. Creativity in the field involves
developing new themes for programs or stories, identifying new
audiences or creating new media opportunities.” (Hallahan,1996)20

Fixant-nos en la formacié universitaria, pel que fa als programes de relacions
publiques que s’ofereixen a 1’Estat espanyol (graus, postgraus, masters oficials i
masters professionals), sembla com, tot i que existeixen assignatures especialitzades
en pensament creatiu -les técniques del qual poden aplicar-se a les diverses
especialitats de la Comunicacio-, les assignatures especifiques sobre creativitat
aplicada estan centrades, en la seva gran majoria, en el camp de la publicitat (Alegre,
2010; Fanjul, 2010). En aquest sentit, Tosca reflexiona,

“In Spain, a student who is studying a degree in Advertisement and
Public Relations learns that the creative thought is necessary to
communicate a new product. Although public relations professionals
are every day in charge of internal and external communication of an
organization, process of generating new ideas seems to be less
widespread than in advertising campaigns.” (Tosca, 2008)

Anys abans, en el Primer Encuentro Estatal de Docentes e Investigadores Universitarios
en Creatividad (2000) ja es van elaborar unes conclusions on s’instava a incorporar la
formacio en creativitat dins dels diferents estudis universitaris, particularment als de
Ciéncies de la Informaci6 i de la Comunicacio. Aixi, en el manifest final de la trobada
s’exposava que,

“Creemos necesario incorporar en los planes de estudio de las
especialidades universitarias, la formaciébn en pensamiento,
estrategias y actitudes creativas. Consideramos urgente su presencia
en ensefanzas que tienen que ver con las ciencias de la informacién,
ciencias de la educacién y del comportameinto, arte, y otras areas del
conocimiento.” (Romo i Sanz, 2001: 226)

20 Hallahan, K. (1996) Creativity in Public Relations [En linia]. [Consulta: 27 agost 2013] Disponible a:
<http://lamar.colostate.edu/~hallahan/hcreat.htm>
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Com a recomanacions per a la implantacié de ’'Espai Europeu d’Educacié Superior, el
Libro blanco de la Agencia Nacional de Evaluacién de la Calidad y Acreditacion (ANECA)
identificava, entre les competéncies académiques que han d’assolir els estudiants dels
titols de graus en Comunicaci6, la capacitat per a la creativitat i la innovacié (ANECA,
2004:291).

Aixi mateix, en el III Simposium de Profesores Universitarios de Creatividad Publicitaria,
les professores Fernandez-Souto i Vazquez-Gestal afirmaven que la creativitat és tant
necessaria en Relacions Publiques com en Publicitat, ja que en ambdos casos
lobjectiu és arribar d’'una manera nova al receptor. Apuntaven que ambdés disciplines
comparteixen un receptor i uns mitjans i suports saturats d’informacié. En aquest
sentit, es preguntaven per qué encara s’associa més la creativitat amb la Publicitat
que no pas amb les RP,

“A nadie le resulta extrano asociar dos palabras como son publicidad
y creatividad; de hecho, la expresion creatividad publicitaria es la mas
habitual cuando hablamos de algun elemento identificativo de esta
actividad. Sin embargo, no resulta habitual, por no decir inexistente,
la asociacién entre creatividad y relaciones publicas, cuestion que
deberia extrafarnos habida cuenta de que ambos conocimientos,
disciplinas o como queramos llamarlas, conviven, aunque sin rozarse,
en cualquiera de los centros donde trabajamos, dentro de las
titulaciones en las que todos impartimos materias.” (Fernandez-Souto
i Vazquez-Gestal, 2006:107)

Aquestes professores també reflexionaven sobre el fet que ninga quiestiona que en una
agéncia de publicitat existeixi un equip creatiu, ni tampoc que en un departament de
comunicacié corporativa hi hagi un professional dedicat a la publicitat; peré que no és
tan habitual que la creativitat sigui considerada una competéncia professional cabdal
en relacions publiques,

“Sin saber exactamente por qué todos hemos asimilado que la
creatividad no es algo, en principio, relacionado con las relaciones
publicas, sino con la publicidad en sentido estricto. [...] No se trata de
una capacidad que se solicita a quienes desarrollan uno u otro trabajo
sino que es una capacidad para salir adelante y resolver situaciones
adversas que se dan tanto en el mundo de las relaciones publicas
como en el publicitario.” (Fernandez-Souto i Vazquez-Gestal, 2006:236
i110)

Pero no nomeés académics de I’Estat espanyol han reflexionat sobre la preséncia de la
creativitat en la formacié universitaria en comunicacio i relacions publiques, Marie E.
Leichliter (2001:2), des dels Estats Units, després d’analitzar els plans d’estudi dels
programes especialitats en Relacions Puabliques d’aquell pais, expressava que, “While a
small number of colleges and universities are offering an introduction to creativity
theory, not enough emphasis is being placed on the role of creativity in public
relations education”.

Malgrat tot, que la creativitat és un aspecte valorat en el sector de les relacions
publiques, sembla corroborar-ho el fet que existeixen diversos premis que reconeixen
les campanyes de relacions publiques més creatives?2!.

Quin és doncs el paper que ha de jugar la creativitat en el procés de relacions
publiques? Existeix una necessitat real d’incrementar-ne el potencial dins ’ambit de la
comunicacio corporativa?

21 Com veurem més endavant en aquest treball, alguns dels premis del sector analitzats s6n els PRSA’s
Silver Anvil Awards i particularment el CIPRA (Creativity in Public Relations Award), els Excellence
Awards i els PRide Awards que concedeix el Chartered Institute of Public Relations (CIPR) del Regne
Unit, els IPRA Awards, els Cannes Lions PR Awards, els PRWeek Awards, els premis SABRE i els Premis
ADECEC.
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Les reflexions de Ricarte i Tena sobre la importancia de la creativitat en la
comunicacié de les organitzacions s’alcen com a referents i punts de partida per al
nostre estudi,

“Ambas habilidades -pensamiento productivo y creatividad- resultan
imprescindibles para alcanzar los objetivos de cualquier tipo de
comunicacién en las organizaciones, ya sean empresas o
instituciones.” (Ricarte, 1998:17)

“La creatividad es el medio para resolver los problemas de
comunicacién de las organizaciones. El resto es confundir lo esencial
con lo anecdético de la publicidad y también de las relaciones
publicas. Lo importante no son las formas, ni los sistemas. Lo
importante es lo que la creatividad puede hacer con los sistemas y
formas de comunicacién usables por las organizaciones en la
actualidad.” (Tena, 2010: 99)

En un mercat global i en un context on els ciutadans tenen accés a la informacié en
temps real, aixi com la capacitat de generar i compartir continguts; ’objectiu a nivell
comunicatiu de les organitzacions, continua essent el mateix: aconseguir una
comunicacié més fluida i eficient amb els publics, incrementar la notorietat i millorar
la reputacié en un entorn d’elevada competéncia (Baraybar, 2007). Com apunta
Middleberg,

“Las relaciones publicas ya no s6lo consisten en firmar, sino en tener
una brillante idea, comunicada de una forma creativa a través de
nuevos y tradicionales medios, y de una forma totalmente diferente.
Nuestra creatividad esta destinada a cambiar el mismo nucleo de lo
que hacemos, cambiar de forma de pensar, cambiar la naturaleza
esencial de nuestro trabajo.” (Middleberg, 2001:9)

La tesi que aqui es presenta intentara aprofundir en un tema que, com hem vist al
llarg d’aquest capitol, sembla haver estat poc estudiat des de la disciplina de les
Relacions Publiques perd que, a la vegada, esta despertant un interés creixent des de
l’ambit professional?2. Al llarg dels propers capitols intentarem aportar algunes dades
sobre com es percep i com es gestiona la creativitat en el sector de les relacions
publiques, a la vegada que es presentaran algunes propostes i hipotesis explicatives
enteses com l'establiment de relacions de causalitats entre dues o meés variables
detectades després d’analitzar totes les dades i d'una profunda revisio de la literatura
cientifica prévia.

22 pAixi es desprén de I'informe global Creativity in PR elaborat per The Holmes Report (2012 i 2013), al
qual es fara referéncia al capitol 4 del Marc tedric: Aproximacio teorica a I'estudi de la creativitat en
relacions publiques.
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2 Marc teoric (part I): Aproximacio teorica a la creativitat

Introduccio

La creativitat sol estar associada en part de imaginari col-lectiu a la inspiracié i a un
do que només alguns individus posseeixen, com si haguessin estat tocats amb una
vareta magica. Encara existeix la creenca que es tracta d’'una qualitat innata, i que els
individus creatius sén genis inspirats que tenen una intuicié que no pot ser explicada
ni ensenyada. La creativitat, entesa des d’aquest punt de vista, esta envoltada d’'un
aire de misteri.

La investigaci6 cientifica i les teories no deterministes han permes desmitificar
aquesta visi6 de la creativitat, i, a dia d’avui, la majoria d’experts (entre ells Boden,
1994; Sternberg, 1997 i Csikszentmihalyi, 1999) entenen la creativitat com una
capacitat que pot ser desenvolupada pels individus i que, per tant, pot ser estimulada
i ensenyada.

La investigacio i elaboracio de teories sobre la creativitat ha partit basicament de les
quatre dimensions proposades per Rhodes 'any 1961, conegudes també com les 4 P
procés creatiu, persona ('estudi de l'individu creatiu), producte ('estudi de la idea
creativa o del resultat de la creativitat) i pressié (també conegut com a l’ambient o
l'entorn creatiu). En aquest capitol farem un breu repas a les aportacions teoriques
sobre la creativitat basant-nos en aquestes quatre dimensions, tenint en compte, pero,
que moltes vegades estan tan interconnectades que és dificil estudiar-les de manera
independent. Tal com recorda Klimenko (2008), molts dels teodrics les combinen en les
seves conceptualitzacions de la creativitat, ja que, al cap i a la fi, es tracta de
delimitacions artificials fetes principalment amb finalitats académiques de definicio
conceptual.

“En la vida real estos aspectos son continuos e interdependientes: el
producto contiene el resultado de un proceso, el proceso nace en las
capacidades y caracteristicas de una persona, y la manifestacion y
desarrollo de estos ultimos depende de las particularidades del
ambiente en el cual estd sumergida la persona. Todos los cuatro
elementos constitutivos representan un continuo proceso de
interrelacion dialéctica que se realiza durante toda la vida del
individuo.” (Klimenko, 2008)

Cal tenir present, aixi mateix, que els diferents aspectes de la creativitat han estat
objecte d’estudi per part de diverses disciplines, entre elles la Psicologia (Wallas,
1926; Guilford, 1950; Mednick, 1962; Amabile, 1983; Sternberg, 1990), la Sociologia
(Csikszentmihalyi, 1999), ’Antropologia, la Filosofia (Marina, 1993), la Historia, la
Historia de I’Art, les Ciéncies de I’Educacié (Torrance, 1988; Robinson, 2007,
Klimenko, 2008), el Management (Ray i Myers, 1986; Majaro, 1994; De Bono, 1995;
Clegg i Birch, 2002; Bills i Genasi, 2003; Mayfield et al, 2004;) i la Publicitat (Osborn,
1953; Reid i Rotfled, 1976; Bengston, 1982; Hirschman, 1989; Kover et al., 1995;
Tierney, 1995; White i Smith, 2001; Koslow et al., 2003; El Murad i West, 2004, etc.)
En aquest sentit, és freqlient que l'aproximacié a la creativitat s’entengui des d’una
perspectiva multi disciplinar i que impliqui diversos camps de coneixement.

Tot i aixi, bona part d’aquest capitol el dedicarem a repassar les aportacions que s’han
fet des de la Psicologia, ja que és aquesta disciplina -i principalment la Psicologia
Cognitiva- la que ha dut a terme una investigacié més exhaustiva de la creativitat,
dotant-la de caracter cientific a través de la investigaci6 tedrica i experimental. De fet,
molts dels seus postulats han estat després incorporats a les teories de la creativitat
elaborades des d’altres disciplines.
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Aixi doncs, al llarg del capitol, farem un repas a les principals aportacions de la
Psicologia a l’estudi de la creativitat des de diversos enfocaments com ara el
conductista, el psicoanalitic, I’'humanista, o el factorialista; a la vegada que
apuntarem també les que s’han fet des del Management i la Publicitat, per considerar-
les les disciplines més properes al nostre objecte d’estudi. Sera perd en el capitol
Aproximacié teorica a Uestudi de la creativitat en relacions publiques, on aprofundirem
en les aproximacions que sobre la creativitat han fet teorics en relacions publiques.

Veurem com en un principi els investigadors de la creativitat es van centrar sobretot
en lestudi de l'individu creatiu (els seus trets, caracteristiques i personalitat); per
passar posteriorment a canviar-ne l’enfoc i centrar-se no en l’estudi de l'individu de
manera aillada, siné en la seva interaccié6 amb l’'entorn (el seu context social, historic,
etc.).

A Thora d’estructurar el capitol, haguéssim pogut dividir els apartats en funci6 de les
aportacions fetes per les diferents disciplines que han estudiat la creativitat, o seguir
un ordre estrictament cronologic, pero, tal com hem comentat, hem optat per dividir-lo
de manera que ens permetés aprofundir en les quatre dimensions de la creativitat
proposades per Rhodes.

Tot i aixi, hem dedicat un apartat previ a les Teories de la creativitat, on esbossarem a
nivell d’introducci6 les grans escoles que han estudiat la creativitat. A continuacié, en
els seglients apartats aprofundirem en l’estudi sobre l'individu, el procés, ’entorn i el
producte creatiu, la qual cosa ens permetra més endavant, al capitol Discussid,
emmarcar els resultats de la nostra investigaciéo amb les aportacions teoriques prévies.

2.1 Evolucié historica del concepte de creativitat

Com veurem, el concepte de creativitat no ha tingut el mateix significat al llarg de la
historia, siné que aquest ha anat canviant i evolucionant influit per com les diferents

civilitzacions han entés el moéon que les envoltava.

Tatarkiewicz (2002) analitza l'evolucio historica del significat del concepte creativitat
comencant per ’Antiguitat, recordant que la civilitzaci6 grega no tenia termes que es
corresponguessin amb l’actual significat de ‘crear’ o ‘creador’ i que s’emprava per
contra l'expressio ‘fabricar’. Segons l'autor, aixo es devia al fet que els grecs del
periode classic no havien aplicat els conceptes d’imaginacié i inspiracié a les arts
visuals, que havien restringit Ginicament a la poesia. Durant I'Imperi Roma, el llati si
que va incorporar la paraula creatio, pero era un terme que s’usava en el llenguatge
col'loquial. Creator era sinonim de pare, i un altre concepte associat, creator urbis, es
referia al fundador d’'una ciutat.

Un canvi important tingué lloc durant I’Europa Medieval, ja que amb la cultura
cristiana el terme creatio va passar a emprar-se només en ’ambit de la Teologia, per a
designar exclusivament l’acte de creaci6 de Déu a partir del no res. Aquesta
significacio va perdurar al llarg del segles, fins a arribar a la Il'lustracio. L’aura mistica
i de misteri que encara sembla envoltar el terme creativitat en ’actualitat, podria tenir
els seus origens en aquesta interpretacié medieval del seu significat. De fet, no va ser
fins a l'arribada del Renaixement, quan el verb crear va tornar a associar-se a ’home.

Més endavant, al segle XIX, el terme creator es va incorporar al llenguatge de l’art.
Pero llavors, va passar a ser-ne propietat quasi exclusiva, ja que creador es va
convertir en sinonim d’artista. Es en aquest periode historic on sorgeixen l’adjectiu
creatiu i el substantiu creativitat (Tatarkiewicz, 2002:286). Malgrat tot, en aquest
periode historic el concepte canvia radicalment, ja que el requisit a partir del no res
desaparegué. La creativitat, d’acord amb aquesta nova concepcid, passa a significar
construccié de coses noves en comptes de fabricar quelcom a partir del no res. Es a
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partir d’aquest moment quan la idea de novetat passa a convertir-se en un concepte
associat a la definicié de la creativitat.

Mentre al segle XIX va predominar la creenca que només era creatiu l'artista, al llarg
del segle XX l’expressio creador comenca a aplicar-se a tots els camps de la cultura, de
la ciéncia i en definitiva, a tot alld que és fruit de la producci6 humana. Es aixi com,
avui en dia, 1"as de la paraula creativitat fa referéncia basicament al procés que té lloc
en la ment d’un creador, sigui aquest de ’ambit que sigui.

Tot i que actualment sembla que allo que distingeix la creativitat en tots els camps, és
la novetat, veurem com existeix consens entre els tedrics a l’hora d’afirmar que,
inversament, no existeix creativitat cada vegada que hi ha novetat. Es a dir, que la
creativitat implica novetat perd no a la inversa.

2.2 Definicions de creativitat

La definici6 més comunament acceptada de la creativitat és la capacitat de produir
una idea o un producte que sigui nou i valués. De tota manera, com veurem al llarg
d’aquest capitol, aquesta manera d’entendre la creativitat ha estat criticada perqué no
inclouria la que practiquen, per exemple, els infants.

Recopilar totes les definicions que s’han fet sobre la creativitat no és l'objectiu
d’aquest treball de recerca, tenint en compte que ja 'any 1959 Taylor n’havia compilat
més de cent?3.

A meés, cal tenir en compte que definir el concepte de creativitat és una tasca complexa
ja que, com hem vist, a banda de referir-se a la vegada a una capacitat de l'individu, a
un procés mental, a un producte i a un entorn, esta subjecte a conflictes etimologics,
semantics i filosofics (Garcia Lopez, a Rom i Sabaté (eds.), 2006:41). Tant és aixi que
Margaret Boden (1994) afirma que existeixen definicions operacionals de la creativitat,
pero no una definicié conceptual cientifica i consensuada.

A continuacio, ens proposem fer només a tall d’introduccio, un breu repas cronologic a
algunes de les definicions que n’han fet reconeguts teorics als quals ens referirem més
endavant i amb més detall en aquest mateix capitol, perdo que creiem que ara poden
contribuir a emmarcar el nostre objecte d’estudi.

- Guilford (1950) definia la creativitat com “les aptituds que so6n caracteristiques
dels individus creadors, com la fluidesa, la flexibilitat, 'originalitat i el pensament
divergent.”

- Stein (1953, 1985) va definir la creativitat com “aquell procés que es produeix
quan una obra nova és acceptada com a defensable o 1til o satisfactoria per a un
grup, en un determinat moment temporal.”

- Harmon (1955) en la mateixa linia proposava que la creativitat és "qualsevol procés
pel qual es produeix quelcom de nou; una idea, un objecte, inclis una nova forma
en la disposicié d’elements vells”.

- McKinnon (1962) afirma que “la verdadera creativitat consisteix en un procés que
compleix, al menys, tres condicions: (1) implica una idea o una resposta nova o
estadisticament molt infreqiient, (2) la idea s’adapta a la realitat ja que soluciona
un problema o assoleix una meta, (3) la idea original requereix ésser avaluada i
desenvolupar-se fins a l’aplicaci6 final.”

23 Veure també Huidobro (2004), qui recopila a la seva tesi doctoral les definicions aportades pels 24
autors fonamentals que han abordat I'estudi de la creativitat.
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Gordon (1961) va definir el procés creatiu com aquella “activitat mental
desenvolupada en aquelles situacions on es planteja i resolen problemes amb el
resultat d’invencions artistiques o técniques.”

Per a Mednick (1962) “la creativitat és una formacié d’elements associats, i
mutuament allunyats, en noves combinacions.”

Per a Aznar (1974), la creativitat és “un moviment intel-lectual que consisteix en
connectar les informacions habituals de forma imprevisible amb la finalitat
d’obtenir un ordre nou.”

Koestler (1975) la definia com “el fet d’unir, relacionar dues dimensions fins en
aquell moment estranyes entre si.”

Segons Taylor (1972) els processos de la creativitat consisteixen en “un sistema
que implica a una persona que déna forma o dissenya un ambient, transformant
problemes basics en sortides fructiferes facilitades per un ambient estimulant”.

Per a Matussek (1974) “la creativitat és la capacitat de descobrir relacions entre
experiéncies abans no relacionades, que es manifesten en formes de nous
esquemes mentals, com experiéncies, idees i processos nous.”

Perkins (1981) considera que la creativitat sé6n “un conjunt de capacitats i
disposicions que fan que una persona produeixi amb freqiiéncia productes
creatius, és a dir: originals, adequats a la realitat, complexos, transcendents,
unitaris i simbolicament significatius.”

Amabile (1983) descriu la creativitat “no com un tret de la personalitat, ni com una
habilitat general, siné com la conducta resultant d’'una constel-lacié particular de
caracteristiques personals, habilitats cognitives i influéncies ambientals. Aquesta
conducta, que es posa de manifest en productes o respostes, només es pot explicar
de manera completa mitjancant un model que abraci aquests tres conjunts de
factors.”

Mayer (1999) apunta que la creativitat és “una activitat cognitiva que té com a
resultat solucions noves a un problema.”

Al Dictionary of psychology de Reber (1985) es descriu la creativitat com “els
processos mentals que condueixen a solucions, idees, conceptualitzacions, obres
d’art, teories o productes que soén unics i novedosos.”

Per a Rothenberg (1986) la creativitat és “un procés que consisteix en reunir
elements, entitats o fenomens que eren independents i inclis oposats, en una
nova organitzacié o integracio, aconseguint-se una transformacié radical dels
mateixos.”

Landau (1987) definia la creativitat com “la capacitat per trobar relacions entre
experiéncies abans no relacionades, i que es transformen en nous esquemes
mentals, com ara experiéncies, idees o productes nous”

Barron (1969) concebia la creativitat com “l’habilitat per respondre de manera
adaptativa a la necessitat de nous enfocaments i productes. Alld nou és un
producte, resultant d'un procés, iniciat per una persona. Tant el producte, com el
procés, com la persona, es caracteritzen per la seva originalitat, utilitat, validesa i
adequaci6. Molts productes son processos i molts processos sén productes, i la
persona és tant un producte com un procés.”
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- Per a Torrance (1988) “La creativitat és el procés de ser sensible als problemes, a
les deficiéncies, a les llacunes del coneixement, als elements passats per alt, a les
faltes d’harmonia, etc.; de reunir una informacié valida, de definir les dificultats i
identificar 1’element no valid, de buscar solucions, de fer suposicions o formular
hipotesis sobre les deficiéncies, d’examinar i comprovar aquestes hipotesis i
modificar-les si cal, perfeccionant-les i finalment comunicar els resultats.”

- Sternberg (1988) defineix la creativitat com “un fenomen de multiples facetes, tres
de les quals resulten critiques: la intel-ligéncia, l’estil intel-lectual i la personalitat.”

- Per la seva banda, Vervalin (a Davis, G.A. i Scott, J.A., 1992:19) afirmava que “la
creativitat és el procés de presentar un problema a la ment amb claredat (ja sigui
imaginant-lo, visualitzant-lo, suposant-lo, meditant, contemplant-lo, etc.) i després
originar o inventar una idea, concepte, nocié o esquema segons linies noves o no
convencionals.”

- Marina (1993) considera que la creativitat es basa en “inventar novetats eficients”.

-  Gardner (1993) defineix la creativitat basant-se en lindividu, apuntant que
“'individu creatiu és la persona que resol problemes amb regularitat, elabora
productes o defineix qUestions noves en un camp, de manera que al principi és
considerat nou, perd que al final arriba a ser acceptat en un context cultural
complex.”

- Per a Ghiselin (1952) i (Mumford & Gustafson, 1988) la creativitat implica “la
produccié d’idees utils, o d’idees que puguin ser implementades per a resoldre
problemes significatius”.

Entre la década dels anys 50 i els anys 60, Drevdahl va investigar sobre la personalitat
i els factors intel-lectuals vinculats a la creativitat. I va elaborar una definicié de la
creativitat fruit de la sintesi de les diverses definicions que oferia la literatura
especialitzada:

“Creatividad es la capacidad humana de producir contenidos mentales
de cualquier tipo, que pueden considerarse como nuevos y
desconocidos para quien los produce. Puede tratarse de una actividad
de la imaginacién o de una sintesis mental y puede implicar la
formaciéon de nuevos sistemas y de nuevas combinaciones de
informacién ya conocidas, asi como la transferencia de relaciones
conocidas a situaciones nuevas y a la formaciéon de nuevos correlatos.
Esta actividad puede adoptar forma artistica, literaria, técnica,
cientifica o de cualquier aspecto, y se caracteriza en todo momento por
su intencionalidad y por estar dirigida a un fin determinado, por mas
que el producto resultante pueda no ser practicamente aplicado de un
modo inmediato e incluso poseer imperfecciones.” (Drevdahl, recollida
a Echevarria 1995)

Més complex es fa entendre el concepte de creativitat, quan en algunes de les
definicions s’empra com a sinonim d’imaginacid, intuici6, originalitat, innovacio,
fantasia o intelligéncia.

En aquests sentit, el catedratic emérit de la Universitat Autonoma de Barcelona José
Maria Ricarte, qui fou un dels principals estudiosos de la creativitat en ’'ambit de la
comunicacié persuasiva al nostre pais, ja al'ludia a la dificultat de definir el concepte
de creativitat en la seva tesi doctoral Una introduccion al estudio y analisi de la
naturaleza de la creatividad, considerada como producto especifico de la comunicacion
publicitaria (1991).
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Ricarte feia referéncia a aquesta confusi6 semantica recordant que, per exemple,
imaginaci6, genialitat i originalitat s6n termes vulgarment utilitzats per significar la
relacié entre causa i efecte, entre creacié i la capacitat humana de produir quelcom
nou.

A continuaci6 farem una breu delimitacié d’alguns d’aquests termes que es confonen a
vegades amb la creativitat.

- Creacié. De fet, creativitat i creacié6 no signifiquen tampoc el mateix. Aixi,
creacio es refereix a l’acte de crear, mentre que creativitat és el procés que
culmina en l’acte creatiu.

“El término creacion hace referencia al encuentro, al hallazgo, al logro,
al fenémeno ‘eureka’ de Arquimedes [...] mientras que por creatividad
entendemos tanto la facultad de crear, como la capacidad de creacion.
Es decir, el proceso que conduce al acto de creaciéon.” (Ricarte,
1998:47)

- Imaginacié. Amabile (1983) destaca que la imaginaci6 és una forma de
pensament analogic ladic que permet crear associacions que funcionen dins
d’'un context i que condueixen a generar patrons de significacié diferents pero
també valids dins del mateix context.

Una definici6 similar a la que proposen Policastro i Gardner (1999) quan
afirmen que la imaginaci6o és la generacié de patrons de significat valids
contextualment i que proporcionen una funci6 adaptativa a la realitat.

La imaginaci6 es vincula també amb la capacitat de representar idealment en
imatges una idea, una cosa o un projecte. Faria referéncia aixi a la facultat de
crear imatges mentals (Ricarte, 1998:48).

- Fantasia. Fantasia és un terme de significat proper al d’imaginaci6. La
fantasia, tal com recorda Alonso-Monreal (2000:45), no s’ha de confondre amb
la creativitat, pero cal tenir present que si que es tracta d’'un instrument que
pot emprar la creativitat.

La psicologia occidental ha estudiat la fantasia com un fenomen psicologic
(psicofisiologic, associatiu...) que, per contraposici6 a la imaginacié, fa
referéncia a ’expressio subjectiva de necessitats, conflictes i desitjos (Policastro
i Gardner, 1999). Des d’aquest punt de vista, la imaginacié produiria idees
creatives, mentre que la fantasia generaria illusions (Alonso-Monreal,
2000:189).

- Intuicié. La intuicié és un concepte també relacionat amb la creativitat. Segons
Eysenck, (1995:184) es tracta d'un procés cognitiu situat a 1’altre extrem del
pensament logic, caracteritzat per la velocitat i la sorpresa que provoca la
certesa de la conclusi6 aconseguida. Depén més de processos inconscients (no
verbalitzables) i s’ajuda de la troballa d’associacions i analogies insdlites.

De manera semblant, Ricarte (1998:48) explica que intuir significa percebre o
entendre de manera intima i instantania una idea, sense el procés de
raonament, talment com si es tingués davant dels ulls.

- Inspiracié. Des de la psicologia la investigacié sobre la inspiracié ha conclos
que es tracta d'un procés mental sinonim al de la intuici6.

- Invencié. Inventar, segons Ricarte (1998:48), significa trobar o descobrir una

cosa nova o no coneguda; pensar o idear alguna cosa que anteriorment no
existia.
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- Innovacié. Per contra, innovar és fer quelcom nou, és el resultat de la
implementacié o ’execucié de les noves idees. La diferéncia la trobariem en qué
la creativitat faria referéncia al procés de generaci6 d’idees, mentre que la
innovacio6 es referiria a la implantacié d’aquestes idees (Souder i Ziegler, 1977).

- Originalitat. Segons el Diccionari de la Llengua Catalana de UInstitut d’Estudis
Catalans (DIEC) allo original es quelcom “no copiat o imitat” 1 adj. [LC]. O
també alld “Que no s’assembla als altres, que té quelcom d’estrany, de rar”
2 adj. [LC].

- Intel'ligéencia. Un altre concepte vinculat a la creativitat és el d’intel-ligéncia. La
intel'ligéncia és definida com la capacitat general d'un individu d’ajustar
conscientment el seu pensament a exigéncies noves; és a dir, la capacitat
general d’adaptacié a les tasques i condicions noves de la vida (Stern, a
Ulmann, 1972). De fet, des de la psicologia esta ampliament extesa la
concepci6 de la intel'ligéncia com la capacitat d’adaptar-se intencionalment als
ambients, i de configurar-los i seleccionar-los (Sternberg, 1990). I s’afirma que
creativitat i intelligéncia so6n interdependents. Malgrat aixo, existeix consens
cientific en afirmar que no hi ha una relacié causal directament proporcional
entre intel-ligéncia i creativitat.

La creativitat esta considerada, aixi, un dels components de la intelligéncia. Com
veurem més endavant en aquest mateix capitol, la relaci6 entre -creativitat i
intel-ligéncia ha estat estudiada des de la psicologia per autors com Gardner, Guilford
i Sternberg.

De fet, ja des dels inicis de la psicologia diferencial, es va investigar sobre la relacio6
entre creativitat i intel-ligéncia, essent-ne Guilford (1950,1967) un dels tedrics
principals. Guilford, com veurem més endavant en aquest capitol en l'apartat Teories
de la creativitat, diferencia entre el que anomena pensament convergent i el pensament
divergent.

Va definir el pensament convergent com aquell que es basa en idees i continguts ja
coneguts i que exigeix la cerca d’una Unica resposta valida; mentre que el pensament
divergent és el que implica originalitat i flexibilitat en la cerca de noves idees que
donin com a resultat multiples solucions.

Ambdos tipus de pensament formarien part de la intelligéncia, tot i que no es pot
identificar el pensament convergent amb la intel-ligéncia i el pensament divergent amb
la creativitat (Alonso-Monreal, 2000:168). La diferéncies entre ambdés tipus de
pensament és que el convergent resol problemes amb una uUnica solucié possible,
mentre que el divergent respon a situacions que tenen més d’una solucié correcta.

Per a Ricarte (1998:112) la diferéncia entre creativitat i intel'ligéncia rau en queé la
intel-ligéncia condueix a trobar una solucié correcta, Ginica i vertadera; mentre que la
creativitat dona com a resultat la troballa de diverses solucions. Aixi, les facultats de
la intel'ligéncia i les facultats creatives també difereixen. Les facultats d’intel-ligéncia
serien les de recordar i reconéixer; mentre que les facultats creatives serien les de
descobrir, associar i combinar.

Barron (1969), després d’investigar la relacié entre creativitat i intelligéncia, afirma
que una persona intel-ligent no necessariament és creativa. Perd que, per contra, una
persona creativa necessariament haura de posseir un significatiu grau d’intel-ligéncia.

Les investigacions de Barron van indicar que és necessari un nivell minim

d’intel'ligéncia, sobre un 120 CI, per tal de poder ser creatiu, perd que, a partir
d’aquest nivell, la creativitat es veu més influida per d’altres factors.
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De fet, Sternberg (1990) considera que un CI molt elevat pot inclis impedir el
desenvolupament de la creativitat, ja que unes altes capacitats analitiques de la
intel'ligéncia poden obstaculitzar el procés creatiu. Per ser creatiu, aquest autor
considera que cal que l'individu tingui una amplia informacié sobre el seu ambit, perd
tenint en compte que els seus coneixements no el dominin fins al punt de no poder
plantejar solucions alternatives a les preestablertes.

Cox et al. també afirmen a The early mental traits of three hundred geniuses (1926)
que la intel-ligéncia per si sola no genera creativitat, siné que és necessari que vagi
acompanyada de constancia i persisténcia.

Tal com recull Huidobro (2004:117) Wallach i Kogan (1965) observaven que “allo
essencial de l’activitat creativa es concentra en dos elements: la produccié6 d'un
contingut associatiu abundant i Unic i l'existéncia d'una actitud relaxada i ladica
enfront la tasca [...]. La dimensié que es refereix a l'aptitud d’un nen per a produir
associacions Uniques i nombroses s’ha verificat que és totalment independent de la
intel-ligéncia general i sembla ser que a tal dimensi6 li convé el nom creativitat”.

L’estudi de la relacié entre creativitat i intel-ligéncia es complica més encara quan, tal
com recorden Penagos i Aluni (2000), la majoria de les proves d’intel-ligéncia mesuren
habilitats logico-matematiques, mentre que la creativitat ha de contemplar també
molts altres aspectes.

Aixi mateix, com veurem en l'apartat L’entorn creatiu, la creativitat també es veu
influida per una gran quantitat de factors ambientals.

2.3 Teories de la creativitat

Com apuntavem a la introduccié d’aquest capitol, la psicologia ha estat la disciplina
que més ha aprofundit en l'estudi de la creativitat. Aixi, quan la psicologia cientifica va
néixer a meitat del segle XIX, amb ella, es varen establir les bases per l'estudi teoric i
cientific de la creativitat. Concretament, va ser entre els anys 1869 i 1879 on se situa
el naixement de la psicologia cientifica, la qual cosa condicionara els plantejaments
teorics i metodologics de la creativitat. (Gutiérrez de Cabiedes, a Rom i Sabaté (eds.)
2006: 55)

Com veurem més endavant, la primera d’aquestes dates (1869) correspon al
naixement de I’Escola Diferencial de Londres, a partir de la publicacié del llibre
Hereditary Genius: an Inquiry into its Law and Consequences, de Francis Galton. La
segona (1879) al naixement de I’Escola Experimental de Leizpig a partir de les
investigacions de Wilhem Wundt.

Malgrat aquests antecedents, l'inici de la investigacid sobre la creativitat de manera
disciplinar se sol situar l'any 1950, quan el president de 1’American Psychological
Association Joy Paul Guilford, va impartir la conferéncia Creativity on evidenciava la
poca investigacié que s’havia dut a terme sobre la matéria fins al moment.

Per a Garcia Lopez (2006) els treballs de Guilford van actuar com a catalitzadors per
despertar l'interés de la comunitat cientifica per ’estudi de la creativitat.

Com apunta el filosof i psicoleg Carlos Alonso-Monreal a Qué es la creatividad (2000),
a partir de la conferéncia de Guilford, l’estudi de la creativitat va experimentar un fort
impuls i van comencar a sorgir centres propis dedicats a la seva investigaci6 amb
importants teodrics al capdavant, que anirem citant al llarg del capitol. Entre ells:

- L’Aptitude Research Project, amb Joy Paul Guilford.
- L’Institute for Personality Research and Assessment, amb Barron.
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- L’Institut Pedagodgic de la Universitat de Minnesota, amb Torrance.

- Les Utah Conferences, amb Taylor i Ghiselin.

- La Richardson Foundation, de I’APA (American Psychological Association).
- ilAlex F. Osborn’s Creative Education foundation, amb Osborn i Gordon).

Anys més tard, apareixerien també les primeres publicacions cientifiques
especialitzades, com el Journal of Creative Behaviour, creat el 1967; i el Creativity
Research Journal, creat el 1988.

A partir de 1950, i després de Guilford, els diversos paradigmes de la creativitat
sorgits des de l'ambit de la psicologia inclouen les propostes psicobiologica,
conductual, associacionista, ambiental, cognitiva i computacional.

Abans de Guilford, pero, l'estudi de la creativitat ja havia donat peu a diverses linies,
comencant pel psicoanalisi i arribant als plantejaments empirics que van formular
tres escoles de coneixement: ’Escola Diferencial de Londres, I’Escola Experimental de
Leipzig i la Gestalt.

La proposta diferencial és aquella que entén la creativitat com un tret mental que té
una certa estabilitat i que pot ser quantificada amb els instruments de mesura
adequats. La seva metodologia se centra en l’estudi de l'individu creatiu i empra els
anomenats Tests de la creativitat. Dins d’aquesta linia teorica, hi trobem autors com
Galton (1883), Binet (1900) i Guilford (1950).

Fins als anys 70, la proposta diferencial es va basar en la investigacié de dos aspectes:
les capacitats cognitives i la personalitat. A partir dels anys 70, van sorgir nous temes
d’estudi com ara la mesura del producte creatiu (Reis i Renzulli, 1991), les mesures de
la generaci6 i avaluacié de la idea (Plucker, Runco i Mraz, 1998) i l'estudi de les
caracteristiques ambientals associades a la creativitat (Amabile, 1996). Dins la
psicologia, la proposta diferencial ha estat la més desenvolupada, tot i que els tests
que proposa han estat sovint titllats de poc fiables.

Va ser Francis Galton, cosi de Charles Darwin, qui va iniciar l'estudi de la ment de
I'individu sota el que s’ha denominat la psicologia diferencial. Aixi va néixer el que es
coneix com a I’Escola diferencial de Londres que treballa per identificar les diferéncies
entre els individus “a partir de la realitzaci6 i interpretacié relacional de proves
estandarditzades”. (Gutiérrez de Cabiedes, a Rom i Sabaté (eds.), 2006: 56)

Galton, influit per 'estudi sobre 1’evolucié de Darwin, va traduir-ne part de la teoria a
lestudi cientific de la creativitat. De fet, la metodologia d’observaci6 s’assimilava a la
que va emprar Darwin, ja que estudiava el comportament dels individus a partir de la
seva relacié amb l’entorn.

La descripcié que Darwin va fer de la selecci6é natural, on destacava la importancia de
l’'adaptacio a l'entorn i a la necessitat de buscar maneres per resoldre els problemes
que el medi planteja, ha estat considerada una valuosa aportacié a la teoria de la
creativitat, tal com manifesta Alonso-Monreal,

“Fue Darwin quien a partir del descubriemiento de los procesos
subyacentes a la seleccion natural centr6 la atencién en el valor de la
adaptacion, y la creatividad pudo ser vista a partir de él con un rol en
la solucién de problemas y la colaboracién a una adaptacién exitosa.”
(Alonso-Monreal, 2000:79)

Galton, qui diuen va ser ell mateix un nen prodigi, va ser un dels primers estudiosos
dedicats a la medicié6 empirica de la intel-ligéncia. Aixi, va dur a terme nombrosos
estudis sobre individus considerats ‘genis’, en els quals va detectar que molts dels
seus contemporanis més destacats tendien a visualitzar conceptes, pensar
corporalment i eren capacos de transformar idees -com per exemple pautes
numeriques- en pautes visuals (Root-Bernstein, 2002: 47).
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Spearman, deixeble de Galton i autor de Creative Mind (1931), va continuar amb els
estudis diferencials i és considerat autor de la primera teoria empirica sobre la
intel-ligéncia. De fet, va ser a partir de l'estudi de la intel-ligéncia que Spearman va
comencar a preguntar-se sobre la creativitat. El seu llibre, ha estat considerat un dels
primers que va iniciar una linia tedrica sobre la creativitat.

Com explica, la teoria d’Spearman considera que la creacié6 mental implica un procés
actiu que consisteix en la produccié d’associacions amb una idea inicial amb la qual
es relacionen, de manera que condueixen fins a un producte totalment nou i creatiu:
“Una idea creativa resulta de la combinacién nueva de dos o mas ideas que han sido
aisladas de su asociacién usual” (Spearman, citat per Alonso-Monreal, 2000:82-83)

Tal com indiquen Gutiérrez de Cabiedes (a Rom i Sabaté (eds.), 2006:56), la teoria de
Spearman parteix de la consideracié de la creativitat com un procés conscient. Aquest
autor origina una linia tedrica a partir de la qual es va comencar a considerar que una
idea creativa podia ser el resultat d’una associacié d’altres idees. Aquest enfocament,
que entén la creativitat com una caracteristica més lligada a la personalitat que no pas
a les capacitats cognitives, va obrir una linia posterior d’investigacié que, a partir dels
anys 50, es va desenvolupar sota el pensament divergent (Guilford), ’associacionisme
(Mednick) i I'estudi cientific de la personalitat de l'individu creatiu. Hargreaves (1927),
W. Stern (1951) i Alfred Binet (1970) van ser seguidors de la linia iniciada per I’Escola
Diferencial de Londres.

Pel que fa a l'altra gran linia tedrica de l'estudi de la creativitat dins l’ambit de la
psicologia, la que es coneix com la proposta experimental, sorgi a partir dels anys 70.
La que es coneix com I’Escola experimental de la Universitat de Leipzig aborda l'estudi
de la creativitat com un procés cognitiu, és a dir, que estudia els mecanismes que
utilitza la ment durant la resolucié de problemes.

La proposta experimental té també en compte tots els aspectes que poden influir en
I'individu durant el procés creatiu: aspectes socials, educatius, emocionals... i ha
donat peu a una amplia investigacié que s’ha ampliat a d’altres ambits més enlla de la
psicologia.

Els origens de I’Escola experimental se situen l'any 1879 quan Wilhelm Wundt va crear
un laboratori experimental de psicologia a la Universitat de Leipzig. L’objectiu era
estudiar els processos psicologics aplicant el métode cientific, partint de la premissa
que aquests havien d’estar subjectes a 'observacio experimental en laboratori.

Tenint en compte aquestes condicions, Wundt considera que només es podien
estudiar els processos simples de la ment, i no els complexos, de manera que va basar
la seva investigaci6 en l'observacio de processos simples com la percepcié i la
sensacio.

L’any 1900, pero, un grup de recerca situat a Wurzburg, va apostar per anar més enlla
i estudiar els processos superiors i van centrar-se en investigar com la ment duia a
terme el procés de resolucié de problemes (Alonso-Monreal, 2000:84-85). Els seus
resultats van contrastar amb la concepcié que fins llavors n’havia fet la filosofia, a
lafirmar que les unitats de pensament canvien quan aquestes es combinen entre si,
que el pensament no és automatic siné que esta dirigit per les motivacions de
I'individu, que el pensament no és una copia de la realitat i que existeix el pensament
sense imatges.

En parallel a ’Escola Diferencial de Londres i L’Escola Experimental de Leizpig va
néixer a Alemanya La Gestalt, que tenia com a objectiu la investigaci6 sobre la
resoluci6 de problemes. Les seves aportacions, com recorda Gutiérrez Cabiedes (a Rom
i Sabaté (eds.), 2006: 57), van resultar de gran valor per a ’estudi de la creativitat.

Gestalt, que en alemany significa forma, va ser el concepte sobre el qual Ehrenfels
(1890) i després d’altres psicolegs alemanys com Wertheimer, Kohler i Koffka van
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estudiar la percepcié. Dins La Gestalt son ampliament conegudes les lleis de la
percepcié com la llei de la figura i del fons, la Copa de Rubin, la llei de la proximitat, la
llei de la forma completa, la llei de la semblanca, la llei de l'experiéncia i la llei de la
bona forma.

Com explica Alonso-Monreal (2000:87) els gestalistes partien de la premissa que la
percepcié no és un mirall de la realitat, sin6 que els humans transformen la
informacié que reben organitzant-ne els elements. Aquesta concepcié va aportar a la
teoria de la creativitat la consideracié de l'individu no només com un subjecte pacient
que reflecteix la realitat, siné com un subjecte actiu que la recrea.

Partint d’aquesta teoria, La Gestalt considerava que, com passa amb el procés de la
percepcio, quan un subjecte intenta resoldre un problema, el que fa és reorganitzar els
elements d’aquell problema. Aixi, van establir diverses fases del pensament, les quals
s’iniciaven amb una reflexi6é (I'observacié i analisi del problema), seguida del que van
anomenar insight o Aha! -un concepte que encara s’empra avui en dia- i que fa
referéncia a la intuicié, al “moment de presa de consciéncia d’una relacié6 que pot
existir entre dues realitats o entre d’altres relacions” (Alonso-Monreal, 2000:89).

Gutiérrez de Cabiedes (a Rom i Sabaté (eds.), 2006: 57) destaca la diferenciacié que la
teoria de La Gestalt va fer entre dos tipus de pensament: el pensament reproductiu i el
pensament productiu.

El pensament reproductiu, segons La Gestalt, es caracteritza per ser aquell que resol
un problema aplicant solucions ja utilitzades abans. En aquest tipus de pensament,
pot esdevenir-se el bloqueig quan s’apliquen solucions a problemes de manera
sistematica. En aquestes situacions, una experiéncia excessiva, pot provocar que
I'individu apliqui solucions massa rigides i repetitives, que impedeixen buscar noves
solucions creatives al problema.

El pensament productiu, en canvi, és descrit per La Gestalt com aquell on la resolucié
de problemes sorgeix d'una reorganitzaci6 nova dels seus elements. L’éxit en la
resolucié del problema sorgeix quan lindividu reestructura els seus elements de
manera adequada i original.

“El pensamiento productivo [...] supone una comprensiéon del
problema y de la incapacidad de soluciones preestablecidas para
resolverlo y una posterior reorganizacién de los elementos mediante
un nuevo enfoque, que da lugar al establecimiento de nuevas
conexiones y, por tanto, a una solucién original, util y novedosa.”
(Gutiérrez de Cabiedes, a Rom i Sabaté (eds.), 2006: 57)

La idea gestaltica de la creativitat va permetre entendre el pensament creatiu no com
un acte, sin6 com un procés format per diverses fases o etapes. A partir d’aquesta
concepcio, i com veurem més endavant en aquest capitol, la investigacio sobre el
procés creatiu ha estat objecte d’estudi per bona parta dels teorics.

A Viena, 'any 1890 Sigmund Freud elaborava la seva teoria del Psicoanalisi, centrant-
se en l'estudi de l'inconscient i la seva influéncia en la conducta. Freud classifica el
pensament en dues tipologies: el pensament de procés primarii el pensament de procés
secundari.

En la teoria psicoanalitica, s’empren termes com el Jo, 'Ell i el Superjo. L’Ell (o Id)
representa les pulsions i els desitjos inconscients, el Superjo (o Superego) representa
la interioritzacié de les normes morals, mentre que el Jo (o Ego) fa de mediador entre
IElli el Superjo intentant obtenir el maxim plaer possible perd de manera conciliadora
amb les exigéncies del Superjo.

El psicoanalisi descriu el pensament de procés secundari com aquell que queda
subjecte al control del Jo, i que es caracteritza per ser conscient, racional, 1ogic i lligat
a l’experiéncia.
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Per contra, el pensament del procés primari, és inconscient i governat per I’Ell. El seu
impuls és la satisfaccio dels desitjos i les necessitats, i no esta subjecte a les lleis de la
logica.

Es en el pensament primari on Freud va situar les motivacions per la creativitat,
lligant-les basicament als impulsos biologics i sobretot al sexual. Segons el pare del
psicoanalisi, la resposta a aquests impulsos pot ser la repressiéo o, per contra, la
trobada d’una sortida creativa. La creativitat trobaria doncs en el pensament
inconscient una menor rigidesa per a l'establiment de connexions novedoses d’idees.
En aquest procés, Freud incidia en que l'experiéncia infantil i els desitjos sexuals de
I'individu hi tenen una importancia cabdal.

Segons el psicoanalisi, doncs, la creativitat pot ajudar-se de linconscient, on hi ha
emmagatzemades idees o experiéncies de la infancia o del passat més recent, que
poden combinar-se de manera nova, perdo que de vegades no superen l’aprovacio del
Superjo.

Vegem, doncs, que 'aportacio de Freud a l’estudi de la creativitat va ajudar a dibuixar
noves linies per entendre les motivacions que provoquen lacte creatiu (Alonso-
Monreal, 2000:73). Estudiar la motivaci6, els motius que porten als individus a crear,
va passar aixi a esdevenir un aspecte cabdal per entendre la creativitat.

L’associacié lliure és un metode que utilitza el psicoanalisi i que consisteix en
lexpressi6 lliure per part del pacient de totes les idees, imatges, records i sentiments;
encara que el resultat li pugui resultar impuadic, sense interés o incoherent. Més
endavant, Mednick (1962) va impulsar la teoria associacionista de la creativitat; i
actualment encara s’utilitza una técnica creativa basada en la lliure associacio d’idees,
experiéncies i sensacions.

Les aportacions de Freud sobre l'’estudi de la motivacié creativa van ser seguides per
psicoanalistes com Ernest Kris (1964), Laurence Kubie (1971) i Otto Rank (1996).

Tal com hem apuntat a la introduccié d’aquest capitol, la conferéncia que Joy Paul
Guilford, president de ’American Psychological Association, va exposar 'any 1950 és
considerat un punt d’inflexi6 en l'estudi de la creativitat. Ell és qui va definir el
concepte de Pensament divergent.

A partir dels seus estudis, els investigadors del paradigma diferencial van iniciar una
important trajectoria d’investigacid6 que fructificaria durant els anys 60 i 70.
S’acostuma a relacionar aquesta ‘ebre investigadora sobre la creativitat’ amb el
context social, economic i politic de després de la Segona Guerra Mundial (la Guerra
Freda) quan existia un alt nivell de competitivitat entre els avencos cientifics de la
Uni6 Soviética i els dels Estats Units d’América.

Com apunta Gutiérrez de Cabiedes (a Rom i Sabaté (eds.), 2006:60) en aquella época
la investigaci6 sobre la creativitat considerava que amb linvent de les noves
tecnologies computacionals que realitzarien la feina pesada, a la ment humana només
li quedaria el pensament creador.

La investigacid sobre creativitat es veia doncs com quelcom que podia oferir resultats
tangibles per al desenvolupament economic i social, i, a la vegada, esdevenir una
alternativa a la teoria conductista. (Garcia Lopez, a Rom i Sabaté (eds.), 2006:48)

Guilford va distingir el pensament productiu en dues classes: el pensament
convergent, que és el que cerca la generaci6 de la millor i tnica resposta
convencionalment acceptada al problema. Aquest tipus de pensament s’ha definit
també com a logic, convencional, racional o vertical. I el pensament divergent, que
s’‘orienta en diverses direccions i genera varietat i quantitat d’informacié per tal de
trobar la millor soluci6 o maultiples solucions apropiades. Es caracteritza per
Poriginalitat, la fluidesa i la flexibilitat.

La creativitat seria doncs fruit, en part, del pensament divergent i estaria directament

relacionada amb la capacitat de connectar i relacionar idees aparentment divergents,
és a dir, de veure similitud on, per defecte, sembla no haver-n’hi cap.
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Aquest és el tipus de pensament relacionat amb la creativitat que, com veurem,
inspirara el que Edward De Bono (1991) batejara com a pensament lateral.

Una altra de les teories de la creativitat és la que va formular Sara Mednick (1962) qui,
dins ’ambit de la Psicologia, va definir el que es coneix com la Teoria associacionista
de la creativitat, segons la qual la idea creativa és fruit de la lliure associacio d’idees
remotes.

Aquesta concepci6 de la creativitat ja havia estat abans descrita per Spearman (1931)
quan afirmava que la idea creativa era producte de la combinacié nova de dues idees
que estaven aillades. Seguint aquesta idea, Mednick va definir la creativitat com les
associacions orientades a combinacions noves destinades a solucionar exigéncies
especifiques. I va indicar que com més allunyades estiguessin aquestes idees, major
seria el grau de creativitat. Per tal de mesurar la creativitat, va crear el test de les
associacions remotes (RAT). Dins la teoria associacionista hi trobem també autors com
Maltzman et al. (1960).

La teoria associacionista va rebre, pero, fortes critiques. Se la va acusar de tenir un
caracter massa operatiu i també es va criticar que els tests (RAT) estiguessin basats
en una Unica resposta valida, quan la creativitat es distingeix per aportar multiples
solucions a un problema. Per a Romo (1997:95), de fet, els tests RAT més que mesurar
la creativitat, el que fan és mesurar la comprensié verbal.

Des de l'ambit publicitari, Reid i Rotfeld (1976) van desenvolupar un model de
creativitat publicitaria aplicant les teories associacionistes de Mednick (Del Rio,
2006:26). Després d’investigar 1 recollir l'opini6 de publicistes sobre com
desenvolupaven el seu procés creatiu, van detectar que la descripcio del procés creatiu
que feia Leo Burnett als anys 60 ja feia referéncia a la importancia d’associar idees:
“The art of establishing new and meaningful relationships between previously
unrelated things in a manner that is relevant, believable, and in good taste, but wich
somehow presents the product in a fresh new light” (Burnett, citat per reid i Rotfeld,
1976)

De fet, en el model del procés creatiu proposat per Reid i Rotfeld, després de la
definicio del problema, el creatiu ha de ser capac¢ d’elaborar un missatge que solucioni
el problema plantejat pel client, i, per a fer-ho, ha d’analitzar les dades aportades en la
fase d’investigacié per tal de poder realitzar associacions que puguin derivar més tard
en una idea creativa.

Un altra corrent teorica de la creativitat es la Bissociacié. Arthur Koestler (The act of
creation, 1964), és considerat l’altre gran teodric de la psicologia combinatoria. Va
descriure el mecanisme mental de la bissociacio, basat en la connexi6é d’idees
mutuament remotes, com la capacitat de combinar dos o més elements de
coneixement que, generalment, no estan associats entre si (Ricarte, 1998:44).

Per a Koestler (1975), la creativitat és el fruit “d’unir, relacionar dos dimensions fins a
aquell moment estranyes entre si”’, i entén la bissociacié com l’accié6 de pensament
inconscient, que connecta matrius independents i molt allunyades entre si, que
aconsegueix transcendir el marc de referéncia d’'un sistema conceptual determinat per
a connectar-lo amb un altre marc de referéncia (Romo, 1997:185).

Per altra banda, Margaret A. Boden, professora de la Universitat de Sussex i
fundadora del Centre for Research in Cognitive Science, va plantejar la Teoria dels
Espais Conceptuals o estils de pensament. Autora de llibres com Dimensions of
creativity (1996), Artificial intelligence (1996), What is creativity (1998) i The creative
mind: Myths and mechanisms (2004), la seva investigacié s’emmarca dins la psicologia
cognitiva, que va substituir ’associacionisme, i és considerada un important referent
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de l'anomenada proposta computacional. D’altres cognitivistes han estat Perkins,
Gardner o Weisberg.

L’ enfocament computacional dins la psicologia cognitiva, utilitza aspectes relacionats
amb la intel-ligéncia artificial per tal de dotar d’una explicaci6 cientifica i desmitificada
de la creativitat.

Com hem vist anteriorment amb d’altres autors, Boden (2004:1) també considera que
la idea creativa, a part d’aportar novetat, ha de ser valuosa. Aixi, expressa que,
“creativity is the ability to come up with ideas or artefacts that are new, surprising and
valuable.”

Segons el model cognitiu, per a ser creatiu, cal emprar processos cognitius que tots els
éssers humans posseeixen, i ser experts en un o diversos camps disciplinars. Entesa a
partir d’aquesta premissa, la creativitat esdevé un procés i no un estat, és una
capacitat propia de qualsevol individu i no només duns elegits, pot ser
desenvolupada, utilitza estructures mentals ordinaries (tals com l'observacié, la
memoria i el reconeixement d’analogies) i pot estudiar-se de manera experimental.

“(...) creativity enters into virtually every aspect of life. It’s not a special
faculty’ but an aspect of human intelligence in general: in other
words, it’s grounded in everyday abilities such as conceptual thinking,
perception, memory, and reflective self-criticism. So it isn’t confined to
a tiny elite: every one of us is creative, to a degree.” (Boden, 2004:1)

A The creative mind: Myths and mechanisms (2004) Boden proposa la distinci6 entre la
perspectiva del creador, anomenada Creativitat Psicologica o P-Creativitat (quan la idea
és nova per lindividu); i la perspectiva de la societat, que anomena Creativitat
Historica o H-Creativitat (i que es produeix quan la idea és nova per la societat).

Aixi, tal com explica Alonso-Monreal (2000:49) I'individu capac¢ de generar productes
nous respecte als que ell mateix coneix, se I’ha de reconéixer com a un P-creatiu;
mentre que un individu que genera productes nous en sentit histoéric, se’l denomina H-
creatiu. En aquesta ultima accepcio, la novetat del producte creatiu s’entén respecte al
que abans altres han realitzat, i es dota la creativitat d’'un necessari reconeixement
social. Aquesta concepci6 ha estat adoptada també, com veurem, per Csikszentmihalyi
(1999) i Gardner (Mentes creativas, 2010) quan afirmen que un producte creatiu mai
ho és per si mateix fins que no és avaluat per la comunitat.

Aixi mateix, Boden distingeix entre la idea que aporta novetat sense més, de la idea
genuinament original i creativa. En el primer cas el producte, tot i que nou, ha de ser
produit pel mateix conjunt de regles generatives que altres ja coneguts. Per contra, és
impossible que un producte genuinament original o creatiu sorgeixi dunes regles
generatives prévies i és per aixo que no es pot preveure. Implica una ruptura amb allo
anterior, configurant noves regles, o el que Boden anomena un nou espai conceptual
(Romo, 1997:85).

Pero, queé séon exactament els espais conceptuals? Segons ens explica Boden (2004:4)
els espais conceptuals son estils de pensament. Normalment son extrets de la propia
cultura o grup, pero ocasionalment també poden estar extrets d’altres cultures. En tot
cas, pero, no son fruit de la idea d'un individu, sin6 que sén idees preestablertes.
Inclouen la manera com redactar poesia o prosa, els estils d’escriptura, de pintura o
de musica, les teories de la fisica i de la quimica, els estils de la moda, les tendéncies
en coreografia, les tendéncies en gastronomia, etc. Es a dir, es tracta de maneres
disciplinades de pensar propies d’'un grup social o d’'una disciplina.

En aquest marc, Boden va proposar una distincié entre la creativitat exploratoria i la

creativitat transformacional. La creativitat exploratoria es basa en un procés
d’exploracié de l’espai conceptual, amb l'objectiu de localitzar i identificar nous
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objectes conceptuals. Per contra, la creativitat transformacional es caracteritza per la
transformacié del propi espai conceptual.

Resultats de la creativitat exploratoria serien productes creatius que parteixen d’estils
coneguts, mentre que els canvis de paradigmes serien exemples de creativitat
transformacional.

2.4 L’individu creatiu

Una altra de les dimensions de la creativitat que s’ha estudiat ampliament és la de la
persona creativa o, altrament dit, I’estudi de les caracteristiques de l'individu creatiu.

Tal com apuntavem a l'apartat Teories de la creativitat, arrel de les aportacions
cientifiques es considera que no es poden classificar els individus com a creatius o no
creatius, siné que la creativitat esta present -en diferents graus- en totes les persones.

Pel que fa als elements que influeixen en el nivell de creativitat de l'individu, hi ha
autors que consideren que la creativitat depén del grau d’intel-ligéncia, d’altres creuen
que hi influeixen factors de la personalitat (entesa com les caracteristiques de
lindividu que no sén cognitives), i n’hi ha que afirmen que es tracta d'una combinaci6
d’ambdés aspectes: intelligéncia i personalitat (com hem vist a Definicions de
creativitat). La creativitat es veu influida per tota una série de factors, que inclouen
trets de la personalitat pero també del context (educatiu, social, economic, cultural...).
Tal és la importancia del context sobre la creativitat individual que l’analitzarem amb
més profunditat a 'apartat L’entorn creatiu.

Pel que fa a 'ambit cognitiu, molt s’ha escrit sobre les diferéncies entre I’hemisferi
esquerre i ’hemisferi dret; suggerint que, a I’hora de processar la informacié, un
d’aquests dos hemisferis sol dominar l’altre en cadascun dels individus; essent en el
mon occidental ’hemisferi esquerre el dominant i atribuint-se a ’hemisferi dret una
major vinculaci6 amb la creativitat. Les caracteristiques atribuides a cadascun dels

dos hemisferis poden veure’s a la Taula 1ia la Taula 2.

Taula 1 Funcions de I’hemisferi esquerre i de ’hemisferi dret

Hemisferi esquerre Hemisferi dret
Resolucié de problemes de manera Resoluci6é de problemes de manera
logica intuitiva
Habilitats analitiques verbals i logiques Aprenentatge visual
Simplicitat Inventiva
Ciéncies pures Tolerancia a 'ambigtiitat
Interessos practics Pensament no verbal
Resolucié de problemes Obertura a l'experiéncia
Precisio Imaginaci6
Comprensi6 del llenguatge i discurs Interessos estetics
Actitud vers les matematiques Informacié visual-espacial
Memoria a llarg termini (procés de Sons no discursius, reconeixement
consolidacio) d’imatges

Processament d’informaci6é emocional
Reconeixement i memoria de patrons
geometrics

Font: Aloha Mental Arithmetic®

24 Aloha Mental Arithmetic (2013) Impacto del aprendizaje de aritmética mental con &baco en las
habilidades cognitivas de los nifios. [En linia] [Consulta: 19 de desembre de 2013] Disponible a: <
http://www.alohaspain.com/public/img/banners/impact_alh.pdf>
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Taula 2 Qualitats de I’hemisferi esquerre i dret

Hemisferi esquerre Hemisferi dret
Estructurat Obert
Verbal Espaial
Factual Ideacio
Sequencial Relacional
Esboc Sintesi
Logic Intuitiu

Font: Robey i Taggart (1981)

Des de fa anys la critica a aquesta visi6 del cervell, que el divideix entre dos
hemisferis, és altament quiestionada des d’estudis empirics. En aquest sentit, Romero-
Rodriguez (1996) recorda que el cervell ha d’estudiar-se com un conjunt de sistemes i
no com una suma de dues parts.

Per altra banda, com apunta Echevarria (1995:26), cal tenir en compte que quan es
parla de la creativitat s’ha de precisar si parlem d’una ‘aptitud’ o disposicié individual
per a la creacio, o d’'una ‘capacitat’ creativa, una potencialitat latent per a la creacié
que existeix en tot ésser huma. Considerant aquesta segona interpretacié, ’autor
considera que podem estar rodejats de persones amb gran capacitat creativa i que el
problema no esta en distingir qui és creatiu del qui no, siné en esbrinar per qué no
totes les persones exploten aquesta capacitat.

Com veurem a continuacié, per Amabile (1983) la creativitat requereix a l'individu
destreses importants dins del seu ambit (medicina, dansa, fisica...), destreses
creatives i motivacié intrinseca. Csikszentmihalyi (1999) apunta la necessaria
interaccio entre individu, camp i ambient. I, segons Sternberg i Lubart (1997) calen sis
factors interrelacionats: les capacitats intellectuals, el coneixement, els estils de
pensament, la personalitat, la motivacié i 'ambient.

Un dels primers estudiosos de la personalitat creativa va ser Taylor (1959) qui va
incloure dins dels trets de la personalitat creativa: la curiositat, el desig de
manipulacié d’objectes, la capacitat de detectar problemes i la d’estructurar de
manera diferent les idees preestablertes.

Taylor establi el que anomena les dimensions de la creativitat i els estils creatius. Es la
combinaci6 entre elles el que li permetia classificar en diverses tipologies els individus
creatius. Les dimensions de la creativitat sén, segons Taylor:

- la creativitat expressiva, basada en l’espontaneitat, la improvisacié i la
llibertat.

- la creativitat tecnica o productiva, que permet crear productes nous o la
transformacié d'un producte ja existent.

- la creativitat inventiva, forjada per individus que so6n capacos d’anar més
enlla dels raonaments logics i poden establir relacions no usuals entre
objectes préviament no relacionats.

- la creativitat innovadora, que suposa una alta dosi d’originalitat i parteix de
la comprensi6 de les relacions existents entre els elements. Es també la
desenvolupada per persones que son capaces d’aplicar les hipotesis
elaborades per altres.

- 1 la creativitat emergent, que no es limita a modificar sin6 que proposa
quelcom de nou. Es la que refuta plantejaments establerts en un camp i és
capag¢ d’obrir noves escoles, linies i tendéncies.
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I els estils creatius:

- la creativitat endogena, la que posseeixen els individus capacos de generar
idees facilment pero els quals no tenen les habilitats per dur-les a la
practica.

- la creativitat epigena, la dels individus que sén capacos de desenvolupar les
idees plantejades per altres.

- 1 la creativitat exogena, la dels individus que sén capacos d’aplicar
eficacment noves idees dins d’una linia creadora ja iniciada.

Un altre dels primers investigadors sobre les caracteristiques de lindividu creatiu va
ser el professor de la Universitat de ’Estat de Pennsylvania Viktor Lowenfeld (1962),
qui també va estudiar les etapes evolutives de l'expressié plastica dels infants i va
analitzar I’aplicacié terapéutica de les activitats artistiques i creatives.

Pel que fa a lestudi de la personalitat creativa, Lowenfeld va descriure wvuit
caracteristiques que més endavant serien recollides, com veurem, per Guilford. I les va
dividir en dues grans categories: els factors i les capacitats de la personalitat creativa.
Aixi, els factors de la personalitat creativa, segons Lowenfeld, son:

- Sensibilitat davant l’entorn, capacitat que permetria també detectar
problemes.

- Variabilitat. Entesa com la facilitat per la variacié, o la capacitat per a
detectar totes les propietats d’un problema. Aquest concepte seria similar al
que més endavant descriura Guilford com flexibilitat espontania.

- Mobilitat, o l'adaptacié6 rapida a l’entorn sense patir frustracions ni
bloquejos.

- Originadlitat, o recerca d’idees diferents a les convencionals.

I, per altra banda, les capacitats de la personalitat creativa:

- Transformacié o redefinicié, que és la capacitat de transformacié o de
canviar constantment les funcions dels diferents elements que conformen el
problema.

- Analisi, o la capacitat de fixar-se en els detalls més enlla de ’apreciacié del
conjunt, la qual cosa permet preguntar-se sobre aspectes sobre els quals
abans no s’ha pensat.

- Sintesi, o la capacitat per a combinar els diversos elements per a formar
quelcom de nou.

- Coherencia en l'organitzacié, o la capacitat per a dotar de coheréncia les
diverses parts del conjunt.

Tal com recorda Lubart (2001:295), a banda de centrar-se en l'estudi del procés
creatiu, des de la University of Southern California, Guilford va investigar les
caracteristiques dels individus creatius identificant certes habilitats que estan
vinculades a la creativitat, com ara:

- la sensibilitat vers els problemes

- la capacitat de produir nombroses idees (la fluidesa)

- Thabilitat per modificar les idees establertes per un mateix (la flexibilitat)
- lhabilitat per reorganitzar

- Thabilitat d’afrontar la complexitat

- ilhabilitat d’avaluar.

I va proposar un programa de recerca destinat a identificar, mesurar i avaluar
aquestes habilitats relacionades amb la creativitat i que va donar com a resultat, com
veurem meés endavant, la creacio dels tests per avaluar el pensament divergent,
concepte que ja hem abordat a ’'apartat Teories de la creativitat.
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Les capacitats intel-lectuals divergents, segons Guilford, son:

- La fluidesa, que defineix com l’habilitat de generar gran quantitat d’idees,
conceptes o respostes a una pregunta o a un problema. Tal com descriu Ricarte
(1998) és també la capacitat de produir idees i associacions, la facilitat per
recordar paraules, idees, frases o expressions.

- La flexibilitat, entesa com l’habilitat per manipular i produir diferents tipus
d’'informaci6 i pensaments, i la capacitat per veure d’altres angles. Permet també
adaptar-se rapidament a situacions noves, traient profit dels obstacles imprevistos
(Ricarte, 1998). La flexibilitat és la capacitat de transformar el procés per tal
d’assolir la soluci6 del problema o el plantejament del mateix. Involucra una
transformacié, un canvi, un replantejament i/o una reinterpretacié (Penagos i
Aluni, 2000).

Guilford va identificar dos tipus de flexibilitat: la flexibilitat d’adaptacié i la
flexibilitat espontania. La flexibilitat d’adaptacié és aquella que permetria analitzar
el problema a partir de tots els seus elements i reinterpretar-los. Mentre que la
flexibilitat espontania és la que permetria saltar d'una idea a una altra i la que més
endavant De Bono va definir com a pensament lateral (Moriarty, 1983:14).

- Loriginalitat, o 'habilitat per crear quelcom nou. La facilitat per ser diferent i per
veure les coses de manera diferent. Es la caracteristica que defineix la idea, el
procés o el producte com quelcom Unic i diferent (Penagos i Aluni, 2000)

- L’elaboracié, o I'habilitat per desenvolupar o construir un pensament o concepte.
La capacitat que permet edificar una estructura a partir de la informacié
obtinguda, obtenint el maxim profit de la informacié de la qual es disposa.
L’habilitat de suplir la manca de detalls (Moriarty: 1983:14). Es refereix també al
nivell de detall, de desenvolupament i de complexitat de les idees creatives
(Penagos i Aluni, 2000)

- La sensibilitat, o la capacitat per detectar problemes, l'obertura a l’entorn, la
qualitat perceptiva que permet captar l’atencié sobre un problema determinat. Un
nivell de capacitat analitica i intuitiva per veure l'origen d’'un problema.

- Ila redefinicio, o la capacitat d’entendre o d’utilitzar un objecte de manera diferent
a com s’havia fet abans.

Membre també de lInstitut d’Avaluacio i Investigacio sobre la Personalitat de la
Universitat de California Frank Barron (An eye more fantastical, 1967) va estudiar
durant anys les caracteristiques de la personalitat que es relacionen amb la creativitat
artistica i cientifica. Segons aquest autor, la creativitat adulta o madura, no esta
determinada pel coeficient d’intelligéncia sin6é per estils perceptuals i actituds
d’utilitzaci6 de la ment (Davis i Scott, 1992:48).

Després d’estudiar a individus creatius va determinar que tenen en comu:
- una actitud perceptualment oberta i flexible en comptes de critica.
- una percepcio intuitiva.

- 1iuna preferéncia per la complexitat.

Per a McKinnon (1962), qui va ser collega de Frank Barron a la Universitat de
California, els individus creatius posseeixen:

- un alt nivell d’intel-ligéncia

- obertura a l'experiéncia
- llibertat de restriccions
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- sensibilitat estética

- flexibilitat cognitiva

- independéncia

- compromis inquestionable.

Segons aquest autor, una idea o un producte creatius seran utils quan serveixin per a
solucionar un problema o ajustar-se a les exigéncies d’una situacié determinada. Es
per aixdé que McKinnon considera que la identificaci6 de les persones més o menys
creatives s’ha de basar en l'avaluacié dels seus productes per part d’experts, no per
tests de creativitat. (Romo, 1997:66)

Tot i aixi, aquest plantejament queda qUestionat pels casos en els quals la societat no
ha estat capac de valorar la creativitat aportada per individus creatius, com ara Van
Gogh, Bach o Stravinsky, els quals no van ser reconeguts pels seus contemporanis.

L’any 1983, Howard Gardner va publicar el llibre Frames of Mind, on formula el
concepte d’intelligéncia construint la seva teoria de les intel-ligéncies multiples. En
aquest llibre, 'autor exposa que existeixen diferents tipus de creativitat que estan
vinculats als diferents tipus d’intel-ligéncia. La teoria de Gardner estableix set tipus
d’intel'ligéncia diferents:

- La intel-ligéncia musical

- Laintelligéncia quinestésica-corporal
- La intelligéncia logico-matematica

- La intel'ligéncia lingiiistica

- La intelligéncia intrapersonal

- La intelligéncia interpersonal

Gardner (1995) va determinar que l'individu creatiu és aquella persona “que resol
problemes amb regularitat, elabora productes o defineix qliestions noves en un camp,
de manera que al principi és considerat nou, perd que al final acaba essent acceptat
en un context cultural concret” i va afirmar que els individus creatius no solen ser-ho
en tots els ambits, siné que ho son habitualment en un camp concret.

Per a Gardner, sense el diagnostic d'un ambient competent, no podem determinar
doncs si un individu mereix ’adjectiu de creatiu, pero si que podem aventurar si
executa processos mentals propis de la creativitat (Romo, 1997:103).

Com veurem més endavant en l'apartat Avaluacio de la idea o producte creatiu, I'estudi
de Gardner el va portar a analitzar la biografia de personatges que han estat
considerats auténtics ‘genis’ al llarg de la historia, a qui va classificar a partir del seu
model identificant-los com a exemples d’un dels set tipus d’intel-ligéncia.

Per tal d’investigar sobre l'individu creatiu, Mihaly Csikzentmihalyi (Creatividad. El
fluir y la psicologia del descubriemiento y la invencién, 1999) va entrevistar a diverses
persones considerades creatives exposant que aquestes, tot i provenir de diferents
camps i cultures, coincidien en mencionar caracteristiques comunes a I’hora de definir
el procés creatiu, com ara:

- Tenir metes clares

- Coincidéncia immediata dels resultats de les accions
- Equilibri entre dificultat i destresa

- Intensa concentracio en ’acci6

- Abséncia de pensaments aliens al curs de 1’acci6

- Abséncia del temor al fracas

Sobre els factors que influeixen la capacitat creativa de l'individu, Csikszentmihalyi
apunta la influéncia dels pares en el desenvolupament de la personalitat, pero,
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sobretot, destaca que és la voluntat de I'individu el que ajudara a la persona a ser més
creativa. Segons Csikszentmihalyi hi ha diferents tipologies de persones creatives:

- La persona brillant, la qual expressa conceptes inusuals o interessants;

- lindividu personalment creatiu, qui aporta novetats creatives a alldo que
saben;

- iels creatius a seques els quals produeixen canvis en un camp determinat.

Charles H. Verbalin (¢Qué es la creatividad?, 1980) va dur a terme, juntament amb
I'Institut d’Avaluaci6 i Investigacié sobre la Personalitat de la Universitat de California,
un estudi sobre les caracteristiques comunes entre 600 persones de diferents ambits
(literatura, arquitectura, ciéncies fisiques, enginyeria i matematiques) que havien
destacat per la seva innovaci6 creativa.

A partir dels resultats d’aquesta investigacio, Verbalin exposava que, tot i que no
existia un estereotip d’individu creatiu, si que es detectaven certes similituds entre les
persones creatives. Aquestes eren:

- Curiositat intel-lectual.

- Observaci6 de manera diferent. Es tracta de persones que estan alerta i
poden concentrar-se i traslladar la seva atencié adequadament.

- Capacitat de combinar, seleccionar i extrapolar una amplia informaci6é per
resoldre problemes que requereixen una elaboracio nova.

- Sensibilitat a les seves propies elucubracions psicologiques amb pocs
mecanismes de repressié o supressio.

- Resposta també emocional. S6n persones que demostren empatia vers la
gent i les idees divergents.

- Capacitat de comprendre’s a ells mateixos i major percepcié de les seves
caracteristiques psicologiques.

- Tendéncia a la introversio.

- Major grau d’alliberament de les restriccions i inhibicions convencionals.

- No ser conformistes ni tampoc anticonformistes, siné auténticament
independents.

- Flexibilitat pel que fa a mitjans i objectius.

- Tenir un interés menor en els fets com a tals i més en els significats i les
implicacions dels fets.

- Ser intel'lectualment verbals i comunicatius.

Segons Verbalin (a Davis i Scott, 1992: 23) les caracteristiques de la personalitat
creativa es resumeixen en:

- Un alt nivell d’intel-ligéncia,

- Una obertura a l’experiéncia,

- Una abseéncia d’inhibici6 i de pensament estereotipat,
- Sensibilitat estética,

- Flexibilitat en naturalesa i en accio,

- Amor a la creaci6 per la creaci6 en si mateixa,

- I cerca interminable de nous reptes i solucions.

Hans J. Eysenck (1997) fou un altre dels autors que, des del camp de la psicologia, va
estudiar la intel'ligéncia i també la relacié entre la personalitat de l'individu i la seva
creativitat. Emmarcat en el conductisme, va formular la Teoria psicobioldgica de la
personalitat i va elaborar diferents tests sobre la personalitat. Pel que fa als elements
que influeixen en la creativitat de 'individu, va establir tres variables necessaries:

- Cognitives (intel-ligéncia, coneixements, habilitats técniques),
- Ambientals (context politic, economic, social, religiés, educatiu...)
- I variables de la personalitat (motivacié interna, confianca...)
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Aquest autor també va determinar que en tots els nivells de la creativitat apareix
originalitat, falta d’emocionalitat, individualitat, imaginacié, rebel'li6, independéncia i
un enfocament radical. Aixi mateix, va indicar que, per a ser creatiu, calia
persisténcia, perseveranca, forta activacio, forca de caracter, energia i forca del Jo.

Erika Landau, directora de l'Institut per al Foment de la Creativitat i I’'Excel-léncia de
la Universitat de Tel Aviv, va estudiar la creativitat dels del psicoanalisi, establint un
paral-lelisme entre el procés creatiu i el psicoanalitic.

A partir de l'estudi de la Psicologia i de la Historia de I’Art, Landau va estudiar les
caracteristiques dels individus creatius i va arribar a la conclusié que la creativitat
depeén, per sobre de tot, de 'actitud. Aixi mateix, va postular que la creativitat podia
ser ensenyada i apresa.

Part de les seves investigacions s’han centrat en els nens amb dificultats
d’aprenentatge i també amb nens superdotats. Al seu llibre EI vivir creativo: teoria y
prdactica de la creatividad (2002) subratlla el fet que la creativitat requereix de
l'obertura vers les preguntes, la novetat i 'experimentacioé.

Seguint les investigacions de Torrance, un altre dels teorics que ha investigat sobre la
intel-ligéncia humana i la creativitat des del punt de vista de la Psicologia és Robert J.
Sternberg. Sternberg, qui fou president de ’American Psychological Association (APA) i
professor i investigador de multiples universitats, entre elles Yale, publica 'any 2006
un article a la revista Creativity Research Journal sota el titol “The nature of creativity”
on fa un resum de la seva teoria sobre la creativitat, coneguda com The Investment
Theory of Creativity.

La teoria de la creativitat de Sternberg s’inclou dins la Teoria de la Intel-ligéncia del
mateix autor, segons la qual la intelligéncia dels individus es basa en les seves
capacitats creatives, analitiques i practiques. Per tal d’investigar linterrelacio
d’aquestes tres capacitats, va crear el Triarchic Abilities Test (STAT) 'any 1993.

Segons la teoria de la creativitat d’Sternberg, les persones creatives s6n aquelles que
sén capaces del que ell explica com ‘comprar barat i vendre car’ en el camp de les
idees. Es tracta també d’individus que es caracteritzen per persistir quan la seva nova
idea troba resisténcia per part de ’entorn. La teoria postula també que la creativitat
necessita la interrelaci6 de sis aspectes:

- Habilitats intel-lectuals
- Coneixement

- Estils de pensament

- Personalitat

- Motivacio

- Entorn

Pel que fa a les habilitats intel-lectuals, per a Sternberg hi ha tres aspectes de la
intelligéncia que resulten clau en la interpretacié de la creativitat:

- La capacitat de fer front als problemes des d’un nou punt de vista que
divergeixi del pensament convencional,

- la capacitat analitica de diferenciar quines idees s6n més noves i quines no,

- 1ila capacitat practica de vendre als altres el valor de les propies idees.
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Pel que fa al coneixement, Sternberg exposa que cal conéixer en profunditat sobre una
mateéria per poder donar un pas més enlla. Sobre els estils de pensament, la teoria en
descriu tres:

- El pensament legislatiu-creatiu,
- el pensament executiu-implementador,
- iel pensament judicial-evaluador.

Aquests estils de pensament sén maneres com l'individu pot usar les seves propies
capacitats. L’autor considera que l’estil legislatiu és particularment important per a la
creativitat, ja que és la preferéncia per pensar i prendre decisions de manera nova.

Pel que fa a la personalitat, destaca la importancia de certes qualitats que afavoreixen
la creativitat:

- La voluntat per superar obstacles,
- la capacitat d’assumir riscos,

- la capacitat per tolerar 'ambigtiitat
- 1ila confianca en un mateix.

La teoria considera també que ’'auto motivacio és essencial en la creativitat. En aquest
sentit, Sternberg destaca que la motivacié no és quelcom inherent en la persona, siné
que és ella mateixa qui pot decidir sobre qué motivar-se. En aquest sentit, la seva
posici6 és semblant a la que Golann anys abans ja havia defensat al considerar que la
creativitat era, per sobre de tot, una actitud (El-Murad i West, 2004:197). Segons
aquesta teoria, doncs, la creativitat és en gran part fruit d'una decisié individual i és,
per tant, una capacitat que és pot aprendre i millorar.

Pel que fa a l’entorn, la teoria destaca la seva importancia per tal d’afavorir la
creativitat individual, tot recordant que pot ser que una persona tingui totes les
qualitats que afavoreixin la seva creativitat, perdé que en un entorn que no l’estimuli no
podra donar fruits.

En aquest sentit, després de dur a terme nombrosos estudis entre alumnes de
diversos paisos del moén, Sternberg afirma que la creativitat esta present en tots els
nens, perdo que és més dificil de detectar en els adults com a conseqiéncia de la
influéncia de ’entorn i la tendéncia al conformisme.

“Creativity is as much a decision about and attitude toward life as it
as matter of ability. Creativity is often obvious in young children, but
it may be harder to find in older children and adults because their
creative potential has been suppressed by a society that encourgaes
intellectual conformity.” (Sternberg, 2006:93)

Sternberg també proposa una llista de diversos elements que l'individu ha de tenir en
compte si vol encoratjar la seva creativitat:

- Re definir problemes.

- Questionar i analitzar assumpcions establertes.

- No assumir que les idees creatives es venen per elles mateixes i apostar
per la seva defensa.

- Encoratjar la generacié de noves idees.

- Reconéixer que el coneixement pot ajudar perd també limitar la
creativitat.

- Identificar i superar obstacles.

- Assumir riscos.

- Tolerar 'ambiguitat.

- Creure en un mateix i en la seva eficiéncia.

- Trobar allé que realment a un li agrada fer.
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Posposar la gratificacio.

Modelar el rol creatiu.

Creuar idees.

Premiar la creativitat.

Permetre’s cometre errors.

Encoratjar la collaboracié6.

Mirar els problemes des d’altres punts de vista.
Ser responsables dels propis éxits i fracassos.
Maximitzar el vincle persona-entorn.

Continuar estimulant el creixement intel-lectual.

proposa també vuit maneres de ser creatiu, a partir del model que va

batejar com The Propulsion Model :

la replica: que seria el nivell més elemental i es basaria en replicar una
obra, una idea o un projecte.

la redefinicié: que seria el replantejament del problema, el projecte o la
idea.

la incrementacié progressiva, o la millora a una idea ja establerta.

la propulsié de la incrementacié progressiva.

la re direccié d’idees en un altre sentit a I'usual o conegut.

la reconstruccié: quan es revisen idees del passat i se’ls déona una altra
direccio, se’ls hi troben nous sentits, interpretacions o aplicacions.

la re iniciacié: per tal d’aportar idees noves a partir d’altres.

la integracié: que sorgeix d’'unir dues maneres de pensar en una Unica.
Déna sentit integrador a idees abans vistes com a incompatibles.

Per a Michalko (Thinkertoys, 2006) l'individu creatiu ha de tenir una serie de qualitats

que poden

arribar a ser contradictories:

Tenir coneixements pero ser capag¢ d’oblidar-los.

Veure connexions inusuals,

Ser capac¢ de treballar de manera constant pero, a la vegada, reservar
temps per a relaxar-se.

Generar una gran quantitat d’idees essent conscient que moltes d’elles
seran inutils.

Observar les mateixes coses que la resta de la gent, pero ser capac de
veure-hi coses diferents.

Desitjar I’éxit perd acceptar el fracas.

Ser persistent sense convertir-se en obstinat.

Tenir present l'opinié dels experts pero saber també quan s’ha de
questionar.

Huidobro (2004:68), després d’analitzar les aportacions de 24 autors fonamentals25
que han abordat I’estudi de la creativitat, classifica les caracteristiques de l'individu en
funcié de quines so6n les més citades pels autors i les classifica segons es tracti de
caracteristiques intellectuals o no intel-lectuals (de personalitat i motivacionals) (veure

Taula 3).

25 A partir del nombre de citacions en obres de I’ambit de la Psicologia, Huidobro (2004) considera que
els 24 autors fonamentals que han estudiat la creativitat son (per ordre alfabétic): T. Amabile, A.
Bandura, F. Barron, S. Freud, H. Gardner, J.W. Getzels, H.E. Gruber, J.P. Guilford, M.J. Kirton, T.S.
Kuhn, D. W. MacKinnon, A.H. Maslow, R.E. Mayer, H. Mintzberg, A. Newell, D.N. Perkins, C. Rogers, A.
Rothenberg, M.A. Runco, H.A. Simon, D.K. Simonton, R.J. Sternberg, E.P. Torrance, M.A. Wallach.
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Taula 3 Caracteristiques i atributs dels individus creatius

Intel-lectuals

No intel'lectuals
(motivacionals)

No intel-lectuals (de
personalitat)

Agudesa en la percepcio
visual/observacio.

Obertura al procés primari2¢ (a
Iinterior).

Obertura a l'experiéncia ( a
lexterior).

Capacitat de concentracio.
Capacitat per reconéixer
analogies noves.

Capacitat per manejar simbols.
Capacitat de sintesi.

Capacitat per pensar en imatges.

Imaginacio.

Capacitat per posar ordre al
caos.

Capacitat de produccio
divergent.

Curiositat.

Motivaci6 intrinseca.
Preferéncia per la complexitat.
Tendéncia a l’exploracio.
Valoraci6 de l’estetica.

Anticonvencionalisme.
Autoconfianca.

Autonomia.

Capacitat de

lideratge /influéncia/persuasio.
Disciplina de treball.
Disponibilitat per assumir riscos.
Emotivitat.

Flexibilitat.

Focus d’avaluaci6 intern.
Independéncia de judici.
Individualisme.

No temor al desordre.
Originalitat.

Persisténcia.

Sensibilitat als problemes.
Tolerancia a ’ambiguitat.

Competéncia intel-lectual.
Fluidesa ideativa.

Fluidesa verbal.

Integracié de contradiccions.
Intuicio.

Font: Huidobro (2004:68)

2.5 El procés creatiu

En aquest apartat analitzarem el procés creatiu, fent un breu repas dels diversos
models teodrics que han establert les fases que conformen la manera com sorgeixen les
idees.

Segons el DIEC?7, un procés és la “successi6 predeterminada de fases que es
repeteixen regularment en un fenomen, en un procediment industrial, etc.” I m. [EI]

[QU]

S’entén concretament com a procés creatiu una série de fases o moments que tenen
lloc abans de formular una idea. Aquestes fases, no han de ser successives ni lineals,
siné que poden tenir lloc a la vegada o per diferent ordre.

La majoria dels models que citarem, presenten fases que es poden aglutinar sota tres:
la definici6 del problema, la generacié d’idees i solucions, i, finalment, ’avaluacié de
les solucions aportades.

Inicialment pero, l’estudi del procés creatiu va ser fruit de la propia descripcio
introspectiva per part de destacats creadors de la historia, com ara Mozart o el
matematic Poincaré.

Mozart, considerat un geni de la musica, va escriure en una carta que fou publicada
I'any 1952 dins el llibre The Creative Process de Ghiselin Brewster sobre el seu propi
procés creatiu.

En ella explicava que quan estava sol amb ell mateix les idees li fluien millor i de
manera més abundant i que durant el procés creatiu identificava dues fases amb

26 E| procés primari és el pensament autistic, de lliure associacié, analdgic, d‘imatge concretes. Mentre
que el procés secundari fa referéncia al pensament abstracte, 10gic i orientat a la realitat (Huidobro,
2004:69).

27 Institut d’Estudis Catalans (IEC). Diccionari de la llengua catalana. Segona edicié [En linia]. [Consulta:
20 abril 2011]. Disponible a: <http://dlc.iec.cat/results.asp?txtEntrada=proc%E9s&operEntrada=0>
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claredat. En un primer moment, escollia les idees que considerava podien resultar-li
utils i que després havia d’ajustar a les peculiaritats de les regles musicals i de les
caracteristiques dels diversos instruments. En una segona etapa, Mozart explica que
si res no linterrompia, aquest tema s’anava ampliant fins que era capac¢ de veure’l
com un retrat o una estatua, de cop. A partir de llavors, només havia d’extreure
aquesta creaci6 de la seva memoria i escriure-la.

Anys més tard, Henri Poincaré reflexiona també sobre el seu propi procés creatiu.
Poincaré, que fou un destacat matematic francés, va exposar en una conferéncia ’any
1908 davant dun concorregut grup de psicolegs de Paris com s’originaven les idees
dins la seva ment. Més endavant, 'any 1913, recopilava els seus coneixements a The
foundations of science.

Per a ell, la creaci6 es basava en fer noves combinacions d’elements associatius ttils.
Centrat en el procés creatiu dins ’ambit de la matematica, Poincaré considera que les
millors aportacions consisteixen en trobar relacions insospitades entre fets coneguts
pero fins llavors considerats molt allunyats uns dels altres (Romo, 1997:181).

Apunta que el procés creatiu semblava comencar amb la focalitzacié conscient cap a
un problema, seguit per un estat de treball inconscient, que si és productiu, acaba
amb una etapa d’il'luminaci6é sobtada. Després la segueix una altra etapa de treball
conscient, en la qual es plasmen els resultats de la inspiracié, i que permet analitzar-
ne les consequéncies, i formalitzar-ne i verificar-ne les idees (a Ghiselin, 1985). A
partir dels auto examens als quals es va sotmetre, Poincaré va arribar a la conclusié
que el procés creatiu tenia basicament un component inconscient.

A banda de Poincaré, Helmholtz (1896) és considerat un dels primers tedrics que va
elaborar una proposta sistematica de la resoluci6 de problemes. (Alonso-Monreal,
2000:91). Per a Helmholtz la solucié de problemes implicava un procés de tres etapes:

(1) La primera era la recopillaci6 d’informaci6, la cerca de totes les
dades possibles sobre el problema.

2) La segona fase es caracteritzava per un allunyament del problema i
implicava el treball a partir del record de les dades.

(3) En la tercera fase, es produia la il'luminacié, la qual cosa implicava

la resolucio del problema.

A partir d’aquesta primera proposta, van comencar a sorgir autors que van plantejar
models basats en etapes o fases de resoluci6 de problemes. Cronologicament, com
veurem a continuaci6, seran Dewey (1910), Wallas (1926) i Rossman (1931).

John Dewey (1910) va formular un procés format per cinc fases:

(1) La trobada del problema

(2) La delimitacié del problema, localitzacié i definicié.

(3) El plantejament d'una o diverses solucions

(4) El desenvolupament logic d’alguna de les idees i l'analisi de les seves
consequeéncies.

(5) L’acceptacio i adaptacio de la solucié proposada.

De tota manera, la teoria sobre el procés creatiu que més pes ha tingut en l'estudi
cientific de la creativitat ha estat la que l'any 1926 el socioleg anglés Graham Wallas
va formalitzar a The Art of Thought. El model de Wallas descriu quatre etapes:
preparacié, incubacio, il-luminacio i verificacio.

(1) La primera etapa del model de Wallas és la Preparacié: on té lloc un analisi
preliminar del problema, i on se’n defineixen totes les caracteristiques. Aquesta
primera etapa requereix un treball conscient en el qual intervenen factors com
la propia educacid, les capacitats analitiques i les que permeten resoldre
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(2)

3)

(4)

Sobre

problemes (Lubart, 2001:296). Tal com recorda Carson (2012:70-71), aquesta
primera fase del procés creatiu inclou quatre components:

1.a. la recopilacié de coneixements generals

1.b. l’adquisici6é d’habilitats i informaci6 especifica

1.c. la localitzacié del problema

1.d. la immersié en el problema

En la fase coneguda com a Incubacid, en canvi, no hi té lloc el treball conscient
de la ment. La persona pot estar conscientment treballant en un altre
problema o simplement relaxant-se. De manera inconscient, perd, la ment
continua treballant sobre el problema, formant associacions. En aquesta fase
es produeixen moltes combinacions d’idees que la propia ment inconscient
descarta, pero ocasionalment troba una idea prometedora. Des de 'ambit de la
neurociéncia, Carson (2012:73) incideix en el fet que fer una pausa per a
descansar del problema creatiu permet que el cervell: (a) es recuperi de la
fatiga mental, (b) oblidi solucions incorrectes que podrien arribar a produir
fixacio, (c) treballi en el problema de manera inconscient, (d) es centri en
elements de l'entorn no relacionats amb el problema pero que poden actuar
com a pistes per a solucions creatives, estimulant connexions entre fragments
d’informacié emmagatzemats en el nostre cervell.

La tercera fase, coneguda com Il-luminacié, té lloc quan la idea prometedora
passa d’un estat inconscient a un estat conscient. Lubart (2001:296) destaca
que aquesta fase pot ser caracteritzada com un flash inesperat. Wallas en
destacava el fet que anava precedida d’'un sentiment intuitiu2® que la idea
estava a punt d’arribar.

La quarta i ultima etapa del model de Wallas és la Verificacié, una etapa
conscient on té lloc 'avaluacio, la redefinici6 i el desenvolupament de la idea.
Wallas va concedir la mateixa importancia a aquesta fase que a les altres tres.
Com recorda Romo (1997:72) aquesta fase és important perque ressalta el fet
que no és suficient amb produir una idea, sin6é que cal demostrar que aquesta
és original i valuosa.

l'ordre en que tenien lloc aquestes fases, Wallas indicA que no estava

preestablert, sin6 que podien existir intercanvis en l'ordre, interaccions i retrocessos.
Com recorda Lubart:

“Wallas noted that during creative problem solving a person could
return to earlier phases in the process. For example, if an idea proves
to be flawed during verification, one may incubate on how to resolve
this difficulty. Also, the phases could co-occur if a person was, for
example, engaged in preparation for one aspect of a problem and
incubation for another aspect of the problem” (Lubart, 2001:296)

Uns anys més tard, Joseph Rossman a The psychology of the inventor (1931) ampliaria
el model de Wallas convertint-lo en set etapes:

(1) Observacié d’'una necessitat o d’'una dificultat.

(2) Analisi de la necessitat.

(3) Estudi de tota la informacié disponible.

(4) Formulaci6 de les solucions a tots els objectius.

(5) Analisi critic dels avantatges i desavantatges de les solucions plantejades.
(6) La invention o formulacié de noves idees: el naixement d'una idea nova.

(7) L’experimentacio i el test de la soluci6é proposada com a més adequada, i la

seleccio i perfeccio de la mateixa a partir dels resultats obtinguts.

28 Marina (1993, 2012) defineix la intuicié com la capacitat humana per emprar informacién de manera
incompleta o ambigua.
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Un altre dels teorics que formula un model del procés creatiu va ser R.A. Harris qui
Pany 1960 va escriure el llibre Creativity in Marketing. En el seu model el procés
creatiu es dividia en sis fases:

) El reconeixement de la necessitat o del desig.
(2) La recollida d’informacio.
) La posada en marxa del pensament, partint d’aquesta informacié.
(4) La imaginaci6 de les solucions.
(5) La verificacié.
(6) L’aplicaci6 o la posada en marxa de la soluci6 trobada.

Com hem vist a l'apartat Teories de la creativitat, Arthur Koestler (1964) esta
considerat un dels pares de la psicologia combinatoria i el pare de la bissociacié.

Aquest autor, va dividir el procés creatiu en les seglients etapes:

(1) Fase logica:
- Formulaci6 del problema
- Recollida de dades
- Recerca de solucions
(2) Fase intuitiva:
- Mesura
- Maduracio6 i aclariment
- IlI'luminaci6
(3) Fase critica:
- Examen del descobriment
- Verificacié
- Posada a punt

Malgrat tots aquests models, avui encara sol estudiar-se el procés creatiu partint de
les quatre fases proposades per Wallas que, com hem vist, son: Preparacié, Incubacio,
Il-luminacié i Verificacid.

L’any 1996, pero, Teresa M. Amabile va incorporar una versio del model de les etapes
del procés creatiu de Wallas a la seva Teoria Competencial de la Creativitat. Amabile,
qui és catedratica en Psicologia, directora de la Harvard Business Research School i
autora de multiples estudis sobre creativitat i com aquesta es pot estimular dins les
organitzacions, descriu cinc fases del procés creatiu:

) La definici6 del problema.

) La preparacio (la recopillacié de la informacid).
(3) La generaci6 de respostes.

) La validacié de la resposta.

) La presa de decisions sobre el treball futur.

Amabile identifica a “The Social Psychology of Creativity” (Journal of personality and
social psychology, 1983) dos tipus de solucions davant dels problemes:

- les solucions algoritmiques (preexistents, sorgides a partir d'uns passos
predeterminats que cal seguir)

- les solucions heuristiques (nous métodes desenvolupats davant
I’'abséncia d’algoritmes).

Tal com recorden des de ’ambit publicitari Griffin i Morrison (2010:5), clarament les
solucions creatives a un problema s’han de considerar heuristiques i no algoritmiques,

ja que representen una nova aproximacié a I’hora de buscar una soluci6 al problema.

Des de l'ambit publicitari, hi ha hagut també autors que han proposat un model
concret de procés creatiu. Es el cas de James Webb Young, qui I’'any 1940 va publicar
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A technique for producing ideas, com a resultat de la bona acceptacié que va tenir una
conferéncia que va donar a la Graduate School of Business Administration de la
Universitat de Chicago.

Per a Young, qui fou un dels publicistes més reconeguts de l’agéncia J. Walter
Thompson, la produccié d’idees era un procés definit i que en aquest procés la ment
seguia una técnica operativa que podia ser apresa i controlada. Aixi, afirmava,

“[...] que la produccién de ideas es un proceso tan definido como la
produccion de coches Ford; que la producciéon de ideas, también, es el
fruto de una cadena de montaje; que en esta producciéon la mente
sigue una técnica operativa que puede ser aprendida y controlada; y
que su empleo eficaz es un asunto de practicar la técnica, en la misma
medida que lo es el empleo eficaz de cualquier herramienta.” (Young,
1940:164)

La técnica per a produir idees de Young consta de cinc estadis:

(1) Ingestio. Etapa on es recull tant la informaci6 especifica que es refereix al
problema com aquella que sorgeix dels coneixements del propi individu.

(2) Digestié. On es manipulen tots aquests materials en la ment.

(3) Incubacié. Fase en que la ment inconscient realitza el treball de sintesi.

(4) I-luminacié. Moment en que esdevé el naixement real de la idea

(5) Verificacié.

En paraules del mateix Young,

“He aqui, pues, el proceso completo, a través del cual se producen las
ideas: Primero, la recogida de la materia prima, tanto de aquellos
materiales especificos que se refieren a vuestro problema inmediato,
como de aquellos otros que proceden de vuestro almacén de
conocimientos  generales, el cual Thabréis de enriquecer
constantemente. Segundo, la manipulacién y elaboracion de todos
estos materiales en vuestra mente. Tercero, la etapa de incubacién, en
la que hay que dejar que algo que estd mas alla de la mente
consciente haga el trabajo de sintesis. Cuarto, el nacimiento real de la
idea; la etapa del, ”jya lo tengo!”. Y quinto, la configuracion final y el
desarrollo de la idea para su utilizaciéon practica.” (Young, 1940: 164)

Alex F. Osborn és un altre dels autors que més ha contribuit a ’estudi de la creativitat
dins 'ambit publicitari. Cofundador de l’agéncia de publicitat BBDO i catedratic de la
Universitat de Buffalo, Osborn va escriure 'any 1953 Applied imagination, on divideix
el procés creatiu en tres etapes, cadascuna de les quals es subdivideixen també en
dues.

Aixi, el procés d’ideaci6 descrit per Osborn es compon de:

(1) Fact-finding (buscar els fets)

a. Orientaci6 o definicié del problema

b. Preparacié: reunir i analitzar la informacié
(2) Idea-finding (trobar la idea)

a. Produccié de la idea

b. Desenvolupament de la idea
(3) Solution-finding (trobar la solucio)

a. Avaluacio

b. Adopcié

Ricarte sintetitza qué implica cada fase d’aquest procés,

“El descubrimiento de los hechos exige que se determine y se defina el
problema. El descubrimiento de las ideas exige su produccién asi
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como su perfeccionamiento. El descubrimiento de las soluciones exige
una valoracion y una toma de decisioén.” (Ricarte, 1998:165)

Osborn va ser també I'impulsor de la Creative Education Foundation, que publica la
revista Creative Behaviour i del Creative Problem Solving Institute, que fou creat amb
lobjectiu d’impartir cursos sobre creativitat.

Com apunta Pilar Gonzalez a la seva tesi doctoral La educacion de la creatividad.
Técnicas creativas y cambio de actitud en el profesorado (1981)2° molts d’altres autors,
tals com Osborn (1953), Stein (1956), Gordon (1961), Parnes (1962), Barron (1964),
Kneller (1965), Fernandez Huerta (1968), Kaufmann (1970) i Roe (1972) van descriure
la creativitat com un procés, tot i que el tipus de fases -encara que sigui superior i
inferior- sempre resulten similars al de Wallas.

Per altra banda, Teresa Huidobro en la seva tesi doctoral titulada Una definicién de la
creatividad a través del estudio de 24 autores seleccionados (2004:72), després de
repassar les obres de 24 autorsS® que han escrit sobre creativitat, va detectar que
existien una série d’activitats, de funcions mentals, que aquests autors mencionaven
quan descrivien el procés creatiu que té lloc dins el cervell de l'individu. S’exposen a
continuacio, de major a menor citacié per part dels autors:
(1) Buscar solucions al problema, al magatzem de la memoria i a l'entorn
extern
(2) Generar a l’atzar multiples solucions noves a un problema
(3) Elaborar analogies, simils i metafores
(4) Detectar problemes i errors en el coneixement
(5) Percebre les situacions i els problemes de manera nova
(6) Adoptar una actitud ludica
(7) Estar alerta als aspectes de ’entorn relacionats amb el problema
(8) Combinar idees senzilles en una idea més complexa
(9) Questionar les normes i les suposicions basiques
(10) Concebre i connectar idees de diversos camps d’activitat (transferir
coneixements de diverses disciplines)
(11) Delimitar les condicions del problema i de la solucio
(12) Distanciar-se del problema
(13) Cercar noves idees a partir de la provocacio, la cerca d’oposats, etc.
(14) Reorganitzar de manera nova les dades sobre el problema

2.6 L’entorn creatiu

“Cuando nacen, todas las personas son creativas.
Poseen un potencial creativo porque afrontan cada
problema desde un dangulo nuevo: su propio dngulo.
A medida que las personas van creciendo y se van
integrando en la sociedad, a medida que el contacto
con los demdas les hace parecerse mds entre si. A
medida que aprenden a comportarse dentro de un
orden social establecido, dejan de ser creativos y
van reduciendo poco a poco su potencial o
creatividad inicial”

MIGUEL ANGEL ECHEVARRIA (1995:27)

2% Gonzélez, Pilar. La educacién de la creatividad. [En linia]. Biopsychology, actualitzat 21 marg 2006
[Consulta: 20 abril 2011] Disponible a <http://www.biopsychology.org/tesis_pilar/t_pilar03.htm#1.1.2>
30 Els 24 seleccionats per Huidobro (2004) s’han detallat préviament en aquest mateix capitol, a I'apartat
L’individu creatiu.
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Com veurem, molts dels autors que han investigat sobre la creativitat consideren que
aquesta no és només el resultat del grau d’intel-ligéncia de I'’ésser huma i de la seva
combinaci6é amb la personalitat, sindé que també hi influeixen altres variables com s6n
totes aquelles que tenen a veure amb el context, ’ambient o ’entorn creatiu. Es a dir,
que la creativitat es veuria influida per factors biologics de la persona, per factors
psicologics, perd també, per factors socials. (Dacey i Lennon, 1998).

L’entorn o l'ambient, en l'estudi de la creativitat, es refereix a tot alld que no és
genetic: la historia del subjecte, la influéncia dels altres i totes aquelles situacions
contextuals en les quals el subjecte esta immers (Alonso-Monreal, 2000:134).

De fet, des de la psicologia s’ha estudiat en profunditat la influéncia que exerceix
lentorn familiar en la creativitat, i els resultats apunten a que un ambient familiar
creatiu afavoreix la creativitat en els nens.

Un altre dels aspectes que ha estat investigat és la influéncia de l’educacié en la
creativitat, i els resultats apunten a que un ambient educatiu que fomenti 'autonomia
i aprenentatge ajudara a estimular la creativitat de 'infant.

Com ja hem vist a l'apartat L’individu creatiu, Mihaly Csikszentmihalyi, qui fou
director del Departament de Psicologia de la Universitat de Chicago, va estudiar la
personalitat creativa, el procés creatiu i els entorns creatius. Va dur a terme una
investigaci6 que dura quasi 30 anys sobre com vivien i treballaven 91 persones

creatives que havien fet aportacions que havien modificat un camp concret.

Els resultats del seus estudis, posaven de manifest que la creativitat no es fruit només
del cervell de lindividu, sin6 que intervé també la interacci6 amb el context
sociocultural. Per a aquest autor, doncs, la creativitat es tracta més d'un succés
cultural i social, que psicologic. Destacant, d’aquesta manera, la importancia de
lentorn tant pel que fa al macro entorn (context social, cultural i institucional), com
pel que fa al micro entorn ('ambient immediat).

Romo (2007:100) opina que Csikszentmihalyi, més que centrar el seu estudi en
desxifrar qué és la creativitat, es dedica a descobrir on estava la creativitat, de manera
que les seves investigacions estan a cavall entre la psicologia i la sociologia.

A partir de 'observacio, Csikszentmihalyi va concloure que la creativitat representa un
judici comunitari. De fet, I’autor considera la creativitat com el resultat de la interaccio
de tres elements:

- un creador potencial, és a dir, una persona individual amb el seu talent, les seves
ambicions i les seves caracteristiques personals;

- un camp o disciplina, un context cultural o un domini, que existeix en la cultura i
que conté regles simboliques (malgrat que de vegades la creativitat suposa també
l’establiment d'un nou camp);

- iun ambit o context social, és a dir, un conjunt de persones o institucions expertes
en un camp determinat, que jutgen la qualitat de les obres creades. Aquestes
persones i institucions so6n les responsables de decidir quines novetats mereixen
ser incloses en el canon. Aixi, el seu model postula que una idea creativa
necessitara ser aprovada pels experts de I’ambit.

Per a l'autor, doncs, la persona creativa ha de conéixer un camp, un domini (de l’art,
de la ciéncia...) i necessita aprendre les regles i el contingut d’aquest camp. Pero, a la
vegada, ha de tenir en compte els criteris de selecci6 dels experts de l'ambit. Aixi,
Csikszentmihalyi destaca que en la ciéncia, per exemple, és molt dificil poder
contribuir amb una idea creativa sense abans haver interioritzat els coneixements
fonamentals del camp.
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En aquest sentit, Romo (1997:73) afegeix que, sota aquest paradigma, la fase de
verificacié no és psicologica, sin6 que els arguments que valoraran la creativitat del
producte sén, en ultima instancia, propietat de la disciplina en que s’emmarca: la idea
ha d’acabar en una contrastaci6 empirica amb els valors propis del sistema
conceptual on ha sorgit.

La creativitat, entesa des d’aquest enfoc, necessita que l'individu sigui capac¢ de
convencer als experts en la materia (I’'ambit) sobre el fet que la novetat que ell aporta
és significativa i valuosa. En aquest marc, 'autor defineix la creativitat com “the
ability to add something new to the culture (...) such that it is sanctioned by some
group entitled to make decisions as to what should or should not be included in the
domain” (Csikszentmihalyi, 1999: 314)

Per altra banda, pero, Csikszentmihalyi també destaca la importancia de la motivacié
per tal que lindividu creatiu sigui capac¢ de generar un producte creatiu (o idea
creativa). La motivacio, malgrat tot, requereix anar de la ma dels coneixements sobre
la disciplina especifica en que l'individu estigui treballant.

La seva concepci6 de la creativitat ha estat batejada com a Model sistémic. Un model
que indica que la creativitat no pot desvincular-se del context cultural, i que considera
que tot i que existeixen certes caracteristiques que sén propies de les persones
creatives, la constancia en el treball, la forca de voluntat i la capacitat de concentracié
sén elements crucials en la formulacié d’idees creatives. La creativitat no és doncs
fruit de genis, sin6 que es tracta d'un procés deliberat i sistematic que cal cultivar.

Vegem doncs com Csikszentmihalyi es centrava en el que Boden havia definit com la
H-creativitat a la teoria dels espais conceptuals -que hem vist a I'apartat Teories de la
creativitat- és a dir, la creativitat reconeguda per la societat.

Un altre concepte de la teoria de la creativitat de Csikszentmihalyi, és el flow, que va
descriure al llibre Fluir (Flow). Una psicologia de la felicidad (1996). El flow és definit
per aquest autor com un estat al qual el creador es veu fortament arrossegat gracies a
una profunda motivaci6 dissipant qualsevol pensament alieé a la tasca (Romo,
1997:209). Es tractaria aixi d’'un estat de profunda concentracio, en el qual I'individu
aconsegueix aillar-se de l'entorn i dels pensaments no relacionats amb el problema
que esta intentant desxifrar.

Malgrat la importancia que dona Csikszentmihalyi a I’entorn, no podem oblidar que la
creativitat es genera en l'individu. En aquest sentit, Martinez-Freire (2002) reflexiona,

“Podemos decir que la creatividad es al tiempo individual y social. Es
algo individual porque es una cualidad de una idea, accién o producto
nuevos efectuados por una mente individual. Es algo social porque
esa idea, accién o producto nuevos son reconocidos socialmente e
incluidos asi en el campo de campos que es la cultura. Cabe sefialar,
por tanto, que no existe novedad, ni por ende creatividad, si no existe
reconocimiento social. Segiin esto, Gregor Mendel (1822-1884) no fue
un cientifico creativo hasta inicios del siglo XX, y Johann Sebastian
Bach (1685-1750) no fue un musico creativo hasta bien entrado el
siglo XIX.” (Martinez-Freire)31

L’any 1992, Teresa M. Amabile -a qui ja ens hem referit en ’aparat El procés creatiu- i
Beth Hennessey van definir el Principi de la Motivacié Intrinseca per a la Creativitat.

La metodologia emprada en la proposta ambiental es basa tant en la metodologia
experimental com la diferencial. 1 té com a objectiu estudiar la creativitat no com un
tret distintiu i exclusivament cognitiu de l'individu, siné com un aspecte condicionat

31 Martinez-Freire, Pascual F. Rasgos bdsicos de la creatividad cientifica [En linia]. [Consulta: 11 de marg
de 2011] Disponible a: <http://webpersonal.uma.es/~FREIRE/Hipervc/Creatividad.htm>
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pel context social i cultural, emmarcant el seu estudi dins la Teoria de Sistemes
(Alonso-Monreal, 2000:102).

Segons aquest model (veure Figura 1) es poden identificar tres components de la
creativitat:

- l’expertise (coneixement técnic, de procediment i intellectual),

- les destreses del pensament creatiu (les tactiques que empren les persones
per afrontar els problemes, com ara la flexibilitat i la imaginacio),

- 1ila motivaci6 (intrinseca i extrinseca).

Motivacid

o

N Destreses
el

pEnsament
creatiu

Experiéncia

Figura 1 Els tres components de la creativitat

Font: Amabile, T.M. (1998: 77-78)

I d’aquests tres, la motivaci6 és la forca que més impulsa a actuar. Amabile descriu
dues tipologies de motivacio6:

- la motivacié intrinseca
- la motivacié extrinseca.

La motivacié intrinseca és la que el propi individu determina a partir de les seves
preferéncies personals. “Es la motivacion para ocuparse en una actividad por su
propio gusto, porque es intrinsecamente interesante, agradable o satisfactoria”
(Amabile, 1999)

En aquest tipus de motivaci6, la tasca creadora és el mitja i la finalitat en si mateixa.
De fet, la majoria de psicolegs estan d’acord en el fet que la motivaci6 interna és
necessaria i basica per a l'existéncia de l’acte creador. (Alonso-Monreal, 2000:221)

En canvi, la motivacié extrinseca és la que ve determinada per l’entorn i que té per
objectiu aconseguir alguna meta externa com el reconeixement o la recompensa
econOomica, per exemple (Romo, 1997:206).

Amabile va investigar si aquest segon tipus de motivacié limitava la creativitat i va
concloure que, en realitat, depenia de les circumstancies. Aixi, en determinades
ocasions, la motivacié extrinseca podia encoratjar la creativitat, ja que quan la gent
esta motivada intrinsecament, 1’efecte afegit de la recompensa afavoreix el seu esforc
creador (Romo, 1997:214).

Aixi doncs, aquesta teoria sosté que la motivacié i les emocions positives estan
directament relacionades amb la creativitat. Els seus estudis han posat de manifest
que els treballadors es mostren més creatius quan experimenten emocions positives, i
que aquestes tenen lloc quan experimenten progressos. Es per aixd que recomana als

62



Capitol 2 Marc teoric (Part 1): Aproximacio teorica a la creativitat

directius de les organitzacions recolzar el progrés dels treballadors, per tal
d’'incrementar-ne la creativitat.

2.7 Teécniques de creativitat

Tot i que bona part dels autors coincideixen a ’hora d’afirmar que la creativitat pot ser
estimulada i millorada emprant técniques de creativitat, d’altres apunten que la seva
eficiéncia no esta clarament demostrada. De tota manera, poques evidéncies
cientifiques demostren tampoc el contrari, de manera que continuen els esforcos per
buscar técniques per a millorar el rendiment creatiu de l'individu (Alonso-Monreal,
2000:272).

Malgrat tot, una de les limitacions de les que s’acusa a les técniques de la creativitat
és que solen centrar-se en l’estimulaci6é de les qualitats cognitives de l'individu, més
que no en la millora dels aspectes psicosocials. Uns aspectes que, com hem vist a
lapartat Entorn creatiu, exerceixen una influéncia determinant sobre el potencial
creatiu de cada individu.

Existeixen multitud de técniques per a estimular la creativitat (veure Taula 4), que es
poden classificar tenint en compte diversos parametres. Una de les classificacions més
cientificament reconegudes és la proposada per Jaoui (1979):

(1) Tecniques associatives: s6n técniques que s’inspiren en la Teoria
associacionista de la creativitat (Mednick, 1962) i que utilitzen l’associacié
d’idees, estructures o dimensions com a procés creatiu. Entre les técniques
associatives hi ha el brainstorming (Osborn, 1953)

(2) Tecniques analogiques: sén técniques que generen idees a partir d’analogies
directes o inverses. Les técniques analogiques deriven de la Teoria
psicoanalitica i parteixen de la premissa que les millors solucions venen quan
l'individu esta en fase de pre-consciéncia (entre la inconsciéncia i la
consciencia). Dins les técniques analogiques hi trobem la sinectica (Gordon i
Prince, 1962)

(3) Téecniques combinatories: son técniques que combinen técniques associatives i
técniques analogiques. Entre les técniques combinatories hi trobem les
connexions morfoldgiques forcades (Koberg i Bagnall, 1981) i el listat d’atributs
(Crawford, 1954)

Una altra de les classificacions és la de Rouquette (1973) que divideix les técniques de
creativitat segons estiguin:

(1) Centrades en l’enfocament: sén técniques que busquen enfrontar els problemes
d'un manera diferent als métodes logicomatematics i cientifics. La sinéctica
esta considerada una técnica centrada en I'enfocament.

(2) Centrades en lobjecte: técniques que segueixen un procés que permet un
analisi sistematic i exhaustiu del problema i que busca solucions logiques.
Totes les tecniques combinatories s’inclourien en aquesta categoria.

Les técniques poden també dividir-se segons requereixin un procés individual o grupal,
com proposa VanGundy a Idea power: Techniques & resources to unleash the creativity
in your organization (1992). Aquest mateix autor, fa una classificacié de les técniques
creatives segons aquestes:

(1) ajudin a re-dissenyar i analitzar el problema,

(2) ajudin a generar noves idees, o
(3) ajudin a avaluar i adoptar les idees més apropiades.
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Una altra manera de classificar les técniques creatives és partint de si aquestes
ajuden a:

(1) la fluidesa, per exemple el brainstorming o la técnica coneguda com a
Phillips 66,

(2) la flexibilitat (per exemple 1"as d’analogies),

(3) Yoriginalitat (per exemple les relacions forcades), o

(4) V’elaboracié (amb els Sis barrets, per exemple).

Tal com recull McFadzen (1998), Couger (1995) proposa una altra classificacié tenint
en compte si les técniques creatives son analitiques o intuitives, afegint que aquestes
poden resultar de més utilitat als individus en funcié del seu tipus de personalitat i de
pensament (més analitic-pragmatic-logic-racional o més intuitiu-imaginatiu).

En funcié dels tipus de creativitat descrits per Boden (1998) hi hauria técniques:

(1) combinatories (que parteixen de la combinaci6 d’idees),

(2) exploratories (que impliquen la generaci6 de noves idees), i

(3) transformacionals (que transformen una dimensié d'una estructura existent,
permetent noves estructures)

Per a Nagasundaram i Bostrom (1994) la classificaci6 de les técniques creatives es
basa en:

(1) si aquestes preserven el paradigma. En aquest grup hi situen técniques com
el brainstorming, el brainwriting, ’abstraccié progressiva i les associacions
forcades.

(2) modifiquen el paradigma. En aquest grup hi inclouen la generacié de
metafores.

(3) trenquen el paradigma. Incloent técniques com l’elaboracié de collages, el
Wishful Thinking o la Guided Fantasy, que impliquen poder expressar-se amb
multiples recursos (escriptura, pintura, dansa...) i que s’ajuda del joc i ’'humor.

Aquests autors consideren que les técniques del grup (1) fan que els participants es
sentin més segurs i no requereixen que apliquin tanta imaginacié ni expressivitat com
les técniques dels grups (2) i (3) que requereixen més dosis d’expressivitat i fantasia i
que, per tant, recomanen dur a terme amb grups més experimentats.

Un altre sistema de classificacio és el que proposa Michael Michalko a Thinkertoys
(2006) on descriu multitud de técniques per a desenvolupar la creativitat en ’ambit
empresarial. En el llibre divideix les técniques entre:

(1) lineals (es basen en la manipulaci6 de la informacio per a la generaci6é de noves
idees), i

(2) intuitives (es basen en la intuicié i la imaginacié per a la recerca de noves
idees).

Des de 'ambit de la publicitat, Kilgour i Koslow (2009) divideixen les técniques de la
creativitat en dos grans grups: aquelles que estimulen el pensament divergent, i
aquelles que estimulen el pensament convergent.

Les técniques emmarcades en el pensament divergent, segons els autors, sén les que
més s’han utilitzat per a estimular la creativitat. Es basen en estimular ’associacié
d’elements préviament no relacionats. Entre els autors que han aprofundit en aquest
tipus de técniques hi ha les proposades per De Bono (1968), o la Sinectica. Per contra,
les técniques del pensament convergent, afavoreixen el coneixement profund sobre el
camp en que té lloc el problema i encoratja la relacié d’idees dins d’aquest camp.

Per a Politz (citat a El-Murad i West, 2004), la generaci6é de moltes idees era quelcom
que ajudava a ’hora de produir una sola i significativa idea, apostant en aquest sentit
per I'as de técniques de pensament divergent en la practica professional publicitaria.
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Taula 4 Tecniques per a la generaci6 d'idees

Técniques per a la Analisi morfologic

generaci6 d’idees Analogies

Problem Solving Process

Bionica

Brainstorming

Brainwriting

Connexions morfologiques forcades
Crear en somnis

CRE-IN

Delphi

Diagrames

Distorsio

DO IT

L’art de preguntar

El cataleg

Escenaris futurs

La bruixola (el per qué de les coses)
Galeria de famosos (Hall of fame)
Generaci6 d’idees a distancia
Ideart

Idees animades

Identificacié o empatia

Inspira video

La inversio

Llistat d’atributs

Mapes mentals

Métode 635

Micro dibuixos

Morphing

Parrila FCB

Puzles

Fresh eyes

Provocaci6 (simulacié a l’'atzar)
Psicosintesi

Random Words

Relacions forcades (paraula a ’atzar)
Role playing

SIL

Sinapsi

Task forces

Técnica Dali (imatges hipnotiques)
Teécnica Da Vinci

Transferéncia conceptual

TRIZ

SCAMPER

4x4x4

Font: Taula elaborada a partir de les tecniques recopilades a Michalko (2001); Ricarte
(1998); Parker, Wayne & Kent Ltd. (2005) i a les pagines web de la Fundaci6n
Neuronilla para la Creatividad y la Innovacién®, Innova Forum® i Creativity &
Innovation MyCoted Science & Technology®*.

32 Fundacidé Neuronilla para la Creatividad y la Innovacién. Técnicas creativas [En linia]. [Consulta: 13
agost 2011] Disponible a: <http://neuronilla.com/desarrolla-tu-creatividad/tecnicas-de-creatividad>
33 Innova Forum. Creativitat i innovacié [En linia]. [Consulta: 10 agost 2011]. Disponible a:
<http://www.innovaforum.com/index2.htm>

34 Creativity & Innovation MyCoted Science & Technology. [En linia]. [Consulta: 26 d'agost de 2013].
Disponible a: <http://www.mycoted.com/Category:Creativity_Techniques>
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No és l'objectiu d’aquest treball de recerca fer una classificacié exhaustiva de totes les
técniques de creativitat que existeixen. A continuacio, el que pretenem és fer només
un breu repas a algunes de les técniques que s’apliquen més en el sector empresarial i
en el publicitari, per considerar-los els més propers a les relacions publiquess5.

Alex Osborn (Applied Imagination, 1953), a qui ja ens hem referit a ’apartat El procés
creatiu, va proposar als anys 30 la técnica del brainstorming per ajudar en la
generaci6 d’idees, que s’ha convertit en una de les técniques grupals de creativitat més
coneguda i utilitzada.

La técnica del brainstorming36, també coneguda com tempesta o pluja d’idees, busca
que sorgeixin quantes més idees millor entre un grup format per entre 6 i 12 persones
tot post posant ’avaluacié. En aquesta técnica és clau la figura del moderador, qui ha
de ser el responsable de garantir que tots els participants puguin aportar idees sense
que els altres les censurin i, a la vegada, garantir que les idees se centrin en el tema
fixat. També és important que hi hagi un secretari, que s’encarregui d’anotar totes les
idees que van sorgint. Un altre aspecte a tenir en compte és estipular, abans que
comenci la reuni6, la durada que aquesta tindra.

Una vegada es té el llistat amb totes les idees, Osborn recomana aplicar el metode
SCAMPER, que descriurem més endavant en aquest mateix apartat. I, per acabar,
esdevé la fase d’avaluacid, en que el grup decideix els criteris amb que s’avaluaran
totes les idees presentades.

Similar al brainstorming existeix el que es coneix com el brainstorming a la inversa. En
ell, la formulacio del problema que requereix ser resolt es planteja de manera inversa,
la qual cosa significa que el que es demana és pensar maneres com podria empitjorar-
se la situacié actual per, al finalitzar la sessio, invertir de nou el problema i buscar-ne
les solucions.

Una altra de les técniques derivades del brainstorming és el brainwriting, que és
descrit per Greene a Brainwriting: An effective way to create more ideas (1987) i que es
caracteritza per ser molt similar al brainstorming, perdo que en comptes de ser verbal es
realitza en silenci i els participants escriuen les idees sobre paper. Cada participant
escriu una nota i la deixa sobre la taula, d’altres participants poden llegir les diferents
aportacions i crear-ne de noves en un altre full. Es poden escriure tantes idees en fulls
diferents com permeti el temps.

A banda del brainstorming, Osborn també va proposar altres técniques de creativitat
com el check-list (1962), que més endavant va ser ampliat per Bob Eberle (1996) sota
lacronim d’SCAMPER:

- Substituir (Substitute)

- Combinar (Combine)

- Adaptar (Adapt)

- Modificar (Modify)

- Buscar nous usos (Put to other uses)
- Eliminar (Eliminate)

- Reorganitzar (Reverse)

I es tracta d’'un metode que parteix de plantejar aquestes preguntes al producte, la
idea o el problema a resoldre.

35 Més endavant, en el capitol Marc téoric (Part III) Aproximacié tedrica a I'estudi de la creativitat en
relacions publigues, s'analitzen quines d’aquestes técniques son les que els autors recomanen aplicar en
relacions publiques.

36 Osborn detalla com dur a terme correctament un brainstorming a:

Osborn, A. Brainstorming that works [En linia]. [Consulta: 22 agost 2011] Disponible a:
<http://www.brainstorming-that-works.com/alex-osborn-brainstorming.html|>
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Steven Golen a “How to teach students to improve their creativity in a Basic Business
Communication Class” (The Journal of Business Communication, 1983) les detalla:

- Substituir.(Who else instead? What else instead? Other ingredient? Other
material? Other tone of voice?)
- Combinar (How about a blend, an assortment, an ensemble? Combine units?
Combine purposes? Combine appeals? Combine ideas?)
- Adaptar. (What else is like this? What other ideas does this suggest? Does past
offer parallel? What could I copy? Whom could I emulate?)
- Modificar. (New twist? Change meaning, color, motion, sound, odor, form,
shape? Other changes?)
o Magnificar. (What to add? More time? Greater frequency? Stronger?
Higher? Longer? Duplicate? Exaggerate?)
o Minimitzar. (What to substract? Smaller? Condensed? Streamline? Omit?
Shorter? Split up? Understate?)
- Buscar nous usos. (New ways to use as is? Other uses if modified?)
- Eliminar.
- Reorganitzar. (Interchange components? Other pattern? Other layout? Other
sequence? Change pace?)

El psicoleg i metge Edward De Bono, esta considerat una autoritat mundial en
lensenyanca de la creativitat i la seva aplicaci6é en diversos ambits, incloent el mén de
empresa. Fundador i director de l'International Creative Forum, és el creador del
concepte pensament lateral, que descriu com el pensament que no és ni lineal, ni
sequencial, ni logic, i que empra técniques i instruments que constitueixen una
manera sistematica d’obtenir noves idees i nous conceptes. L’any 1967, 1’Oxford
English Dictionary va incloure la definici6 de pensament lateral com aquell que “tracta
de resoldre problemes a través de métodes no ortodoxos o aparentment il-logics”.

Segons De Bono el pensament vertical, o logic, es caracteritza per l’analisi i el
raonament. I és aquell en que les categories, les classificacions i les etiquetes séon
fixes. Per contra, el pensament lateral és lliure i associatiu. La informacié s’empra no
com una finalitat sin6 com un mitja per tal d’elaborar noves idees. Explora inclus allo
alié al tema. Utilitza processos de probabilitat. El pensament lateral, perd, com indica
el mateix autor, no és un sinonim del pensament divergent descrit per Guilford (1950)
ja que,

“[...] en las técnicas sistematicas del pensamiento lateral hallamos
aspectos perfectamente logicos (logica normal) e incluso convergentes
por naturaleza. De modo que el pensamiento lateral es sinénimo del
pensamiento divergente. El divergente es sb6lo un aspecto del
pensamiento lateral. Se ocupa de multiples posibilidades, tal como el
pensamiento lateral, pero el primero es solo un aspecto del segundo.”
(De Bono,2007:99)

De Bono és també autor de la coneguda com la teoria dels Sis Barrets de la creativitat,
que va descriure ampliament a Seis sombreros para pensar (1988). La teoria dels Sis
Barrets és també una técnica de creativitat on s’usen els barrets com una metafora
dels “ingredients del pensament”. El que busca és analitzar un mateix problema des
de sis enfocaments diferents. Cada color de barret es focalitza en un aspecte,
permetent a les persones concentrar-se en un Unic element. De Bono recomanava
posar-se els barrets de manera successiva:

- El barret blanc: que representa la informacio i les dades que cal conéixer sobre
el problema. Es basa en l'analisi neutre i el maxim d’objectiu possible.

- El barret vermell: que representa els sentiments, la intuici6 i les emocions.

- El barret negre: que representa ’analisi dels riscos, els perills i les dificultats.
Es el barret de la cautela. Es el del judici critic.
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- El barret groc, que representa la visié optimista, els beneficis i el que es desitja
aconseguir.

- El barret verd: que representa les possibilitats, les alternatives i les noves
idees. Es el barret centrat en la creativitat. Serveix per a plantejar possibilitats
i hipotesis.

- El barret blau: que representa la recapitulaci6 i 'organitzacié de totes les idees
sorgides. Es el que controla tot el procés de pensament per tal de seguir la guia
establerta per aquesta teoria. Va marcant el proper pas en el raonament.
Exigeix resums, conclusions i decisions.

Una altra de les técniques desenvolupades per De Bono és el que es coneix com a PO o
provocacié (De Bono, 1995). Tal com recorda el mateix autor, “una provocacio
introdueix inestabilitat i permet aconseguir una nova estabilitat” (El pensamiento
creativo, 2007:217). Un exemple que l'autor posa de PO és ‘els cotxes tenen rodes
quadrades’. La finalitat de la provocacié és desviar el recorregut habitual del
pensament, de manera que la provocacié és una alternativa a la hipotesi.

“Una hipétesis trata de ser racional, mientras que una provocacion
pretende ser ‘irracional’ a fin de sacar nuestro pensamiento de sus
canales habituales. [...] Tanto las hipétesis como la provocacion
tienden a cambiar nuestras percepciones. Una hipétesis las orienta en
determinada direccién. Una provocacion trata de desviarlas de su
direccion habitual. [...] Tanto la hipétesis como la provocacién forman
parte del proceso creativo y son diferentes del analisis. El analisis
examina lo que esta presente. La provocaciéon y la hipétesis introducen
algo ausente anteriormente.” (De Bono, 2007:221)

De Bono descriu una série de métodes per a presentar provocacions: el méetode de la
fugida, el métode del pont, la inversid, 'exageracio, la distorsié i I’expressié d’anhels,
que sén descrits detalladament a De Bono (2007).

Crawford (1954) proposa també una altra técnica, la que es coneix com listat
d’atributs, i que es basa en elaborar una llista amb les caracteristiques d'un producte
o servei que es vol millorar, per després centrar-se en un d’aquests aspectes.

Una altra de les técniques que s’empren per a estimular la creativitat és la d’establir
relacions forcades. Aquesta técnica, que beu de la teoria associacionista de Mednick
(1962), va ser desenvolupada per Charles S. Whiting (1958). Es basa en l'elaboraci6
d’associacions entre elements coneguts i desconeguts per forcar una nova situacié.
Utilitza les paraules a l'atzar i n’existeixen dues modalitats: la fusié i la descomposicid.

La técnica de les connexions morfologiques forcades, va ser proposada per Koberg i
Bagnall (1981). Es una combinacié de les técniques del llistat d’atributs i les relacions
forcades. S’aplica en dues fases. En una primera fase, s’agafen totes les idees que han
sorgit -per exemple en un brainstorming- i es descomponen en diferents parts. A partir
d’aqui, es creuen a latzar, barrejant els seus components uns amb els altres, de
manera que s’estableixen connexions que poden propiciar noves idees.

Una altra coneguda técnica de la creativitat son els mapes mentals. Els mapes
mentals van ser descrits per Buzan (1994) com sistemes per a descriure el procés
creatiu, pero, alhora, poden emprar-se també com una técnica per estimular la
creativitat. En ella, es dibuixen sobre un paper o una pissarra quadres sinoptics i
esquemes on es van col-locant les idees relacionades amb el tema central.

La inversié és la técnica que De Bono defineix com a PO (Provocacio) i que Michalko
(2006) defineix com a thinkertoy lineal. Es basa en “girar” l'objecte creatiu i en
allunyar-se de les idees preestablertes sobre el mateix.

La técnica coneguda com Sleep writing, va ser desenvolupada per Guy Aznar (1974).
El seu origen s’emmarca en el psicoanalisi i pretén utilitzar un cert estat alterat de la
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consciéncia o de mitja somnoléncia per potenciar la inventiva penetrant en el
subconscient (Ricarte, 1998:176).

El psicodrama o role-playing és una técnica de creativitat que es practica en grup. En
ella, cada participant interpreta un rol, de manera que es provoquen les idees a través
de l’accié dramatica (Ricarte, 1998:175). Aquesta técnica va ser desenvolupada per
J.L.Moreno (1946) i E.P. Torrance (1976).

La Philips 6-6 o Buzz session és una altra técnica de dinamica de grup en el qual sis
persones discuteixen durant sis minuts sobre quiestions concretes amb la finalitat
d’aconseguir una resposta determinada (Ricarte, 1998:176).

Una altra de les técniques creatives més conegudes és la sinéctica. Va ser definida per
William Gordon i George M. Prince, ambdés fundadors de la Synectics Inc, 'any 1962,
com una teoria pero alhora també com a técnica de grup per estimular la creativitat.
El seu objectiu era resoldre problemes mal definits en el mén de l’empresa,
especialment en 1’area d’I+D. Gordon va descriure aquesta técnica a The metaphorical
way of learning and knowing (1971). Es basa en la conviccié que la creaci6 i la
invencié sén d’origen inconscient i irracional. Pretén, aixi, 1"as de mecanismes
inconscients, apartant-se de la logica i del raonament, per tal de buscar solucions en
totes les direccions possibles. Els seus procediments s’assemblen als del psicoanalisi i
es basen en l’associacié espontania de paraules, imatges i idees (Sierra Bravo,
1986:122). Com explica Romo (1997:179), la sineéctica, que és una paraula grega que
significa “combinaci6 d’elements aparentment contradictoris”, parteix d’intentar
convertir alld estrany en familiar i allo familiar en estrany.

En la primera fase, la sinéctica requereix un esfor¢c conscient i racional d’analisi del
problema, en tots els seus detalls. En la segona fase, pretén l’establiment d’analogies
que poden ser de quatre tipus:

- analogies personals (on cada membre del grup intenta implicar-se directament
amb el problema)

- analogies directes (on es substitueix un objecte del problema per un altre i les
caracteristiques del segon s’intenten relacionar amb el primer)

- analogies simboliques (parteix de la realitzaci6 d’associacions remotes,
intentant elaborar definicions)

- analogies fantastiques (on es tracta de relacionar els desitjos i fantasies
personals amb l’objectiu del problema).

En la tercera i ulltima fase es tradueixen totes les idees intentant traslladar-se en
solucions valides. Aquesta fase requereix la participacié6 dun expert que sigui
coneixedor de la complexitat del problema i pugui validar les idees suggerides37.

En el métode de la sinéctica es recomana que els grups siguin reduits (entre cinc i sis
membres) i que provinguin de diversos sectors de coneixement, per tal de poder
formar grups interdisciplinaris que aportin divergéncia.

El llistat d’atributs és una técnica proposada per Robert P. Crowford 'any 1954 que
busca com a objectiu generar noves idees creatives per tal de millorar serveis,
productes o processos. La técnica analitza un per un els atributs de 1’'objecte o el
procés mirant com podrien perfeccionar-se o modificar-se38. Proposa realitzar llistes
classificant cadascun dels atributs (per exemple: components o fases, caracteristiques
fisiques, finalitats... ) i es busquen també sinonims i antonims.

37 Métodes de creativitat. [En linia] [Consulta: 6 de desembre de 2013] Disponible a:<
http://yago1986.blogspot.com.es/2010/05/tema-3-metodos-de-creatividad.html>

38 Innovaforum. “Técnicas de creatividad” [En linia] [Darrera consulta: 6 de desembre de 2013]
Disponible a: <http://www.innovaforum.com/tecnica/atributs_e.htm>
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Un altre meétode de creativitat és el conegut com a Creative Problem Solving (CPS) va
ser desenvolupat per Alex Osborn i Sid Parnes l'any 1950 i va ser popularitzat pel
Creative Problem Solving Institute (CPSI). Consisteix en seguir un procés format per
una serie de fases, i on s’exigeix al grup que apliqui les capacitats propies del
pensament divergent com del pensament divergent. Les fases son:

(1) Identificar i descriure el problema i valorar la seva intensitat, atorgant-li un
valor en una escala de 1’1 al 10.

(2) Especificaci6 del problema, de construint el problema en tots els seus
components

(3) Re definir el problema sobre la base d’ajuntar dades. Es tracta d’aproximar-se
al problema des d'una altra perspectiva afegint més informacio6.

(4) Determinar els objectius i especificar de manera detallada la situaci6 ideal que
es desitja assolir.

(5) Buscar alternatives i generar idees. Per a buscar alternatives es recomana tenir
en compte qualsevol idea que sorgeixi i anotar-la, i combinar idees entre elles
per veure si poden ajudar a que n’emergeixi una altra.

(6) Valoracié de les solucions. Avaluar les idees plantejades a partir d’'una decisio
grupal.

(7) Seleccié de les solucions més adequades i visualitzacié de les consequéncies.
Seleccionar una idea com a prioritaria per6 buscant-ne també dos
d’alternatives per si la primera no donés resultats

(8) Aplicacié i avaluaci6 de les respostes, avaluant si les idees seleccionades
assoleixen els objectius definits.

(9) Ajustar els resultats obtinguts.

Altres técniques que, tot i no ser propiament técniques de creativitat, si que poden
ajudar també en el procés creatiu sén la Nominal Group Technique-NGT (Delbecq et.
al., 1975), la USP (Reeves, 1961), la copy strategy i la star strategy.

La Nominal Group Technique (NGT), o técnica de grup nominal, va ser desenvolupada
per Delbecq, Van de Ven i Gustafson l'any 1975 com una técnica per a prendre
decisions en grup, tant per a identificar problemes com per a escollir possibles
solucions. Es basa en sis fases. A linici, es distribueix a tots els participants
informacié sobre el problema a resoldre i cada participant dedica 20 minuts de
manera individual a anotar respostes en un paper. A continuacié cada participant
exposa la seva idea al grup i cadascuna s’anota en una cartolina a part, afegint-hi les
apreciacions que hagin pogut expressar la resta de participants. En finalitzar,
s’enumera cada resposta i es demana als participants que escriguin per ordre
d’importancia les, per exemple, 5 millors respostes al seu parer. Finalment, es fa el
recompte de vots.

Per la seva banda, la USP (Unique Selling Proposition) és una técnica que va
desenvolupar Rosser Reeves quan treballava a l'agéncia de publicitat Ted Bates and
Company i que s’ha convertit en un referent en el sector. Reeves (La realidad en la
publicidad, 1961) explicava que aquesta técnica té com a objectiu buscar una proposta
de venda tnica i concreta, ja que el consumidor, després de veure un anunci, només
en recorda un concepte. Aixi, recomana escollir un Gnic atribut del producte que, com
a maxim, pot acompanyar-se d'una o dues caracteristiques secundaries.

Lligat a la técnica de la USP hi trobem el concepte copy strategy, que usualment es fa
servir a l'’hora de decidir qué dir sobre el producte, el servei o l'organitzacié. La
implantacié d’aquesta estratégia s’atribueix a la multinacional Procter & Gamble, i té
com a objectiu buscar 'argument que dirigeixi la decisi6 de compra, d’accié o el canvi
d’'una opini6. Es basa en tres conceptes: el benefici (que representa ’element principal
d’'una promesa i pot ser racional o emocional), la reason why (que és 'argument que
explica el benefici promeés) i ’evidéncia (que és una prova que demostra la validesa de
Pargument).
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Una altra estratégia que s’utilitza en el sector publicitari per a elaborar el missatge és
la coneguda com a star strategy, que va ser proposada per Jacques Séguéla de
l'agéncia de publicitat RSCG l'any 1968 (veure Haag i Coget, 2010; Fernandez Poyatos,
2011). A diferéncia de la USP i la copy strategy, 1'star strategy desaconsella basar-se
en un Unic aspecte del producte, ja que considera que les persones escullen els
serveis, els productes i les organitzacions no per un uUnic tret, siné per la seva
personalitat. Aquesta estratégia proposa tractar la marca o l’'organitzaci6 com si fos
una persona famosa basant-se en tres elements: el fisic (on es descriuen les
caracteristiques i les funcions del producte, la marca, el servei o l'organitzacio), el
caracter (on es posen de manifest la personalitat i els valors), i un estil (I"as d’un to i
d'un llenguatge verbal i no verbal especific que s’ha de mantenir en tots els
missatges).39

Feta una breu aproximaci6é a algunes de les técniques creatives, cal preguntar-nos
quines s6n més eficients i si en general s’obté millors resultats amb les técniques
individuals o les grupals.

Després d’aplicar-les durant anys amb alumnes de la Facultat de Ciéncies de la
Informacié de la Universitat Complutense de Madrid, Echevarria conclou que, segons
el seu parer,

“Las experiencias realizadas [...] me han demostrado que cuando se
trata de formar a alguien en la estimulacién creativa es mas eficiente
en resultados el desarrollo individual. [...] Por el contrario, cuando el
objetivo del proceso creador es el de produccién de soluciones, la
actuacion por medio de grupos creativos es la técnica mas adecuada.”
(Echevarria, 1995:124-125)

2.8 Elements que limiten i elements que estimulen la creativitat

Com hem vist, I’entorn és quelcom que influeix en la creativitat de l'individu. De fet,
genera consens entre els experts el que existeixen una série d’elements que poden
frenar la creativitat. Es el que es coneix com els bloquejos de la creativitat.

Von Oech (1987) va classificar els bloquejos de la creativitat segons fossin: cognitius,
personals de caracter emocional, obstacles contextuals (grupals, corporatius i
socioculturals), fruit de la rigidesa de l'organitzaci6 o consequéncia de les normatives.

Alvin L. Simberg (a Davis i Scott, 1992:123) va identificar tres tipus de bloquejos que
inhibeixen la creativitat:

(1) el bloqueig de percepcid, és a dir, no veure quin és el problema;

(2) els bloguejos culturals que sorgeixen a partir de l'educaci6 i de
l'aprenentatge de qué esta bé i que no,

(3) i els bloquejos emocionals, a partir de les inseguretats que sentim con a
individus.

Dins dels bloquejos de percepcid hi situa:

- la dificultat per aillar el problema;

- la dificultat causada per una limitaci6 excessiva del problema;
- la incapacitat de definir termes;

- la incapacitat per utilitzar tots els sentits per a la observacio;
- la dificultat per percebre relacions remotes;

39 Ministerio de Educacidn. Media Publicidad. La expresién creativa: un concepto, una idea [En linia].
[Consulta: 27 agost 2011] Disponible a:
<http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/bloque6/pag3.htmI>

71



Percepcid i gestio de la creativitat en les empreses consultores de comunicacid i relacions publiques

- la dificultat per investigar alld obvi,
- 1ila incapacitat per distingir entre causa i efecte

Simberg (1965) manifesta que una de les dificultats amb que es troba l'individu
creatiu és caure en el conformisme, ja que el conformisme exigeix que l'individu porti a
terme una actuaci6é d’'una determinada manera simplement perqueé aixi és el costum;
mentre que la creativitat requereix que les maneres actuals de fer les coses siguin
desafiades, investigades i, si és necessari, canviades.

Pel que fa als bloquejos culturals, indica que aquests s’implanten primer a l’entorn
familiar i més endavant a l'escola. Alguns d’aquests bloquejos es deuen, segons
l’autor, a:

- el desig d’adaptar-se a una norma acceptada;

- el desig de ser, per sobre de tot, practics i economics;

- la creenca que és de mala educaci6 ser molt curiés i que no demostra
intel-ligéncia dubtar de tot;

- el fet de donar massa importancia a la competéncia o a la cooperaci6, fet que
provoca que els individus tendeixin a confiar menys en la seva propia
iniciativa, recursos i creativitat;

- el fet de donar massa importancia a les estadistiques i no contemplar
Pamplitud de les dades més enlla de les mitjanes;

- les generalitzacions excessives;

- el fet de donar massa importancia a la raé i la logica;

- la tendéncia a adoptar una actitud de tot o res;

- tenir massa o massa pocs coneixements sobre el tema en questio,

- ila creenca que no val la pena permetre’s fantasiejar.

Per ultim, Simberg també descriu els bloquejos emocionals, indicant que darrera d’ells
sempre sol haver-hi una inseguretat que moltes vegades és injustificada. Entre
aquests bloquejos hi situa:

- la por a equivocar-se o a fer el ridicul;

- laferrar-se a la primera idea que sorgeix;

- la rigidesa de pensament i la dificultat de canviar de sistema, arrel de les
opinions preestablertes,

- els prejudicis i les propies preferéncies;

- la sobre motivacié per triomfar rapidament i el sentir-se frustrat si no es resol
rapidament un problema;

- el desig patologic de seguretat;

- el temor als supervisors i la desconfianca de companys i subordinats;

- la falta d’impuls per tirar endavant un problema fins a completar-lo i
experimentar-lo;

- ila falta de voluntat per posar en marxa una solucio.

Pel que fa concretament al bloqueig emocional identificat com por a equivocar-se o a
fer el ridicul, Echevarria (1995:134) reflexiona indicant que “una de las causas por las
cuales se han perdido en la historia de la humanidad un gran numero de buenas
ideas es el temor a equivocarse o a hacer el ridiculo”.

Pel que fa al bloqueig identificat com la falta de voluntat per posar en marxa una
solucié, De Bono també reflexiona sobre el temor que tenen molts persones i
organitzacions a assumir riscos.

“Como la idea es nueva, no estamos seguros de que funcione. Quiza
sea necesario invertir tiempo, dinero, energia y esfuerzo para obtener
los primeros beneficios. Muchas personas y la mayoria de las
organizaciones son algo reacias a invertir este tiempo, dinero, energia
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y esfuerzo, aunque sepan que a largo plazo serd fundamental” (De
Bono, 2007:21)

Un altre dels bloquejos identificats per Simberg, el que es refereix a tenir massa o
massa pocs coneixements sobre el tema en questié, ha estat també un tema
ampliament debatut per altres estudiosos. Aixi Romo (1997) apunta que fan falta
20.000 hores de treball sostingut o l’equivaléncia de deu anys de treball per
aconseguir un nivell d’expertesa a partir del qual l'individu pugui fer una aportacié
creativa dins del seu camp.

Pero, per altra banda, sén diversos també els autors que consideren que un alt grau
d’expertesa en un camp concret pot restar capacitat creativa. Aixi, Martindale (1999)
manifesta que un coneixement massa extens en un ambit, el fet d’arribar-ne a ser un
expert, pot limitar la creativitat. En la mateixa linia, Alonso-Monreal manifesta,

“[...] no hay que saber demasiado; cuando uno llega a hacerse un
experto, es probable que sea menos creativo: tiene aprendidas unas
vias de éxito que ya no le permiten nuevas rupturas.” (Alonso-
Monreal, 2000:152)

Una opini6é compartida per De Bono quan afirma,

“Es normal que al incursionar en un nuevo campo leamos todo lo que
hay que leer sobre él. Si no lo hacemos, no podremos utilizr lo ue ya
se sabe, perderemos muchisimo tiempo tiempo e incluso correremos el
riesgo de reinventar la rueda. Pero si lo leemos todo, posiblemente
arruinaremos nuestras posibilidades de ser originales. En el
transcurso de la lectura icnorporaremos todos los conceptos y las
percepciones existentes.” (De Bono, 2007:85)

Des de 'ambit de la publicitat, Del Rio (2006:29) recorda que Bengston (1982) discuti
el model classic del procés creatiu, en el qual es considera que una fase important és
la coneguda com a preparacié (en el model de Wallas) i que Young va batejar com a
ingestié. Segons Bengston, “la cerca d’informacié pot ser perillosa quan el coneixement
és tractat com una finalitat en si mateixa en comptes de com un recurs o assisténcia
per a la resoluci6é de problemes”. L’individu creatiu pot veure’s atabalat i caure en el
desanim davant d’'una quantitat de dades que el poden superar. I, a la vegada, segons
lautor, aquesta cerca d’informacié pot restar-li temps i energia per a crear missatges
creatius.

A la vegada, Bengston considerava que el coneixement té també “la capacitat de
contaminar la creativitat” i va batejar com a expertitis 'esclavatge en que pot
convertir-se ser expert en un ambit, ja que pot acabar derivant en rigidesa mental.

Charles H. Clark recopila una série de frases assassines i frases suicides de la
creativitat. Va definir les frases assassines com aquelles que anullen les idees;
mentre que les frases suicides eren les que actuaven com a defensives de la creativitat.
Clark, qui fou membre de la National Association of Manufacterers, va incloure
exemples d’aquestes frases al llibre Brainstorming que va escriure 'any 1958. Les
frases que va identificar, tot i referir-se basicament a l’ambit de la tecnologia i
l'enginyeria, poden també extrapolar-se a altres sectors. Alguns exemples de les frases
assassines que Clark recopila sén:

Mai ho hem fet aixi..., No funcionara..., No tenim temps..., No tenim personal...,
No entra en el pressupost..., Ja ho hem intentat..., Encara no estem preparats...,
En teoria molt bé, pero, es pot posar a la practica?, Massa académic..., Qué
pensaran els nostres clients?, Si fos tan bona idea ja U’haguessin suggerit...,
Massa moderna..., Massa antiga..., Deixem-ho per un altre moment..., Vostés no
comprenen el nostre problema..., Som massa petits per aixo..., Som massa gran
per aixo..., Tenim massa projectes en aquests moments..., Primer fem una
investigacio de mercat..., Ho fem de la mateixa manera des de fa més de vint
anys, de manera que ja deu estar bé..., A qui se li ha acudit aquesta bestiesa?,
Simplement sé que no funcionard..., Formem una comissi6..., Pensem-nos-ho
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durant un temps i vegem com se succeeixen els esdeveniments,..., No és un
problema nostre..., No funcionara en la meva area..., Mai ho aprovara la
geréncia de ’empresa..., Els clients no ho adoptaran..., No vagis tan rapid..., Per
queée innovar? Les nostres vendes continuen en ascens..., Millor esperar i veure...,
Una altra vegada amb aixo..., Presenta-ho per escrit..., No veig la relacié..., No
serveix en la nostra industria..., El reglament no ho permet..., Politicament és
dinamita..., Sona molt bé, peré no crec que funcioni.... No entra dins dels nostres
plans..., Cap reglament ho contempla..., Mai hem utilitzat aquest enfocament...,
No esta al manual..., Significara més feina..., No és la nostra responsabilitat...,
Si, pero..., Augmentara els costos..., Es massa aviat..., Es massa tard...,
Molestara a..., No donara bons resultats..., La nostra gent no ho acceptard..., No
compreneu el problema...

Clark també va llistar una seérie de frases que bateja com a suicides i que considera
frases defensives que les persones solen utilitzar i que acaben provocant una
presentacio ‘mortifera’ de la seva propia idea. So6n les seglients:

Aixo pot no ser aplicable, pero..., Si bé hem fet poques proves preliminars..., Aixo
pot no funcionar, pero..., Aquesta proposta és esbojarrada, pero..., No esta molt
clar que necessitem aixo, pero..., Pot ser un carreré sense sortida, pero..., Pot
comportar molt de temps, pero..., No sé si ens arribara el pressupost, pero...,
Seria molt contraproduent si?..., Els sembla que seria possible...?, Pot semblar-
los exceéntric, pero..., No sé qué és exactament el que volen, pero..., Suposo que ja
tindran formada un idea sobre aixo, pero..., Aixo no els agradara, pero..., Esta en
contra de la politica, pero..., Aquest no és el moment, pero..., Aquesta idea
sembla inservible, pero..., probablement poden fer-ho millor, pero..., Suposo que
la competéncia ja ho ha intentat, pero..., No hi estic molt familiaritzat, pero..., Pot
ser que sigui molt car, pero..., No sé exactament qué diu la literatura sobre aixo,
pero..., No és precisament el tema, pero..., No ho he analitzat a fons, pero...,
Probablement se’n riuran, pero..., Les meves opinions no sén molt importants,
pero..., No séc cap geni, pero..., Potser no li podrem vendre al cap, pero...,
Aquesta idea no m’entusiasma pero..., Pot no ser important pero..., Aixo
requereix més investigacio, pero..., No conec tots els detalls del tema, pero..., Sé
que aixd no resol el problema, pero..., Si estic equivocat corregeix-me pero...,
Aquest és només un esbés del que tinc al cap perqué en vegin les mancances...

Per a aquest autor, cal conéixer aquestes frases i ser conscients dels moments en qué
s’empren. Es per aixd0 que recomana que durant els brainstormings, un dels
participants faci sonar una campana cada vegada que un dels presents en pronuncii
alguna. (Clark, a Davis i Scott, 1992:145)

Arrel d’aquests exemples de frases que limiten la creativitat, s’ha fet especial émfasi en
la importancia de l'aplacament del judici i la opini6 durant el procés d’exposiciéo de
noves idees. Aspecte clarament defensat, com hem vist per Osborn i també per De
Bono.

Concretament analitzant el sector publicitari, Hirschman (1989) va identificar una
serie de factors que podien condicionar la creativitat dins d'una agéncia de publicitat.
Del Rio (2006:36) les recull també en el seu article:

- Els conflictes entre els participants.

- El control que exerceixen sobre el procés.

- El pressupost.

- Els terminis.

- Els criteris d’avaluaci6 de cada participant.
- Les motivacions personals.

- Les lluites de poder.

- Les desconfiances.

En aquest sentit, Hirschman feia especial menci6 a l'entorn com a condicionant de la
creativitat, tenint en compte que en l’ambit publicitari existeixen relacions socials
entre diversos participants, tant pel que fa als clients com dins de les propies agéncies
de publicitat, on intervenen professionals de diferents departaments (comptes,
creatius, etc.).
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A banda dels elements que limiten la creativitat, els experts també han identificat
alguns elements que l'estimulen. Aixi, i pel que fa concretament a 1’ambit de les
organitzacions, Amabile (1998) identifica sis aspectes del management que afecten la
creativitat:

- Donar oportunitats.

- Llibertat.

- Recursos.

- Suport organitzacional.

- Suport per part dels supervisors.
- Facilitar el treball en equip.

Munoz Doyague (2008:158) també recull que els estudis especifics que s’han realitzat
sobre la influéncia del clima laboral en la creativitat, conclouen que aquesta es veu
afavorida:

- Quan els supervisors de la companyia saben establir metes clares.

- Quan existeix una bona relaci6 entre el supervisor i els subordinats.

- Quan els supervisors donen suport a les idees plantejades pels
individus o el grup.

- Quan els individus tenen una autonomia relativament elevada en la
realitzacio i estructuracio de les seves tasques.

- Quan aquests perceben també que disposen dels recursos suficients.

- Quan la tasca els suposa un desafiament.

La importancia del suport i el reconeixement de la creativitat per part dels supervisors
és també citada per Cummings i Oldham (a El Murad i West, 2004:196) quan
indiquen que “Supervisors should be supportive and noncontrolling”. Com a resultat,
conclouen que si existeix un clima laboral que recolzi la creativitat, aquesta es veura
positivament estimulada. Una opini6é compartida de De Bono quan apunta,

“[...] el cambio de cultura en una organizaciéon puede producir valiosos
productos creativos. Si los empleados perciben que la creatividad es
un juego permitido e incluso valorado por la direccion de la empresa,
empiezan a ser mas creativos.” (De Bono, 2007:93)

Per la seva banda, Williams i Yang (1999) van determinar que, per tal que la creativitat
augmentés en 'ambit empresarial, era necessari que les empreses:

- augmentessin l’acceptacié de la innovaci6é eliminant la resisténcia al
canvi,

- estimulessin els estils de pensament creatiu (referint-se als descrits per
Sternberg), permetent que els empleats fossin creatius tot i que
fracassessin,

- formessin en creativitat als seus treballadors,

- 1 canviessin lestructura passant duna organitzaci6 fortament
jerarquitzada a una estructura més horitzontal on els treballadors
tinguin major capacitat per compartir i aportar idees.

Un altre dels elements que s’ha detectat que ajuda a incrementar la creativitat dins les
empreses €s aconseguir alinear les tasques assignades als empleats amb els seus
propis interessos professionals (Hammerschmidt’s, 1996; Zuckerman et al., 1978,
Mumford, 2000).

Richard Luecke, a Desarrollar la gestién de la creatividad y de la innovacién (2004)

recull una série d’elements que obstaculitzen i fomenten la creativitat dins les
empreses (veure Taula 5)
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Taula 5 Elements que obstaculitzen i elements que fomenten la creativitat

Obstacles a la creativitat Elements que fomenten la creativitat

Miopia per veure els recursos. Iniciativa.
Seguir les regles massa al peu de la lletra i massa Capacitat per pensar fora de les regles.

sovint. Gust per provar coses.

Considerar fer provatures com quelcom frivol. Focalitzaci6 en explorar possibilitats.
Focalitzacié només en una resposta correcta. Acceptar les coses.

Ser critic. Capacitat per acceptar el fracas i aprendre d’ell.
Por al fracas. Correr riscos de manera intel-ligent.
Incomoditat amb el risc. Escolta activa i acceptacio de les diferéncies.

Dificultat per escoltar altres opinions i punts de Ser receptiu a les idees.

vista. Col'laboracio6 i beneficis mutus.
Falta d’obertura a les idees. Tolerancia a ’ambiguitat.

Evitar 'ambigtitat. Tolerancia.

Intolerancia. Flexibilitat.

Falta de flexibilitat. Persisténcia.

Abandonar massa rapid. Preocupacié per un mateix.
Preocupaci6 excessiva pel que pensin els altres. Reconéixer el propi potencial creatiu.

Creenca que un mateix no és creatiu.

Font: HMM Managing for creativity and innovation. Recollit per Luecke, R. (2004:51)

A la pagina web d’Innova Forum recullen el que anomenen els 10 manaments de la
creativitat corporativa*® que formen la paraula innovadors.

10.

Instituir el premi a la millor idea del mes i el premi a qui ha aportat més idees
durant el mes.

Nodrir la creativitat dels collaboradors i encoratjar-los a enviar almenys una
idea cada mes.

Notificar a la gent que tots els suggeriments rebuts seran implementats
automaticament si no reben resposta abans de 15 dies.

Organitzar anualment un festival per a premiar la creativitat.

Valorar els empleats o grups d'empleats que implementin amb éxit una idea
que no hagi estat pensada per ells, donant-los un premi.

Admetre un temps de refredament si tothom esta d'acord massa rapidament
amb qualsevol decisio concreta per evitar el pensament uniforme.

Donar formaci6 als col-laboradors en habilitats creatives.

Oferir el premi a l'errada del mes a l'error que hagi aportat el millor
aprenentatge i per assegurar que aquest no es repetira.

Revisar els resultats de la creativitat desenvolupant eines de mesura del
rendiment estratégic.

Suggerir als col'laboradors que es reuneixin lliurement a les arees comunes,
més que forcar-los a masses reunions formals.

Pel que fa a la necessitat de formaci6 en técniques i teories de creativitat als
treballadors, De Bono també apunta que,

“Evidentemente, si no fomentamos la creatividad, la capacidad
creativa dependera en un todo del ‘alento’ natural. Pero si
proporcionamos entrenamiento, estructuras y técnicas sistematicas,
podemos superar el nivel general. Algunas personas seran mejores
que otras, desde luego, pero todas habran adquirido cierta capacidad
creativa.” (De Bono, 2007;66)

4% Innova Forum . Els 10 manaments de la creativitat corporativa que formen la paraula innovadors [ En
Linia]. [Consulta: 10 juny de 2011]. Disponible a: <http://www.innovaforum.com/index5.htm>
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Un altre dels elements que ha estat identificat com a potenciador, pero a la vegada
també possible limitador, de la creativitat és el sistema educatiu. De Bono també
reflexiona sobre el paper de l'ensenyanca de la creativitat en el sistema educatiu i
conclou que:

“En el terreno de la educacién, si bien se empieza a introducir la
ensefianza de las técnicas del pensamiento, todavia se ha avanzado
muy poco en la ensenanza del pensamiento creativo. Se da por
sentado que la creatividad pertenece al mundo del ‘arte’ y que es una
cuestion de talento. Esta idea es tan anticuada que casi podriamos
tildarla de medieval.” (De Bono, 2007:15)

“Occidente puede quedar atras si los responsables de la educacion
siguen pensando que no se puede ensefnar creatividad y que el
pensamiento critico es suficiente para todo.” (De Bono, 2007:69)

Partint d’aquesta creenca, De Bono (1973) va organitzar un programa dirigit a
ensenyar creativitat als nens sota el nom de Cognitive Research Trust (CoRT) que es
basava en diverses unitats destinades a aconseguir que els participants fossin capacos
de generar el maxim de noves idees. Aquest curs es va desenvolupar al Regne Unit i
més endavant -a partir dels anys 80- a Venecuela.

Altres autors també han criticat el sistema d’ensenyament, acusant-lo d’exercir de
limitador de la creativitat, quan, per contra, hauria de saber estimular-la. Com a
exemple, podem observar les declaracions d’Echevarria, Menchen, Pascale o Porcar de
Yelos.

“Existe en la totalidad del género humano un potencial creativo, una
capacidad creativa que como hemos visto va atrofiandose hasta casi
desaparecer a medida que la persona va creciendo e integrandose en
la sociedad. Pero el analisis de los factores de la creatividad hace
suponer que en condiciones ideales una correcta educacion puede ser
capaz de desarrollar de nuevo estas capacidades, pudiendo cualquier
persona llegar a crear.” (Echevarria, 1995:43)

“La verdadera clave para entender la sociedad moderna esta en
considerar que todos los seres humanos somos creativos por
naturaleza. Son muchos talentos los que se han desperdiciado por no
haber tenido una educacion apropiada para estimular la capacidad
creadora de los nifnos y jovenes.” (Menchen)*!

“En la escuela primaria habria que suponer que es el periodo
educativo en el que mas se fomenta la creatividad, pero ciertas
realidades parecen mostrar otra cosa. No existe ninguna materia que
aborde especificamente el tema de la creatividad; tampoco existe la
creatividad como categoria de evaluacién, como lo es la conducta
(patrén homogeneizante y disciplinador de comportamiento), y si nos
atenemos a las evaluaciones estandarizadas veremos que lo que se
premia es la memoria y las capacidades analiticas, y dificilmente la
creatividad. Esto se mantiene a lo largo de la ensenanza secundaria y
la terciaria.” (Pascale)42

41 Menchen, F. Construir ciudades creativas es un arte. Revista RecreArte [En linia]. Desembre de 2009,
11 [Consulta: 17 agost 2011]. Disponible a: <http://www.relajacioncreativa.net/IMG/pdf/R11_-_5.B_-
_ Construir_ciudades_creativas_es_un_arte.Francisco_Menchen.pdf>
42 pascale, P. La creatividad, valor y capital cultural [En linia]. [Consulta: 27 agost 2011]. Disponible a:
<http://www.chasque.net/frontpage/relacion/0312/creatividad.htm>
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“[...] en la educacién formal en general se ha recorrido ‘s6lo’ a la
vertiente izquierda, es decir, se ha apuntado al desarrollo del
pensamiento convergente. Este ejercitar permanente este hemisferio
ha dejado una huella muy marcada de atrofia al pensamiento
divergente.”

(Porcar de Yelos, 2008) 43

Inclts Albert Einstein (1949), a la seva autobiografia, esmentava el poder limitador
que podia exercir el sistema educatiu sobre la creativitat de 'individu,

“Es un pequeno milagro que los modernos métodos de educaciéon no
hayan estrangulado todavia la sagrada curiosidad de investigar: esta
pequena y delicada planta, ademas de la estimulacién, necesita de
libertad: sin ésta camina inevitablemente al naufragio y a la ruina.”
(Albert Einstein, 1949)

A DEstat espanyol, el catedratic de Filosofia José Antonio Marina (Teoria de la
Inteligencia Creadora,1993; El aprendizaje de la creatividad, 2013) ha estudiat
ampliament la importancia de 'ensenyanca de la creativitat en I’educacié. Per a aquest
autor, si ‘crear’ és un acte, la ‘creativitat’ €s una capacitat, una competéncia, és I’habit
de crear*4, quelcom que es pot ensenyar i que requereix de la practica.

Un altre dels autors que va centrar-se en l'estudi de ’ensenyament de la creativitat va
ser Torrance, autor que ja hem citat amb anterioritat al llarg d’aquest capitol.
Torrance va analitzar especificament 1’entorn educatiu dels Estats Units d’Ameérica
identificant una série de factors que limitaven la creativitat. Entre ells,

- L’orientacio cap a l’éxit. En aquest sentit, Torrance opina que l’educacio
nord-americana prepara per l’¢xit, perd no per la frustracié o el fracas, tot
afirmant que “la orientacién hacia el éxito, cuando se la recalca demasiado,
va en detrimento del crecimiento creativo porque el aprendizaje de la
creatividad supone experimentar, correr riesgos, tener errores y corregirlos”
(Torrance, a Davis i Scott, 1992: 184)

- La recerca de l'acceptacié del grup. Torrance considera que la pressi6é de
grup pot dur al conformisme i a inhibir el pensament creatiu.

- Les sancions a les preguntes i a ’exploraci6. La por a fer preguntes és un
altre factor que pot limitar la creativitat de 'individu.

- L’associacio de la sensibilitat al rol femeni i de la independéncia al rol
masculi, ja que segons Torrance, el comportament creatiu per la seva
propia naturalesa requereix sensibilitat i pensament independent.

- La consideracio de les divergéncies com a anomalies, ja que, segons l’autor,
“ha persistido la idea de que cualquier divergencia de las normas de
conducta es insalubre, inmoral y debe ser corregida.” (Torrance, a Davis i
Scott, 1992: 186)

Altres factors que l’autor cita sén: la dicotomia treball-lleure, una concepcié del temps
basada en la velocitat, un émfasi en aparentar més que en el ser, i un afany excessiu
en reunir una série d’aptituds més que no en la diversitat.

“3porcar de Yelds, M.L. La resolucién de problemas y la creatividad. Mendomatica. Revista digital de
matematica. [En linia]. Novembre 2008, 17 [Consulta: 29 agost 2011]

Disponible a:
<http://www.mendomatica.mendoza.edu.ar/nrol17/Porcar_ProblemasCreatividad_17/Problemas%?20y%
20creatividad_M.%?20Porcar_17.pdf>

“4 Marina, José Antonio. Blog. [En linia]. [Consulta: 9 d’agost de 2013]. Disponible a:
<http://www.joseantoniomarina.net>
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Com a resultat d’aquesta situacio, Torrance (a Davis, G.A. i Scott, J.A.; 1992: 192) va
fer una série de recomanacions als professionals de l'educaci6é (mestres i pedagogs),
que poden, pero, extrapolar-se a altres professionals i a altres ambits, també a
I'empresarial:

- Detectar i reconeixer les potencialitats.

- Respectar les preguntes i les idees.

- Realitzar preguntes provocatives.

- Reconéixer i valorar l'originalitat.

- Desenvolupar l’habilitat d’elaboraci6. Es a dir, permetre el
desenvolupament de les idees, la seva posada en practica i la seva
experimentacio.

- Permetre la practica i I'experimentacio sense jutjar.

- Educar la lectura creativa, enfront de la lectura passiva o critica. Estimular
una lectura que busqui noves relacions, sintetitzi elements no relacionats,
re defineixi i transformi la informacio, etc.

- Predir el comportament i emprar el mateix tipus de paraules que sabem
faran servir els altres.

- Organitzar activitats basades en 'experimentacié.

- Buscar la veritat a través de meétodes d’investigacid, per tal de dotar de
profunditat el pensament creatiu.

- Formar en habilitats per a la resoluci6 creativa de problemes. En aquest
sentit, Torrance afirmava que s’havia demostrat que a través de tallers
sobre creativitat es podia millorar la capacitat creativa de les persones.

Més recentment, l'expert en desenvolupament de la creativitat Ken Robinson ha
afirmat que, en realitat, “la creativitat s’aprén igual que s’aprén a llegir”. Robinson és
autor de multitud de llibres, articles i conferéncies sobre creativitat, entre algunes
d’elles How creativity, education and the arts shape a modern economy (2005) o Out of
our minds; learning to be creative (2007).

L’any 1998, Robinson va dirigir la major investigacié governamental feta al Regne Unit
sobre creativitat i economia sota ’encarrec del Ministeri d’Educacié i Economia, que
va culminar en linforme All our futures: Creativity, culture and education, conegut
popularment com a linforme Robinson i publicat per la Secretaria d’Estat Britanica el
juliol de 1999 i més endavant en format llibre el 2001.

L’any 2011, en una entrevista al programa de Televisié Espanyola “Redes”#>, Robinson
reflexiona sobre 'ensenyament de la creativitat afirmant que totes les persones tenen
la capacitat de ser creatives, tot i que moltes d’elles viuen convencudes del contrari.

Es per aixd que reclama la necessitat que en la societat existeixin entorns on cada
individu pugui trobar la inspiracié necessaria per desenvolupar la seva creativitat. En
aquest sentit indica que un dels sistemes que ha de canviar és l'’educatiu, perd que
també s’ha d’impulsar la creativitat en d’altres ambits com els negocis o la vida
quotidiana.

Tanmateix, Robinson també explica que no només és necessari que canvii ’entorn,
siné que cal que les persones adoptin una actitud creativa que vagi més enlla de
l’adquisicié de coneixements. Subratlla en aquest sentit, que la capacitat d’imaginaci6
i la intel-ligéncia és el que diferencia els humans de la resta d’espécies animals i que,
per tant, es tracta de capacitats que s’han de potenciar.

45 Televisi6 Espanyola La 2. Redes. Los secretos de la creatividad . 27 de marg de 2011. [En linia].
[Consulta: 10 agost 2011]. Disponible a: <http://www.rtve.es/alacarta/videos/redes/redes-los-secretos-
de-la-creatividad/1056427>
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Tot i aixi, dir que tots tenim aquesta capacitat d’imaginacié no és suficient. La
creativitat, per Robinson, significa “posar la imaginaci6 a treballar”, implica un “procés
pel qual es generen idees noves que sén valuoses”.

Aixi doncs, s’entén la creativitat com la “imaginacié aplicada”. Pero, aplicada a que,
ens podriem preguntar. Robinson recalca que cal que cada persona descobreixi en
quin camp desenvolupar la seva creativitat. Subratlla la importancia que cada
individu descobreixi quin és el camp (o element) en el qual es troba més comode.

Sobre, ’element, se’'n fa una descripcié detallada a The element: How finding your
passion changes everything (2009) on explica que es tracta de la descoberta de qué li
agrada i se li dona bé a un. Estar en el propi element significa fer quelcom pel que es
té talent natural, implica descobrir les propies aptituds.

Malgrat tot, Robinson recorda que aquesta auto descoberta no és suficient, ja que hi
ha persones que tenen aptituds per a fer determinades coses perd que es tracta
precisament de coses que no els agrada fer.

Segons Robinson, doncs, qualsevol individu té la capacitat d’imaginar i crear, pero cal
que la desenvolupi tenint en compte quatre elements:

- Saber queé és allo que el motiva realment. Descobrir quin és el seu
element.

- Passio.

- Autocontrol, esforc i disciplina.

- La capacitat d’assumir riscos, perqué dels errors se n’aprén.

Robinson creu que és falsa, doncs, la creenca que la creativitat pertany només a
determinades persones. Per a ell, quan algi afirma que no es creatiu, no s’ha
d’interpretar com que no té la capacitat de ser-ho, sin6 que s’ha d’interpretar de la
mateixa manera que quan algii diu que no sap llegir. Es a dir, cal entendre-ho com
que encara no ha aprés a ser creatiu, perqueé ningu li ha ensenyat i perqué ell mateix
encara no ho ha practicat.

La idea que no es pot fer res per millorar la creativitat, doncs, és desmentida per
l'autor. Robinson creu que es pot ensenyar a la gent a ser creativa a l’escola, a les
empreses i en aspectes de la vida quotidiana. També creu que la creativitat es basa en
la formulacié d’hipotesis o de preguntes que s’han de provar. Sota aquesta premissa,
doncs, els errors no s’han d’interpretar com a fracassos siné com a proves refutades
que ajuden a buscar opcions alternatives.

Com a conclusi6, Robinson manifesta que la creativitat s’hauria d’ensenyar tan
meticulosament com s’ensenya a llegir o a resoldre problemes matematics; i que
aquest ensenyament no nomeés hauria de produir-se en les disciplines artistiques, siné
en tots els ambits de la societat.

2.9 L’avaluaci6 de la idea creativa o del producte creatiu

Una altra de les idees preestablertes de la creativitat és que aquesta no es pot
mesurar. Aquesta opinid, pero, des de l’ambit cientific fa temps que s’intenta rebatre i
han sorgit diversos metodes d’avaluacio de la creativitat. De fet, des dels anys trenta,
els psicolegs i els educadors han estat elaborant tests per a mesurar la creativitat i la
imaginacié de l'individu (Moriarty, 1983: 13). Malgrat tot, el que no genera consens és
quins han de ser els sistemes i instruments de mesura (Alonso-Monreal, 2000:57)
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Com hem vist, el que si que genera consens dins ’ambit cientific és que, perqué una
idea o un producte siguin creatius, no és suficient amb que sigui nou. Aixi doncs, el
criteri de novetat, en si mateix, no tindria valor, perqué totes les idees rares serien
llavors valorades (Romo, 1997:76).

Sembla ser que, per a ser creativa, una idea ha de tenir altres qualitats, com ser a la
vegada efica¢c i adequada. El producte creatiu ha de ser, per tant, valuds, vertader i
util, entenent com a util quelcom que produeix un efecte positiu en I’home i la societat
a nivell cultural, técnic, cientific o quotidia (Alonso-Monreal, 2000:51-52).

Segons Blasco (2010:39), la creativitat eficient sera aquella que es basa en idees
completament noves i diferents, que s’aparten del que és convencional i que, a més,
trenquen amb tots els enfocaments establerts sense traspassar la ratlla que les
convertiria en intutils.

Per als investigadors de la creativitat publicitaria Kilgour i Koslow (2009), més de
cinquanta anys després que Guilford (1950) impulsés la investigacié sobre creativitat,
existeix cert consens en afirmar que la idea creativa és aquella que és original i
apropiada, i citen a Amabile (1996), Ford (1996), Kasof (1996), Mumford i Simonton
(1997), Runco (2004), Reid et al. (1998) i Koslow et al. (2003) com alguns dels autors
qui han sostingut aquesta afirmacié.

Aixi mateix, en un article titulat “The definition and measurement of creativity: What
do we know?” (Journal of Advertising Research, 2004), els investigadors de la
creativitat en publicitat EI-Murad i West revisen les aportacions que diversos autors -
Dillion (1975), Reid i Rotfeld (1976), Moriarty (1986)- han fet sobre com es mesura la
creativitat en publicitat tot opinant que, “to be successful, it must have impact,
quality, style, and relevance. Ideas must be new, unique, and relevant to the product
and to the target audience in order to be successful as solutions to marketing
communications problems” (ElI-Murad i West, 2004:188). I conclouen que una idea
creativa en publicitat hauria de reunir quatre caracteristiques:

- ser original,

- ser imaginativa,

- estar orientada a l’objectiu,
- 1iresoldre un problema.

Per altra banda, segons dos dels grans tedrics de la creativitat com Sternberg i Lubart
(La creatividad en una cultura conformista. Un desafio a las masas, 1997) el producte
creatiu es distingeix per:

- dos trets necessaris:
- ser original
- ser apropiat
- idos trets addicionals:
- ser d’alta qualitat
- ser important

L’any 1958, Newell, Shaw i Simon (citats a Romo, 1997:75-76) van descriure el
producte creatiu com aquell que satisfeia un o més d'un dels seglients criteris:

- Té novetat i valor tant pel pensador com per a la cultura.

- No és convencional. Requereix modificacié o rebuig d’idees préviament
acceptades.

- Es el resultat d’'una elevada motivaci6 i persisténcia.

- Es el resultat de la formulacié d’'un problema que estava inicialment mal o
vagament definit.
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Pel que fa als sistemes emprats per a mesurar la creativitat, El-Murad i West
(2004:197) observen que els métodes psicométrics sén els més ampliament usats quan
es tracta d’avaluar la creativitat a nivell de l'individu, mentre que quan es tracta
d’avaluar la creativitat aplicada es té més en compte 'opini6 dels experts en ’'ambit.

En aquest sentit Martinez-Vidal i Diaz-Pereira opinen que, tot i que la creativitat
s’estudia cientificament aixi com es fa amb la intelligéncia, encara és dificil trobar un
meétode consensuat que permeti avaluar-la de manera operativa,

“Mientras la medida de la inteligencia refleja los valores basicos de
una escuela tradicional, la creatividad no ha pasado de considerarse
como un valor incipiente, mas bien como una aventura que perturba
al asentado modelo de persona y de educacion tradicional. Es
necesario reconocer que, del mismo modo que representa una idea
mas libre y abierta de persona, también representa una forma mas
ambigua e imprecisa a la hora de ser evaluada.”+6

Una opini6 compartida per Alonso-Monreal qui adverteix que s’ha de continuar
investigant la relacié entre creativitat i intel-ligéncia i buscar també un analisi més en
conjunt de la creativitat, que aglutini les 4 P (producte, procés, persona i pressio o
ambient). Tot afirmant que, “deben estudiarse cada vez mas las interacciones entre
todos los elementos tal como predicen las teorias sistémicas, en vez de limitarse a los
elementos (proceso, persona, producto y contexto)” (Alonso-Monreal , 2000:63).

Centrades en l'avaluacié de la creativitat de I'individu, existeixen dues grans linies: la
que considera que la creativitat és quelcom proper a la intel-ligéncia i que esta present
en tots els individus; i la que considera que és el resultat del caracter i duna
combinacié6 de motivacié i aptituds que es déna només en algunes persones
determinades.

Com avancavem a l'apartat Teories de la creativitat, a partir del primer enfocament, i
sobretot des de la psicologia diferencial, es van dissenyar una série de tests per
avaluar la capacitat creativa dels individus, el que es coneix com psicometria de la
creativitat. La segona visio va portar, en canvi, a analitzar detalladament les biografies
de persones considerades excelses en els seus camps, perd que es van centrar quasi
en exclusiva a l’estudi de genis dels camps cientific i artistic.

Aquests ultims es basen en una investigacio més qualitativa basada en auto informes
de la personalitat, recolzant les seves teories a partir de la investigacio dels individus
que historicament han estat considerats ‘genis’. En aquesta linia trobem autors com
Galton (1869), Cox (1926) i Gardner (1995), que van estudiar exhaustivament les
biografies d’artistes i cientifics.

Aixi, dins la Teoria de les Intel-ligencies miultiples veiem com Gardner va analitzar la
personalitat, el procés creatiu i les obres de set personatges historics considerats
grans creatius. Cadascun d’aquests individus representa a wun dels tipus
d’intel'ligéncia formulats en la seva teoria. Aixi, després d’estudiar a Sigmund Freud,
va concloure que es tractava d'un exemple d’individu amb intel-ligéncia intrapersonal.
El mateix va fer amb Albert Einstein, determinant que es tractava dun exemple
d’intel-ligéncia ldgico-matematica, Pablo Picasso (intelligencia visual-espacial), Igor
Stravinsky (intel-ligéncia musical), T.S. Eliot (intel-ligéncia lingtiistica), Martha Graham
(intel-ligencia cinestesica-corporal) i Mahatma Gandhi (intel-ligéncia interpersonal).

L’autor afirma que cadascun d’aquests personatges historics va crear un sistema
simbolic en el seu camp. Un nou mapa conceptual amb nous sistemes i regles que, a
partir del seu treball, van ser acollits i implementats en el seu camp i van donar peu a
noves obres tant del mateix autor com d’altres del camp (Romo, 1997:131).

46 Martinez-Vidal, A; Diaz-Pereira, P. Evaluacién de la creatividad motriz [En linia]. [Consulta: 16 agost
2011]. Disponible a: < http://webs.uvigo.es/x05/almacen/Tema%?20I11%?20y%20IV.doc>
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Partint de la hipotesi que la creativitat esta més relacionada amb trets de la
personalitat que amb aspectes cognitius, un dels tests més famosos dins d’aquesta
visio és el conegut com a test Alpha Biograpycal Inventory del Behavioral Research in
Creativity Institute (1968). Es tracta dun questionari biografic amb 300 preguntes
sobre diversos aspectes de la vida de la persona, com ara caracteristiques de la vida
familiar, estudis, etc. a partir del qual es fa una prediccié sobre la creativitat i el
rendiment futur. Altres tests que estudien la personalitat creativa séon la prova 16PF
de Cattell (1968) o ’Adjective Check List de Gough (1979).

Cal tenir en compte, pero, que tal com afirma Alonso-Monreal (2000:61) no esta clar
que la genialitat sigui un sinonim de la creativitat, ni que puguin generalitzar-se els
resultats de la investigaci6o sobre la vida dels subjectes que han estat considerats
‘genis’. Una opinié compartida per Romo (1997:129) quan expressa que els tests de la
personalitat tenen escassa validesa predictiva i explica que un individu por ser molt

productiu, original i flexible, perd que aixd no en garanteix que sigui creatiu.

Centrant-nos ara en el primer gran enfoc teodric, el diferencial, des de la psicometria es
van aplicar tests quantitatius per avaluar la creativitat, aplicables a qualsevol
individu. Un dels precursors de l'avaluacié de la creativitat va ser el psicoleg anglés
Charles Spearman, a qui ja hem citat a 'apartat 'Individu creatiu, i els seus seguidors,
que van intentar crear sistemes per avaluar les diferéncies entre el pensament
divergent i el pensament convergent i van crear el test del factor general d’intel-ligencia
o Factor G.

Més endavant, Guilford (1950), com hem vist a 'apartat Teories de la creativitat, va
desenvolupar en una teoria la diferenciacié d’aquestes dues classes de pensament, i a
partir d’aquest moment va desenvolupar-se una intensa etapa d’investigacié sobre la
creativitat, que va derivar en l’aparici6 dels anomenats tests del pensament divergent.
Aquests tests, es caracteritzen per analitzar la capacitat dels individus de buscar
multiples i diferents solucions al problema que se’ls hi planteja.

Els tests del pensament divergent identificaven la fluidesa verbal, la fluidesa
d’associacié i la fluidesa d’ideacié com a trets importants dels pensament creatiu; i
van ser desenvolupats per Guilford (1967) pero també pels seus collaboradors
Merrifield o Gershon i més endavant, per Torrance.

Un dels tests més coneguts de la creativitat, és el Test d’associacié de paraules que es
basen en la teoria de Mednick que ’autor va definir en un article publicat 'any 1962 a
Psychological Review sota el titol “The Associative Basis of the Creative Process”.
Mednick, a qui també ens hem referit a ’apartat Teories de la creativitat, creia que la
creativitat de l'individu s’havia de mesurar partint de la seva capacitat de crear
associacions remotes.

Aixi doncs, en el test que va proposar, es donen tres paraules a una persona i se li
demana que n’aporti una quarta que estigui relacionada amb les altres tres. El que
mesura és la capacitat d’associaci6 de pensament, una de les caracteristiques
ampliament reconeguda com a caracteristica del pensament creatiu.

Sidney J. Parnes (1962), de la Creative Education Foundation, va analitzar els resultats
dels cursos sobre creativitat que ell mateix impartia al College de la Universitat de
I’Estat de Nova York. Parnes, a través d’un estudi experimental, va demostrar que a
través de la instrucci6 i la practica es podia desenvolupar l’habilitat imaginativa per a
la resoluci6 creativa de problemes. L’estudi es va basar en grups d’alumnes que
assistien al curs, amb tests previs i finals per veure quina havia estat la seva evolucié
en ’habilitat creativa. També comptava amb un grup de control.

Els resultats de l'estudi van concloure que els cursos de solucié creativa de problemes
eren tan beneficiosos per a estudiants d’alta o baixa habilitat creativa com per a
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aquells amb nivells d’intel-ligéncia alts o baixos. El mateix succeia pel que fa a 1’edat:
els cursos van resultar ser igual de beneficiosos per a totes les edats.

Com a conclusi6, Parnes manifesta que l’escletxa entre el talent creatiu innat dun
individu i la seva escassa produccié creativa real pot disminuir a través de l'educaci6
deliberada de la creativitat (Parnes, a Davis i Scott, 1992:181).

Uns altres tests per a mesurar la creativitat de I'individu sén els que va desenvolupar
Torrance 'any 1968 i que so6n coneguts com els Torrance tests of creative thinking.
Segons David i Scott (1992:159) els tests ideats per Torrance per avaluar el pensament
creatiu s6n possiblement els més coneguts i els que han estat objecte de les
investigacions més curoses, podent-se emprar amb grups de diverses edats, des de
preescolars fins a adults.

Entre els tests per avaluar les habilitats creatives desenvolupats per Torrance, hi
trobem els tests de preguntar i endevinar (causes, consequeéncies, qué passaria si...),
els tests d’aplicacions inusuals, els de les histories imaginatives, els de sons i imatges,
el de la mare oca, etc.

També el test de millora del producte, que, tal com explica Ricarte (1998:179) avalua
un objecte determinat plantejant idees que podrien millorar-lo. A partir d’aqui, el
primer resultat és la constatacié de deficiéncies o d’errors; i, el segon, la cerca d’idees
innovadores que ajudin a millorar-lo.

Un altre dels tests que va desenvolupar Torrance és el de la bateria de figures, que
avaluen la capacitat d’aportar idees originals i el grau d’elaboraci6 de les mateixes. Els
tests avaluen la tendéncia a estructurar i integrar i també la capacitat per allunyar-se
de les respostes obvies i comuns.

En la creativitat publicitaria I’'avaluacio és important tant en la fase prévia, que té lloc
dins l’'agéncia i en la qual s’escullen les idees que es presentaran al client; en la fase
intermédia en que el client vol testar la campanya que ha escollit; i també en una fase
final, quan la campanya ja ha estat implementada.

Els tipus de meétodes més emprats per avaluar la creativitat publicitaria sén les
enquestes, les entrevistes personals, les técniques projectives, els focus group, els
experiments en laboratoris i les diverses modalitats de copy-testing. (Juan de los
Angeles, citat per Del Rio, 2006:17)

Un dels tests més utilitzats en 1’avaluacié de la creativitat publicitaria és I’Universal
Advertising Standards, que va ser creat per 'agéncia D’Arcy, Masius, Benton & Bowles.

De tota manera, dins del sector la validesa d’aquests tests esta questionada. En
aquest sentit Del Rio recull la reflexi6 de Juan de los Angeles: “otra controversia
‘clasica’ es si la valoracion ha de recaer sobre anuncios terminados o por el contrario,
si ha de centrarse en el analisis de bocetos o esquemas, y si las consecuencias
extraidas en este ultimo caso se pueden considerar validas” (Del Rio, 2006:18).

Per altra banda, Toni Segarra, que és considerat un referent en creativitat dins el
sector publicitari a I’Estat, va impartir una conferéncia com a ponent convidat on
afirmava que, “Los tests castran la creatividad y hacen que el 98% de los anuncios
sean basura.”#”

47 Segarra, Toni. Didlogos de cocina 2011. Desaprender. [En linia]. Donosti, 14 i 15 de marg de 2011
[Consulta: 2 de maig de 2011] Disponible a:
<http://dialogosdecocina.com/2011/index.php?option=com_content&view=article&id=97&Itemid=194>
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El-Murad i West també conclouen que en les agéncies de publicitat no solen utilitzar-
se metodes sistematics per a avaluar la idea creativa abans de presentar-la als clients.

“[...] there is little indication that practitioners employ any formalized
systems or techniques specifically for the direct measurement of
advertising creativity. Instead, it is likely that winning creative
solutions are recognized as such by the creative teams themselves,
using the ‘Ahal’ factor [...] and are then ‘sold’ by them to the account
management team. Ultimately the client decides on the basis of an
agency’s work whether that agency is sufficiently creative to be
retained [...] Practitioner measurement [...] is largely confined to
annual awards ceremonies: there is little evidence of creativity
measurement as part of the process of developing advertising. Given
that client select and retain agencies on the basis of their perceived
creativity, this is somewhat surprising.” (El-Murad i West, 2004:195 i
197)

A partir de les investigacions dutes a terme per aquests autors, sembla ser que a les
agéncies de publicitat I’'avaluaci6 de la idea creativa té lloc, en primera instancia, dins
de l'equip creatiu, que és qui selecciona les idees que es presentaran al client partint
de la propia intuicié. A partir d’aqui, I’equip creatiu convenc¢ a l’equip de comptes qui
després presenta la idea al client. I el client accepta la idea proposada per ’agéncia a
partir de la reputaci6 que aquesta té i als premis que ha guanyat en festivals que
premien la creativitat.
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3 Marc teoric (part II): Aproximacio teorica a les relacions
publiques

Introduccio

Tot i que no és l'objectiu d’aquest capitol fer un compendi de totes les teories de
relacions publiques ni elaborar una recopilacié exhaustiva de les diverses definicions
que s’han fet al llarg de la historia, si que hem volgut fer una breu aproximacié al seu
estudi, per tal de revisar si en elles es menciona, i si es aixi sota quins parametres, la
creativitat.

En primer lloc, hem revisat tres manuals de referéncia com soén:

e Managing Public Relations, escrit per James E. Grunig i Todd Hunt 'any 1984 i
del qual hem revisat l’edici6 espanyola de 2003 Direccién de relaciones
publicas.

e Public Relations: strategies and tactics, de Dennis L. Wilcox i Glen T. Cameron,
del qual hem revisat l'edici6 de 2012 que en castella compta amb la
participaci6 de Jordi Xifra i porta com a titol Relaciones Publicas: estrategias y
tacticas.

e [Effective Public Relations, el manual escrit per Scott M. Cutlip, Allen H. Center i
Glen M. Broom, del qual hem revisat ’edici6 espanyola de 2006, Manual de
relaciones publicas eficaces, que compta també amb la col-laboracié especial de
Jordi Xifra i José Daniel Barquero.

Altres manuals que també s’han estudiat son els de Jefkins (1993), Seitel (2007),
L’Etang (2009) i Black (2013); aixi com els llibres de Dozier (1995), Toth (2007) i Heath
(1993, 2000, 2010). A nivell d’Espanya, també s’han consultat alguns dels treballs
elaborats per autors com Noguero (1990), Arceo Vacas (2004), Barquero (2000),
Villafafie (2008), Castillo (2009), Xifra (2011), Lalueza (2006, 2010, 2011a i 2011b) i
Matilla (2007, 2011).

S’observa que en aquestes obres analitzades no es dedica cap capitol ni cap apartat
especific a la creativitat, tot i que si que se’n fa mencié6 quan s’aborden determinats
temes, com ara les competéncies requerides al professional de les relacions publiques,
quan es descriuen técniques concretes com l’organitzacié d’esdeveniments, o quan es
presenten casos d’éxit on la creativitat hi ha jugat un paper clau.

En aquest capitol de la tesi es fa un breu repas a aquestes mencions a la creativitat
que provenen d’alguns dels autors més reconeguts de la nostra disciplina, a la vegada
que es contextualitza el nostre objecte d’estudi fent un repas molt introductori a la
definici6 i les teories de les relacions publiques. Sera perd en el proper capitol (Marc
teoric III: Aproximacié teorica a l’estudi de la creativitat en relacions ptubliques), on
farem un repas més exhaustiu de la literatura especifica sobre el nostre objecte
d’estudi.

3.1 Definicions de relacions publiques

Del binomi que conforma el nostre objecte d’estudi (creativitat-relacions publiques),
dedicarem aquest apartat a fer un breu repas d’algunes de les definicions que al llarg
dels anys s’han anat formulant sobre qué sén les relacions publiques per tal
d’assentar part de les bases conceptuals del nostre treball.
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Cal dir que existeixen multiples definicions de relacions publiques, algunes de les
quals estan recopilades en la majoria dels textos citats anteriorment i que, per tant, no
s’ha considerat necessari repetir en aquest capitol.

En el manual de Wilcox et al. (2012), per exemple, es recopilen diverses definicions del
que son les relacions publiques, incloent la que va publicar en el seu editorial la
revista PR News; la que va formular 'any 1976 Rex Harlow, el fundador del que avui
és la Public Relations Society of America (PRSA), després de recopilar més de 400
definicions de relacions publiques (Public Relations Review, 1976); la definicié
formulada pel British Institute of Public Opinion; l'aportada pel Foro Interuniversitario
de Investigadores en Relaciones Publicas de Espana; la del Dansk Public Relations
Klub de Dinamarca; ’'aprovada per I’Assemblea Mundial de Relacions Publiques que
va tenir lloc a la ciutat de Mexic l'any 1978; la formulada per la Federacié
Interamericana de Relacions Puabliques.

En el manual de Cutlip et al. (2006) també es recullen diverses definicions de
relacions publiques com la que el 1930 va formular el fundador del Public Relations
Quarterly, Harwood L. Childs, o la definici6 de la practica professional realitzada per la
revista Public Relations News.

Segons Toth (2010), pero, la definicié més ampliament acceptada de la practica de les
relacions publiques és la que van incloure 'any 1984 Grunig i Hunt en el que esta
considerat el text fonamental de les relacions publiques contemporanies Managing
Public Relations, quan la van descriure com la gestié de la comunicacié entre una
organitzacio i els seus publics.

Per a Wilcox et al. (2012:6) la millor definicié de la practica moderna actual de les
relacions publiques és la que van formular Long i Hazelton, quan indicaren que “les
relacions publiques s6n una funci6 directiva de comunicaci6 a través de la qual les
organitzacions s’adapten, alteren, o mantenen el seu entorn amb I’'objectiu
d’aconseguir les metes de 'organitzacié”.

I ho pensen aixi perqué consideren que situa les relacions publiques com a quelcom
meés que simple persuasio, i que insta a establir una “comunicacié oberta,
bidireccional, i una comprensié mutua, amb la idea que 'organitzacié també canvii les
seves actituds i comportaments al llarg del procés.” (Wilcox et al., 2012: 7). Aixi,
segons aquests autors, les relacions publiques s’haurien de definir a partir de sis
conceptes clau:

(1) que les relacions publiques sén una activitat deliberada, amb
intencionalitat i dissenyada per influir, oferir informacio,
aconseguir la comprensio i retroalimentacio.

2) que es tracta duna activitat planificada, organitzada i que
requereix investigacio i analisi.
3) que s’ha de basar en resultats ja que “les relacions publiques, per

si soles, no poden crear una bona voluntat ni el recolzament social
si 'empresa no és sensible a les preocupacions de la comunitat”.

4) que hauria de beneficiar matuament organitzacié6 i al publics.
)] que hauria de perseguir una comunicacio bidireccional.
(6) que es tracta d’una funcié directiva ja que “les relacions publiques

aconsegueixen la seva maxima eficacia quan formen part integra
del procés de presa de decisions de l’alta direcci6” (p.9-10).

Com recorda Toth (2010), aquest émfasi en que les relacions publiques haurien de
tenir com a objectiu establir relacions mutuament beneficioses entre les
organitzacions i els seus publics va ser també ressaltada per Heath i Coombs l’any
2005, quan van definir les relacions publiques com,
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“The management function that entails planning, research, publicity,
promotion, and collaborative decision making to help any
organization’s ability to listen, appreciate, and respond appropriately
to those persons or groups whose mutually beneficial relationships
the organization needs to foster as it strives to achieve its mission and
vision.” (Heath i Coombs, 2005:7)

Cinquanta anys abans existien ja definicions de la practica de les relacions publiques
que incidien en la importancia de tenir en compte els interessos dels publics de les
organitzacions. Aixi, els autors nord-americans Nielander i Miller, després d’elaborar
un compendi de diverses definicions de relacions publiques, van formular la seglient
definici6é propia on ja esmentaven la importancia de la mutua entesa:

“Las relaciones publicas comprenden [...] todas las actividades y
normas de conducta que tienden de una manera continua a
determinar, guiar, influir e interpretar las realizaciones de una
organizacion para conformar las mismas en lo posible con el interés y
el bienestar publicos. Su objetivo es desarrollar una base de buena
voluntad entre los individuos o grupos a los que la organizacién sirve,
o con los que esta indirectamente relacionada.” (Nielander i Miller,
1958:2-3)

També Cutlip et al. (2006:24) incideixen en aquest aspecte quan defineixen les
relacions publiques com la “funcié directiva que identifica, estableix i manté relacions
mutuament beneficioses entre una organitzacié i els diferents publics dels quals
depenen els seus éxits i fracassos”.

El professor emérit de la Universitat de Houston Robert L. Heath (2001:8), ofereix una
definici6 de la professié centrada també en la construccié de relacions, tot expressant
que “public relations is a relationship-building professional activity that adds value to
organizations because it increases the willingness of markets, audiences, and publics
to support them rather than oppose their efforts”.

Per altra banda, Dozier i Lauzen (2000:4) van elaborar una definicié de relacions
publiques contemplada com a disciplina cientifica més enlla d'una activitat
professional, descrivint-la com “the study of action, communication, and relationships
between organizations and publics, as well as the study of the intended and
unintended consequences of those relationships for individuals and society as a
whole”.

A banda d'una disciplina cientifica, les relacions publiques s6n una practica
professional relativament recent, la qual cosa ha provocat que hagi hagut de definir la
seva propia identitat, moltes vegades -i com veurem més endavant-, intentant
delimitar les seves funcions diferenciant-les d’altres practiques com la publicitat o el
marqueting. Aixi doncs, no és estrany que diferents associacions professionals del
sector, tant nacionals com internacionals, hagin contribuit a la seva definicié.

Fa més de trenta anys, a I’Assemblea Nacional de la Public Relations Society of
America (PRSA) celebrada el 1982, es va adoptar formalment la seglient definici6, que
també incidia en la importancia d’establir relacions mutuament beneficioses entre les
organitzacions i els seus publics: “public relations helps an organization and its
publics adapt mutually to each other™®. Després d‘aquesta primera definici6 de
relacions publiques, la PRSA va decidir al 2011 obrir un debat per tal de modernitzar-
la. L’objectiu, tal com expressaven a la seva pagina web, era:

“[...] to create a baseline definition that captures the core essence of
what it is public relations professionals do; one that every professional

“8 PRSA. Public Relations defined [En linia] [Consulta: 12 de gener de 2011]. Disponible a:
<http://www.prsa.org/AboutPRSA/PublicRelationsDefined>
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could reference, use and improve upon by adding context specific to
what they do, and how they do it.”49

La definicié consensuada i referendada entre els membres de la PRSA va tancar-se
finalment el 23 de febrer de 2012 emprant els seglients termes: “public relations is a
strategic communication process that builds mutually beneficial relationships between
organizations and their publics.”30

A nivell supranacional, associacions com l'Internacional Communications Consultancy
Organisation (ICCO) que aglutina agéncies de relacions publiques de tot el mon, en la
declaraci6 coneguda com The Stockholm Charter i aprovada l'any 2003, descriu la
funcié de les empreses consultores com, “professional service firms that help clients
influence opinions, attitudes and behaviour.”5!

També des de l’associacionisme professional, concretament al Regne Unit, el
Chartered Institute of Public Relations (CIPR) defineix la practica de les relacions
publiques fent també esment a la mutua entesa entre les organitzacions i els seus
publics, perd destacant que el seu objectiu és gestionar la reputacié de les
organitzacions intentant influir en ’opinié dels seus publics per tal d’aconseguir-ne el
suport.

“Public relations is the discipline which looks after reputation, with
the aim of earning understanding and support and influencing
opinion and behaviour. It is the planned and sustained effort to
establish and maintain goodwill and mutual understanding between
an organisation and its publics.”52

A T’Estat espanyol, al Decret de 1092/1975 de 24 d’abril, es definia la professié de
relacions publiques com “una moderna técnica de comunicaci6 social exercitada com
una activitat professional entre una persona juridica i els seus publics, realitzant
funcions o tasques amb el propodsit de crear una confianca entre els parts”53. Més
endavant, al Decret 1057/1976 del 8 d’abril es determinaven els terminis per la
sol'licitud al registre Oficial de Técnics en Relacions Publiques. També a I’Estat,
I’Associacié d’Empreses Consultores en Relacions Puabliques i Comunicacié (ADECEC),
defineix a la seva pagina web les relacions publiques com “les estratégies per a generar
confianca entre 'empresa i els seus publics, i aixi predisposar de manera positiva”>4.

La cerca d'una concepci6é consensuada entre ’enfocament académic i professional és
ressaltada per Toth (2010), quan recorda que diversos autors i entre ells Broom
(2006:142) expressen que “we owe the profession and the academy our best efforts to
build theory that advances both the practice and our understanding of how it
functions”.

49 PRSA. Public Relations Defined: Our Teachable Moment [En linia] [Consulta: 13 de marg de 2012].
Disponible a: <http://prsay.prsa.org/index.php/2012/02/23/public-relations-defined-our-teachable-
moment/>

50 PRSA. A Modern Definition of Public Relations [En linia] [Consulta: 13 de marg de 2012]. Disponible a:
<http://prsay.prsa.org/index.php/2012/03/01/new-definition-of-public-relations/>

51 ICCO. Stockholm Charter [En linia] [Consulta: 12 de gener de 2011]. Disponible a:
<http://iccopr.com/Member-Benefits/Stockholm-charter.aspx>

52 CIPR. About PR [En linia] [Consulta: 12 de gener de 2011]. Disponible a:
<http://www.cipr.co.uk/content/about-us/about-pr>

53 BOE. 13-05-1976. [En linia] [Consulta: 7 de marg de 2014]. Disponible a:<http://www.boe.es>

54 ADECEC. Agencias de consultoria [En linia] [Consulta: 12 de gener de 2011]. Disponible a:
<http://www.adecec.com/index.htmI>
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3.2 Un problema de terminologia

Comunicacié estratégica, comunicacié corporativa, comunicaci6 empresarial,
comunicacié organitzacional,... sovint s6n termes emprats a nivell professional com si
es tractés de sinonims davant certa resisténcia a utilitzar el concepte de relacions
publiques.

Com apunten A. Arceo (a J.L. Arceo, 2004) i Matilla (2007) moltes de les empreses que
es dediquen a l'exercici professional de les relacions publiques a I'Estat espanyol
prefereixen emprar altres termes com el de ‘consultora de comunicacié’, en comptes de
definir-se com a ‘consultores de relacions publiques’. Un dels possibles motius el
trobem en un estudi publicat per la mateixa patronal del sector (ADECEC, 2002:46)
que constatava que moltes consultories consideraven que el concepte de relacions
publiques estava desprestigiat.

Magallon també detecta la preferéncia per 1"as d’altres terminologies en el mateix
ambit universitari, observant com el terme Relacions Publiques desapareixia d’algunes
assignatures inclis quan especificament desenvolupant continguts propis de la
disciplina,

“Al parecer, los gabinetes de relaciones publicas han dejado de existir
en la formacion universitaria: se han convertido en gabinetes de
comunicaciéon, la practica profesional de las relaciones publicas en
niveles superiores de las organizaciones, ahora aparecen como
direcciones de comunicacién (los famosos DIRCOM). Las técnicas
especificas de las relaciones publicas son ahora técnicas de
comunicacién: organizaciéon de eventos, protocolo, de relaciéon con los
medios...” (Magallén, a J.L. Arceo Vacas, 2004: 379-380)

Es aquest un problema que només afecta a I'Estat espanyol? Com veurem a
continuacio, sembla ser que no. La preferéncia per emprar el terme ‘comunicacié’ en
comptes de ‘relacions publiques’ ha estat observada per Van Ruler i Vercic (2004) i
Xifra (2005).

Tot i que a nivell teoric s’emfatitza que la comunicaci6é és només un dels aspectes que
integren el rol de relacions publiques, ja que implica també la gestio de la reputacié
(veure Hutton et al.,, 2001; Arceo, 2004), actualment el problema de denominaci6
continua vigent en el terreny professional.

Com recorden Wilcox et al. (edici6 2009:15), un informe de 1’O’Dwyer’s PR Services
Report posava de manifest que, de les 500 grans empreses incloses a la revista
Fortune, el terme més utilitzat per descriure l’activitat de relacions publiques -
concretament en 165 empreses- era el de ‘comunicacio corporativa’; quedant ‘relacions
publiques’ en segon lloc i només emprant-se en 64 de les 500 empreses analitzades.
Altres termes per definir l’activitat eren ‘assumptes publics’, ‘comunicacié’, ‘relacions
corporatives’ o ‘assumptes publics corporatius’. Un dels motius d’aquesta preferéncia
per emprar altres termes a nivell professional, sobretot pel que fa a la designaci6 del
rol de director de relacions publiques -que en la majoria d’empreses es coneix com a
director de comunicacié- és que es considera que el terme de ‘comunicacié’, o més
especificament ‘comunicacié corporativa’, engloba totes les comunicacions de
l'empresa, inclosa la publicitat, la comunicacié de marqueting, els public affairs, les
relacions amb la comunitat i la comunicacié interna.

De tota manera, Cutlip et al. (2000) es mostraven optimistes al afirmar que no hi ha
cap rad per pensar que algun altre nom substituira el de relacions publiques, ja que
aquest ha sobreviscut a més de cent anys dis tant en ’ambit professional com en
l’acadeémic, i cada vegada més en la poblacio.
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L’editor de la revista The Holmes Report no dubta a ’hora de quUestionar aquest poc Us
del terme relacions publiques a nivell professional:

“We believe that’s a mistake. It’s a mistake first because there is really
no better description than public relations for what this new age
requires. This is an age in which organizations need to focus on
building strong, authentic, mutually beneficial relations between
themselves and the public” (Paul Holmes, 2012:9)

3.3 Teories de les relacions piubliques

Tot i que des de la teoria de les relacions publiques es recorda que la seva practica es
trobava ja en 1'as de la retorica persuasiva per part d’Aristotil, el reconeixement com a
professi6 es situa a principis del segle XX, essent el nord-america Ivy L. Lee considerat
un dels pioners. Lee comenca a exercir com a relacions publiques als Estats Units,
lany 1906, i, tal com recull Xifra (2011:50) és reconegut per concebre l’exercici de les
relacions publiques com una cerca de la confianca amb els publics, basant-se en una
comunicacié caracteritzada per la franquesa, la veritat i I’'honradesa; allunyant-se aixi
de la persecuci6 dels periodistes per aconseguir cobertura mediatica.

De tota manera, qui ampliament identificat com a pare de les relacions publiques
modernes és Edward Bernays55, qui va ser el primer en emprar i definir el rol de
‘consultor en relacions publiques’ en el seu llibre Crystallizing Public Opinion (1923)56 i
va impartir la primera classe sobre la matéria a la Universitat de Nova York. A nivell
professional, a banda de treballar per diverses empreses privades, Bernays va ser
assessor en relacions publiques de diversos presidents dels Estats Units.

A banda d’aquestes importants figures a nivell professional, el corpus tedric de les
relacions publiques va néixer en un principi de la Teoria de la Comunicaci6 perod
també de la Gestié6 Empresarial. Més endavant, perd, es va anar forjant un corpus
propi que ha donat peu a diversos paradigmes, alguns dels quals han dominat la
disciplina al llarg de diverses décades.

En aquest sentit, les principals escoles teoriques que han dibuixat marcs intel-lectuals
a la disciplina de les relacions publiques (Botan i Hazleton, 2006:8) i que han
compartit definicions, meétodes i estratégies per investigar-la (Xifra, 2011:57), han
estat ’Escola Europea, ’Escola de la Simetria i I’Excel'léncia (també coneguda com a
I’Escola de Meryland) i I’Escola Critica.

L’Escola Europea, considerada una de les primeres grans escoles tedriques de la
disciplina, va sorgir als inicis dels anys 70 als paisos francofons, caracteritzant-se per
una visi6 més humanista i basada en l'individu, la influéncia i la responsabilitat social
de les organitzacions (Matilla, 2007:549). L’Escola Europea posava eémfasi en la
dimensio6 ética de la professi6 i es va centrar en l'estudi de les relacions publiques a
partir de 'aprofundiment en el concepte de ‘relacié’. Aixi, va incidir en la “dependéncia
sistémica de I'empresa respecte als seus publics per tal d’aconseguir la realitzacié dels
seus objectius” (Xifra, 2011:59). Com recorda Xifra a “Lucien Matrat y la consolidacién
de las relaciones publicas en Europa” (Historia y comunicacion social, 2006), Matrat,
qui va ser fundador i president del Centre Europén des Relations Publiques (CERP) i
autor també de Relations publiques et management (1971) va elaborar el codi d’etica
internacional de les Relacions Puabliques, conegut també com a Codi d’Atenes, que va
ser aprovat el 1965, construint “un cos tedric fonamental per al devenir de les
relacions publiques i la seva dimensio estructural, allunyada de la perspectiva

% Una descripcié acurada de la trajectoria vital i professional d’Edward Bernays la realitza Keith A.
Larson (1978) al llibre Public Relations, the Edward Bernays and The American Scene: a bibliography.
% A I'Estat espanyol, el llibre va ser traduit al castella i publicat als anys 90 per I'editorial Gestién 2000
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instrumental que les considera un mer conjunt de técniques al servei de les politiques
de comercialitzaci6” (Xifra, 2006: 230).

Si bé la Doctrina Europea va ser una de les primeres en assentar les bases teoriques
de la disciplina, ha estat la Teoria de la Simetria i de I’Excel'léncia, també coneguda
com I’Escola de Maryland, la que s’ha convertit en la teoria dominant de les relacions
publiques al llarg del segle XX i principis del segle XXI (Xifra, 2011:69). El professor de
la Universitat de Maryland James E. Grunig és qui va conceptualitzar aquesta teoria a
Managing Public Relations, llibre que va escriure juntament amb Hunt 'any 1984. La
Teoria de la Simetria estableix quatre models: (1) I'agent de premsa, (2) l'informador
public, (3) la comunicaci6 bidireccional asimétrica, i (4) la comunicacié bidireccional
simeétrica, senyalant aquest ultim com el que representa el model més evolucionat de
les relacions publiques.

Part dels principis de la Teoria de la Simetria es troben en la influéncia de la Teoria
dels Sistemes que té els seus origens en el bidleg Karl Ludwig von Bertalanffy (1976) i
que més endavant va ser aplicada a diverses disciplines, des de la Sociologia i
I’Antropologia, fins als sistemes d’informacié. Com indica L’Etang (2009:116) aquesta
teoria veu el mén com organismes vivents que, tot i que tenen els seus propis limits
diferenciadors, també es relacionen i interactuen amb el seu entorn i amb d’altres
sistemes. Les relacions i la interdependéncia entre els multiples sistemes i
subsistemes creen una xarxa holistica de connexions.

L’any 1969 Grunig va aplicar la Teoria dels Sistemes a les Relacions Puabliques influit
per Lee Thayer (1968) qui a través de la Cibernética havia aplicat la teoria dels
sistemes a l’analisi dels fluxos de comunicaci6. A partir d’aqui, Thayer va categoritzar
la comunicacié de 'organitzacio entre diacronica o sincronica, conceptes que associava
també als de monoleg o dialeg. En el primer cas, la comunicacié es considera
persuasiva, mentre que en el segon es conceptualitzava com el resultat d'una
negociacio.

Segons Brown (2010), abans que la Teoria de la Simetria i ’Excel-léncia s’alcés com a
paradigma dominant de les relacions publiques, el concepte de persuasio havia estat
fortament lligat a les relacions publiques, pero es considera que restava ‘ética’ en un
model de comunicaci6 equilibrada entre emissor i receptor.

L’any 1992, J.E. Grunig va acabar de definir la Teoria de I’Excel-léncia en relacions
publiques al llibre Excellence in Public Relations and Communication Management.
Llibre que, segons Brown (2010) rebia la influéncia del concepte d’excel'léncia aplicat
al management de les organitzacions i definit per Peters i Waterman’s (1982) a In
Search of Excellence. Les aportacions de James E. Grunig van suposar un important
punt d’inflexi6 en la teoritzacié de les relacions publiques, tan important que autors
com Xifra (2011:65) consideren que encara no ha estat equiparada ni superada, tant a
nivell nord-america com internacional. El corpus teoric creat per Grunig s’alca com a
paradigma dominant en el sentit que el seu enfocament i les metodologies emprades
s’han convertit en els eixos que han guiat la investigaci6 en relacions publiques des
dels anys vuitanta, fent a més que algunes de les seves idees hagin acabat convertint-
se en un conjunt de “creences assumides sobre el que significa la disciplina” (L’Etang,
2009:34).

A Europa, pero, si bé aquesta teoria ha comptat amb defensors com Gunter Bentele i
Stefan Wehmeir (citats a Brown, 2010), d’altres autors n’han quiestionat la seva visié
massa centrada en ’ambit nord-america.

Tot i aixi, i malgrat que en els ultims anys han sorgit corrents critics, Toth (2010)
recorda que Grunig ha anat re formulant i adaptant els seus postulats al llarg dels
anys, sempre per0o tendint a emmarcar la seva conceptualitzaci6 en 1’ambit
empresarial, defensant les relacions publiques com a funcié estratégica dins les
organitzacions. En aquest sentit, I’'any 2009 escrivia,
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“One that views public relations as a participant in organizational
decision-making |[...] a reserach based mechanism for organizational
listening and learning. Its purpose is to help all management
functions, including but not limited to marketing, to build
relationships with their stakeholders through communication
programmes that cultivate relationships with the publics that can be
found within categories of stakeholders that are relevant to each
management function” (Grunig, 2009:4)

Des del punt de vista de la gesti6 o management, ha sorgit també la Teoria de la
Contingéncia formulada per Pang, Jin i Cameron (2007), que descriu com els
professionals de les relacions publiques duen a terme decisions estratégiques per a
resoldre problemes comunicatius de les organitzacions. Segons aquesta teoria
centrada en l’ambit organitzacional, les decisions estratégiques que apliquen els
professionals de les relacions publiques es veuen influides per una seérie de factors
com: la mida de la propia organitzacio, la seva cultura corporativa, la posicié que
ocupa el professional dins 'organigrama (si forma part o no de la coalici6 dominant),
les propies caracteristiques personals de carrecs claus i dels maxims responsables de
lorganitzacié, etc. En definitiva, les caracteristiques particulars de 1’organitzacio, dels
seus directius i dels propis professionals de la comunicaci6é (Toth, 2010).

Per altra banda, a principis del segle XXI va sorgir I’Escola de la Comunicacié
Integrada o Integral, que, a la vegada, es va dividir en dues escoles: ’Escola de a
Comunicacié Total i ’'Escola de la Comunicacié Corporativa. Pel que fa a I’Escola de la
Comunicacié Total, que entén la integraci6 de la comunicacié de marqueting, de la
comunicacié corporativa i de la comunicaci6 interna sota la supervisi6 d'un carrec
unic: el director de comunicacié (o Dircom), tal com recorda Matilla (2007),

“La gestion estratégica de la reputacién corporativa se dirige al logro de
una buena reputacién corporativa en tanto que activo intangible
(invisible asset). El criterio por el que se rige para establecer la
relevancia de sus publicos (stakeholders) posee un marcado signo
econ6émico mercantil y es mucho mas restrictiva que la de la Escuela
de las Relaciones Publicas. Se basa fundamentalmente en la
persuasion.” (Matilla, 2007:549)

Com déiem, perd, de totes les teories existents, és la Teoria de la Simetria i
I’Excel'léncia la que més pes i influéncia ha tingut en el desenvolupament de la
disciplina. Aquest fet no ha impedit, pero, que des de fa més d'una década estiguin
sorgit veus critiques provinents d’académics i teodrics, els quals a la vegada han anat
teixint un altre corpus teoric. Entre els nous paradigmes hi trobem la Teoria de la
Retorica, la Teoria Critica, la Teoria Historicista, el Post modernisme, la defensa de la
metodologia qualitativa en al investigaci6 en relacions publiques, i un mix que
contempla la influéncia de la globalitzacio, la internacionalitzacio6 i la multiculturalitat.
Segons Brown (2010), totes aquestes postures es caracteritzen per ser contraries a
lexisténcia d’un Unic i legitim paradigma dominant en relacions publiques, tenint pero
en comu: un enfocament multi disciplinar, un émfasi en el pluralisme i I’'aposta per
una major diversitat metodologica i cultural.

Si bé en un primer moment les veus critiques a la Teoria de ’Excel'léncia van arribar
des d’Europa amb la que es coneix precisament com a Escola Critica, formada per
autors principalment del Regne Unit i dels paisos escandinaus, més endavant s’hi han
anat incorporant nous autors provinents d’altres paisos com Australia i Nova Zelanda.
Entre els autors de la corrent critica trobem a L’Etang i Pieczka (1996, 2006),
Galloway (2003), Van Bentele (2003), Schoenberger-Orgat i McKie (2005), Motion
(2005), Ruler (2005), Edwards (2006), L’Etang (2009), Ihlen (2009), i McKie i Munshi
(2011). Molts d’ells també van participar a la segona edici6 de The SAGE Handbook of
Public Relations, publicat el 2010 sota l’edici6 i coordinaci6é de Robert L. Heath.
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La Teoria Critica quiestiona el fet que la Teoria de la Simetria i I’'Excel-léncia estableixi
com a model ideal la simetria entre organitzacions i publics, quan la realitat esta plena
de relacions asimeétriques, en qué les organitzacions solen tenir més recursos,
visibilitat i poder que els seus publics. Mckie i Munshi expressen la seva critica al
model de l'excel-léncia de la seglient manera,

“Junto con los teéricos mas criticos [...] seguimos percibiendo la
simetria bidireccional como una parte o todo de lo siguiente: errénea,
ampliamente normativa en el mejor de los casos (y, en el peor,
engafnosa en su promesa de igualdad de intercambio entre realidades
de poder desigual), muy restringida en la practica y, hasta la fecha,
estructurada para apoyar practicas de exclusion social” (Mckie i
Munshi, 2011:88)

Aquest questionament a la simetria bidireccional com a model ideal en relacions
publiques és titllat també d'utopic per Xifra,

“[...] ya es hora de terminar con la consideraciéon de las relaciones
publicas como la comunicacién bidireccional simétrica que lo que
pretende es el entendimiento mutuo y el consenso entre las
organizaciones y sus publicos. Esto no es asi porque es utépico, y es
utépico porque, hoy y siempre, los profesionales de las relaciones
publicas han prestado sus servicios a clientes y organizaciones que les
han contratado para defender sus intereses en términos de imagen
publica y reputacion, es decir, en términos también econémicos, pues
una empresa necesita tener una reputacion positiva Gilnicamente para
fomentar sus beneficios econémicos.” (Xifra, 2011:19)

Els autors de la corrent critica consideren que el paradigma dominant s’ha centrat en
un enfocament massa funcionalista que ha primat lestudi de lefectivitat,
I'excel'léncia, I’'avaluacio, la professionalitat, el rol i I’status de les relacions publiques,
oblidant altres temes com el llenguatge, la retorica, la persuasi6o i el dialeg. Com
recorda L’Etang (2009:27) el pensament critic en realitat va emergir als anys vint a
partir del marxisme occidental centrant-se sobretot en l'’estudi de la distribucié del
poder. Aquesta corrent de pensament, que entén la critica no com a necessariament
quelcom negatiu, partia dels principis del desafiament de les assumpcions existents,
de l'analisi i la critica, i de I’alteracié dels limits o dels camps a partir de la introduccio
de nous temes o enfocaments. La Teoria Critica en relacions publiques, a més, defensa
I"as de conceptes d’altres camps d’estudi per tal d’ampliar la construcciéo de la
disciplina de les relacions publiques, recordant que aquest és el procés que abans han
seguit disciplines cientifiques ara ja consolidades com s6n la psicologia o la sociologia.

Aixi mateix, com recull Xifra (2011:74), part dels integrants de la Teoria Critica
aposten per desmarcar-se de la tradicié positivista de la investigacié en relacions
publiques, basada sobretot en l'estudi de la practica professional, aportant una
perspectiva sociologica que busca anar més enlla de la comunicaci6é organitzacional i
que té com a objecte d’estudi altres entitats com les nacions, les institucions, les
comunitats i les organitzacions sense anim de lucre. Mckie i Munshi (2011:102)
subratllen al respecte que “'accent nord-america en els enfocaments centrats en
organitzacions i grans empreses minimitza les relacions publiques com a mitja amb el
qual els grups, durant molt de temps, han defensat els seus casos i han buscat assolir
els seus objectius”.

Una altra de les teories de les relacions publiques és la coneguda com a Teoria de la
Retorica Dins d’aquesta teoria, hi trobem autors com Heath (2001, 2010), segons el
qual les relacions publiques s’han de basar en una creacié conjunta de significat
emprant advocacy, argumentacio6 i dialeg. El paradigma retoric considera que és clau
que el procés de comunicacio tingui especial émfasi en la investigacié sobre el que els
publics, les organitzacions, el mercat i les audiéncies fan i diuen, per tal de poder-ne
també interpretar els indicis i els comportaments (Heath, 2001:32). Altres autors dins
d’aquesta perspectiva sén Botan i Taylor (citats per Toth 2010), amb un plantejament
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una mica diferent al de Heath, conegut com cocreacionisme, i que es basa en la
premissa que els publics sén cocreadors dels missatges i del procés de comunicacié
amb les organitzacions, de manera que els missatges sén construits per ambdues
parts, mitjancant el dialeg. Toth (2010) i Bowen (2005) han intentat establir punts en
comu entre la perspectiva simétrica i la retorica, identificant que termes com debat,
discussio, negociaciéo i col-laboracié, en realitat poden encabir-se també dins el
concepte de ‘simetria’ de la teoria de Grunig.

En aquest repas a les teories de relacions publiques, cal esmentar que una altra és la
Teoria Historicista, que estudia l’evoluci6 de les relacions publiques al llarg dels anys i
que té en Brown (2010) un dels autors més destacats. D’altres autors que també s’han
interessat per la historia de les relacions publiques s6n Hiebert (1966), Pearson (1990)
i Cutlip (2013), explorant també la relaci6é entre les relacions publiques i altres formes
d’influéncia. En aquest sentit, vinculant les relacions publiques a la sociologia i la
historia, aquests autors postulen que es poden establir els origens de les relacions
publiques molt abans del que tradicionalment s’ha considerat, que ha estat entre
finals del segle XIX i principis del segle XX atribuint el seu origen com una
consequeéncia de la industrialitzaci6 i de la comunicacié de masses. Anys abans,
Bernays (1923), a Crystallizing Public Opinion, ja identificava practiques de relacions
publiques des de I’Antiguitat i repassava el pes que aquestes havien tingut en
determinats periodes historics (en el seu cas centrant-se en els Estats Units),
remuntant-se a 1865. L'interés per la historia de les relacions publiques s’ha convertit
també en focus de congressos académics internacionals com la International History
of Public Relations Conference, que té lloc a Bournemouth, 1"altima edici6é del qual ha
estat subjecte d'una edicié especial de la revista Public Relations Review (Public
Relations History, juny de 2013).

Pel que fa a l'aproximacié post modernista a les relacions publiques parteix de les
propies premisses del Post modernisme: l'escepticisme vers les certeses absolutes i les
veritats objectives, per la qual cosa aposta per ’adopcié de diferents perspectives i
laplicacié de diverses metodologies. Des del punt de vista economic, el Post
modernisme s’allunya del neoliberalisme i del lliure mercat, amb un esperit més
antimaterialista. Segons Holtzhausen (citat per Toth 2010) les cinc caracteristiques del
Post modernisme inclouen: un émfasi en les realitats individuals, la responsabilitat
social i ética, la contemplacié de diferents idees i perspectives, i una filosofia que se
centra més en la realitat immediata que en la cerca d’un estat ideal de societat. Es per
aixd que des de la Teoria Post modernista de les relacions publiques es critica la
Teoria de la Simetria i I’Excel-léncia per trobar-la massa adherida a una concepci6
economica propia del capitalisme i del neoliberalisme. En paraules de Brown
(2010:286), “symmetry-excellence theory reflects a modernist, progressivist, and
fundementally procapitalist worldview that postmodernism regards as neoliberalism”.

Guy Debord (citat a Brown, 2010) és una de les veus més prominents del post
modernisme en relacions publiques, un moviment les idees principals del qual estan
recollides a Ihlen et al. (2009) i que, segons McKie i Munshi (2011:90), es caracteritza
per anar més enlla de la racionalitat i “tractar els limits de la rao, 1’epistemologia, la
representaciéo del mon, la naturalesa del poder contemporani i la relativitat de les
configuracions entre poder i coneixement”.

Pel que fa als enfocament metodologics, ’any 2000, Dozier i Lauzen (citats per Toth
2010) animaven als investigadors en relacions publiques a emprar diverses
metodologies d’investigacid i a no centrar-se Unicament en 1"as de les técniques
quantitatives, que eren les que havien dominat l’estudi cientific fins al moment. Des de
la Teoria Critica es considera que el fet que la Teoria de la Simetria s’hagi basat des
dels seus origens en una metodologia quantitativa emprant mostres probabilistiques,
ha causat cert menys teniment de la investigacié qualitativa. La causa, segons Brown
(2010) estaria en lintent de legitimacié de les relacions publiques com a disciplina
cientifica perseguit per la Teoria de la Simetria i I’Excel'léncia, que la dugué a primar
aquest Us de técniques quantitatives, ja que es tractava també de les més emprades
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en la Teoria dels Sistemes, que, com hem indicat, va influir de manera determinant en
els postulats de Grunig. Aquest fet ha provocat, segons Brown, que els editors de les
principals revistes cientifiques de la disciplina primessin al principi articles basat en
estudis quantitatius, dificultant la publicacié d’altres punts de vista. Per contra, la
Teoria Critica es caracteritza a més per emprar métodes d’investigacié qualitatius,
inclis arribant a definir-se com a “antiquantitativa” (Xifra, 2011:75). Alguns dels
autors que defensen 1"as de la metodologia qualitativa en relacions publiques sé6n
L’Etang (2009), i Daymon i Holloway (2011).

Actualment, les relacions publiques s’aborden académicament i tedoricament com un
fenomen global, de manera que fenomens com la globalitzaci6, la internaconalitzacio,
el feminisme i el pluralisme s’han convertit també en objecte d’estudi en ’ambit de les
relacions publiques. Autors com Sriramesh (2008), han ressaltat la importancia d’'una
perspectiva internacional a ’hora d’aplicar programes de relacions publiques eficacos.

Altres teories de relacions publiques es basen en un enfocament antropologic i
etnografic (McKie i Munshi, 2011), en el feminisme (L.A. Grunig i Toth, 2006:41), i el
focus en I'Issues Management i la comunicacié de crisi (Coombs i Holladay, 2009,
2013).

3.4 Competéncies del professional de les relacions pibliques

Quan es descriu com hauria de ser el professional de les relacions publiques ideal, els
autors i els mateixos professionals fan referéncia a diversos conceptes, com ara les
competéncies professionals, les habilitats, les qualitats, els atributs, els coneixements
especifics... Aixi doncs, i a manera de preambul, considerem apropiat fer un breu
repas a alguns d’aquests conceptes.

Segons la segona edici6 del Diccionari de la llengua catalana (DIEC) elaborat per
I'Institut d’Estudis Catalans57,

- Una habilitat és la “pericia, destresa, a fer alguna cosa”. 1f. [LC]|

- Un atribut és la “qualitat o manera d’ésser considerada com a propia d’alga o
d’alguna cosa”. 1 m. [LC]

- Una quadlitat és el “conjunt de propietats que constitueixen la manera d’ésser
d’una persona o d'una cosa”. I f. [LC]

- Una caracteristica és quelcom “que pertany al caracter, que constitueix o
revela el tret distintiu d’una persona o d’'una cosa, peculiar”. I adj. [LC]

Pel que fa al concepte de competéncia —un terme molt emprat ultimament en ’ambit
universitari des de l'aplicacié del Pla Bolonya-, a la pagina web de la UOC es descriu
com:

“[...] el conjunt de capacitats que una persona posa en practica en el
desenvolupament de la seva activitat professional i académica, de
manera eficient, autonoma i flexible. L’assoliment de la competéncia
implica la combinaci6 de coneixements, habilitats, actituds i valors
que permeten [...] afrontar amb garanties la resolucié de problemes en
contextos académics, professionals o socials.”58

Una altra definicié de competéncia és la que proposa Perrenoud (2001),
“Competence is the aptitude to confront efficiently a family of analogue

situations, consciously activating and in a fast, pertinent and creative
way, multiple cognitive resources: knowledge, capacities, micro

57 Institut d’Estudis Catalans. Diccionari de la Llengua Catalana (DIEC). Segona edicié [En linia].
[Consulta: 14 d'agost de 2011]. Disponible a: <http://dlIc.iec.cat>

58 UOC. Sobre el procés de Bolonya [En linia]. [Consulta: 9 de desembre de 2010] Disponible a:
<http://www.uoc.edu/portal/catala/la_universitat/coneix_la_uoc/fags/proces_bolonya/index.html|>

97


http://www.uoc.edu/portal/catala/la_universitat/coneix_la_uoc/faqs/proces_bolonya/index.html

Percepcid i gestio de la creativitat en les empreses consultores de comunicacid i relacions publiques

competences, information, values, attitudes, and schemes of
perception, evaluation and reasoning.” (a Tena et al., 2006:2)

Anne Gregory (2008), catedratica de Relacions Publiques, directora del Centre for
Public Relations Studies a la Leeds Metropolitan University del Regne Unit i editora en
cap del Journal of Communication Management, recorda que son diversos els autors
que han descrit les competéncies requerides als professionals de les relaciones
publiques i cita a Grunig i Hunt (1984); Newsom et al. (2000); Cutlip et al. (2000);
Black (edici6 1995); Tench i Yeoman (2006); i Skinner et al (2004). Aixi mateix,
menciona les obres editades per associacions del sector com el Chartered Institute of
Public Relations (CIPR) (2006) o el Professional Bond editat per la PRSA I'any 2006.

Després de repassar aquesta abundant bibliografia, Gregory (2008: 216 i 2017)
considera que, malgrat tot, en ella no hi ha una descripcié6 homogénia del que es
considera competéncia professional en l’ambit de les relacions publiques, concloent
que “this imprecision in the interpretation of what constitutes skills is endemic in the
literature [...] there is no agreed competency identification framework for the public
relations industry”.

Aixi mateix, aquesta autora opina que s’ha dut a terme molt poca investigacié sobre
quines so6n les caracteristiques personals, els atributs, les habilitats, els coneixements
i les experiéncies desitjables en els professionals de les relacions publiques. Des d'un
enfocament empiric, Gregory va entrevistar a 17 professionals sénior de les relacions
publiques que treballen per empreses publiques i privades del Regne Unit que
compten amb més de 1.000 empleats, i que reportaven directament al CEO o
pertanyien a l'equip directiu de primer nivell; per tal de conéixer com classificaven de
més a menys necessaries les competéncies recollides al llistat proposat per Bertram
(University Competency Framework, 2005).

Els resultats van ser lleugerament diferents entre els professionals que treballen en el
sector privat i els que ho fan en el public, tal com es mostra a la Taula 6.

Taula 6 Competencies del professional de les relacions publiques

Sector privat Sector piblic

Visié estrategica

Lideratge i suport als altres

Empatia

Capacitat de treballar sota pressio
mantenint una actitud positiva
Responsabilitat i implicacié vers els
objectius corporatius

Habilitat comunicativa (capacitat de
comunicar de manera clara, consistent i
convincent)

Capacitat per prendre decisions i actuar
Capacitat de treballar en equip
Capacitat d’analisi i investigacio
Capacitat de planificacio

Comprensi6 de la situacié a nivell global
Consell i implicacié

Vetlla per la reputacié del servei
Presentaci6 i comunicaci6

Presa de decisions

Construcci6 de relacions solides
Definicié d’estratégies i conceptes
Capacitat de treballar sota pressio
Capacitat de persuadir i influir
Creativitat i innovacié

Font: Gregory (2008: 221)

Veiem que, segons aquest estudi, la creativitat i la innovacié s6n competéncies que es
valoren més en els professionals que treballen en els departaments de comunicacié
d’organitzacions del sector public.

Per la seva banda, tot i que Wilcox et al. (2012) adverteixen que qualsevol intent de
definir un unic tipus de personalitat al professional de les relacions publiques seria
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poc util ja que el sector requereix disposar de diferents personalitats, si que
identifiquen cinc habilitats essencials que ha de tenir un professional de les relacions
publiques: (1) capacitat de redacci6é , (2) capacitat d’investigacio, (3) pericia en la
planificacié, (4) capacitat de resoldre problemes i (5) competéncia empresarial i
economica.

Si ens fixem concretament en la capacitat per a resoldre problemes, veiem que, a
I’hora de descriure-la, els propis autors inclouen els conceptes d ‘innovacié’ i
‘creativitat’.

“Las ideas innovadoras y los planteamientos nuevos son necesarios
para resolver problemas complejos o hacer que un programa de
relaciones publicas sea Unico y memorable. Las promociones y las
subidas salariales son para aquellas personas que muestran a la alta
direccion como se pueden resolver los problemas de forma creativa.”
(Wilcox et al., 2012: 26)

Segons Jefkins (1993:14) els sis atributs essencials que ha de tenir un professional de
les relaciones publiques sén:

- L’habilitat per a comunicar, sigui el missatge escrit, oral, dibuixat, plasmat en
una fotografia o filmat.

- L’habilitat organitzativa, la qual implica tenir en compte tots els detalls, inclos
el pressupost.

- L’habilitat de socialitzaci6 amb tot tipus de gent, la qual cosa requereix
empatia.

- Integritat, que deriva de la confianca i credibilitat per part dels publics interns
de lorganitzacio, perd també per part dels externs inclosos els mitjans de
comunicacio.

- Imaginacio, la qual considera necessaria en qualsevol aspecte de les relacions
publiques, ja sigui en la planificaci6 d'una campanya o simplement en
lorganitzacié d’'un esdeveniment, en l’elaboracié de brifings per als fotografs,
en la compra de mitjans, en 1’edicié de house organs, etc.

- I, per sobre de tot, la voluntat d’aprendre i de trobar noves solucions.

Veiem també com Jefkins ja mencionava 'any 1993 la imaginacid, qualitat com hem
vist al Marc teoric (part I) molt vinculada a la creativitat, entre les habilitats d'un bon
professional de les relacions publiques.

Per altra banda, al seu llibre ABC de las Relaciones Publicas, Sam Black (1995)
advertia que les relacions publiques no sén un treball facil i que I'éxit exigeix posseir
moltes qualitats, entre les quals inclou:

- sentit comu

- curiositat

- capacitat per a comunicar-se de manera oral i escrita
- flexibilitat

- resisténcia

- estar atent als detalls

- bona educacié

- capacitat de superaci6

- ique li agradi la gent.

Tot i que en aquest llistat Black no menciona la creativitat, atributs com la flexibilitat i
la curiositat, com hem vist en capitols anteriors, son mencionades pels teodrics de la
creativitat com a caracteristiques dels individus creatius.

Aixi mateix, Wilcox et al. (2012) expliquen que al PRSSA Forum de primavera de 1990
es van llistar les caracteristiques personals que hauria de tenir un professional de les

relacions publiques. Entre elles, es menciona una “forta creativitat”. A lestudi,
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s’indicava també que un bon professional de les relacions publiques havia de: tenir
sentit de I’humor, ser positiu i optimista, ser amigable i tenir facilitat per a conéixer
gent, ser capa¢ de mantenir converses amb tot tipus de persones, tenir la capacitat
d’assumir bé el rebuig i la frustraci6, ser capac¢ de persuadir amb facilitat, tenir bona
aparenca i transmetre una imatge professional, ser considerat i tenir tacte, disposar
d’'una bona oratodria, ser capac¢c d’aconseguir la confianca de l'alta direccié, gaudir
estant envoltat de gent, saber escoltar, ajudar en la resolucié de problemes, tenir una
gran curiositat per diversitat de coses, gaudir llegint tot tipus de textos, tenir
determinacié per acabar els projectes, ser enérgic, ser capac de resoldre emergeéncies
inesperades, ser capac¢ de considerar els errors com a oportunitats per a aprendre, ser
objectiu i capac de veure la situaci6 real dels fets, respectar les opinions dels altres,
ser perceptiu i sensible, i, per Gltim, tenir la capacitat d’absorbir i retenir rapidament
nova informacio6.

Anys més tard, la Public Relations Society of America (PRSA) va elaborar The
Professional Bond. Public Relations Education and the practice (2006), un informe on es
recollien les competéncies requerides als professionals de les relacions publiques a
partir d’'una investigacié que es va dur a terme entre professionals i docents. Aixi es
detectava que les competéncies més requerides als nous professionals son:

- Capacitat de redaccio.

- Pensament critic.

- Habilitats per a la resolucié de problemes.
- Bona actitud.

- Capacitat per comunicar en public.

- Iniciativa.

Mentre que als professionals séniors en actiu, 'estudi mostrava que el que més se’ls
exigia era:

- Capacitat d’investigacio.

- Capacitat de relacionar-se de manera professional amb els mitjans de
comunicacio.

- Experiéncia laboral en el sector de les relacions publiques.

- Coneixements de direcci6é en comunicacio i de management.

- Coneixements d’issues management.

Cutlip et al. (2006:150) també compilen les capacitats, coneixements, habilitats i

qualitats que Jo Proctor havia descrit en un article publicat al Public Relations Journal
i que es detallen a la Taula 7.

Taula 7 Capacitats, coneixements, habilitats i qualitats en relacions publiques identificades

Capacitats Redacci6 efectiva
Discurs persuasiu

Coneixements Coneixements profunds dels mitjans de comunicacio
socials

Comprensi6 del procés de direcci6 i gestio
Perspicacia en els negocis i les finances
Habilitats En la resolucié de problemes
En la presa de decisions
Destresa en el tracte amb el client
Assumpcié de responsabilitats
Qualitats Estabilitat i sentit comu
Energia i entusiasme
Amplia gama d’interessos i curiositat intel-lectual
Saber escoltar
Tolerancia a la frustracio
Estil

Font: Cutlip et al. (2006:150)
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Cutlip et al. (2006:151) també inclouen al seu llibre els 10 trets que Bill Cantor
considerava calia tenir per assolir ’éxit en relacions publiques i que havia descrit
també en un article publicat al Public Relations Journal:

- Resistir la tensié

- Iniciativa individual

- Curiositat per aprendre

- Energia, dinamisme i ambici6
- Pensament objectiu

- Actitud flexible

- Servei als altres

- Actitud amistosa

- Versatilitat

- No ésser timid ni insegur

De tots aquests trets, els més propers a la creativitat i, per tant, al nostre objecte
d’estudi, sén partint del que indiquen els tedrics en creativitat (veure Marc teoric Part
I): la curiositat per aprendre i la flexibilitat.

En aquest sentit, especialment vinculada a la creativitat és la seglient reflexié que fa
Cantor sobre la importancia de la inquietud i les ganes d’aprendre que haurien de
tenir els professionals del sector:

“Dado que las relaciones publicas no son una ciencia exacta, a veces
el profesional debe intentar varias aproximaciones para solucionar un
problema y algunas de ellas puede que no funcionen. Y si no
funcionan, no las contemplan como errores personales sino como
oportunidades para aprender. Resuelven los problemas con
persistencia e inteligencia.” (Cantor, citat per Cutlip et al., 2006:151)

Cantor incideix també en la importancia de la flexibilitat en un professional de les
relacions publiques, i la descriu com la capacitat de contemplar les coses des del punt
de vista dels altres; i la versatilitat com la capacitat d’actuar bé en gran quantitat
d’arees gracies a un coneixement generalista,

“Los ejecutivos de éxito son capaces de actuar bien en gran variedad
de areas porque poseen un espiritu arriesgado y un interés verdadero
por el mundo en general. Los mejores profesionales son generalistas
con una especialidad. Desean aprender y su habilidad para centrarse
en varios objetos les ayuda a ajustarse rapidamente en nuevas tareas,
multiples problemas y necesidades de sus clientes.” (Cantor, citat per
Cutlip et al., 2006:152)

Altres estudioses de les relacions publiques com Pieczka i L’Etang (2006) també han
identificat al llarg de les seves investigacions centrades en professionals de les
relacions publiques del Regne Unit, la importancia de la creativitat i la flexibilitat
mental com a competéncies, manifestant que, “practitioners do not identify specific
knowledge but rather focus on personal qualities such as creativity, lateral thinking,
flexibility, articulateness, persuasiveness, common sense, and integrity” (p.279).

Per altra banda, des del propi sector professional, qui fou president i fundador 'any
1954 de Rubenstein Associates, Howard J. Rubenstein, opina també que entre els
atributs clau que distingeixen als millors professionals de les relacions publiques hi
ha la creativitat i la imaginaci6. Aixi, manifesta que,

“Ethics, intelligence, and willingness to put in the time and hard work
are core characteristics. Good PR professionals should have the ability
to write web and speak effectively. The final attribute is creativity and
imagination, combined with an understanding of reality and
practicality. Professionals in the field should be able to strech the
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envelope as far as technique and methodoly go, without forgetting
what they are trying to achieve.” (a Seitel, 2007: 126)

Una altra veu del sector professional, Amy Brinder, CEO de RF Binder Partners, Inc.
(una de les empreses del Ruder Finn Group), considera que les qualitats més
importants que els professionals d’una agéncia de relacions publiques poden oferir als
seus clients son: la visio estratégica, la comprensié de les necessitats dels clients, la
curiositat i la creativitat. Concretament sobre aquesta ultima opina que:

“We live in a world where there is a lot of clutter. Consumer and
business people are being bombarded with messages from a variety of
brands, business, institutions, etc. Creativity enables you to find a
new way of looking at something or enabling other people to hear the
message that you want to convey. That is more important than ever.”
(a Seitel, 2007: 307)

Per altra banda, Aaron Cushman (2004), a l’article “50 years of PR passion; 20 tips for
success” publicat a la revista de la PRSA Public Relations Tactics (2004: 21 i 29), entre
els vint consells que doéna a les futures generacions de professionals de les elacions
publiques inclou el “pensar de manera creativa”, i recorda les paraules del reconegut
com a pare de les relacions publiques Edward Bernays “Make news, not news
releases”.

De la mateixa manera, John Budd, soci fundador i director de The Omega Group i
premiat PR Professional of the Year per la revista PR Week, recull 10 consells per a
futurs professionals de les relacions publiques, fruit de la seva dilatada experiéncia
professional, entre els quals situa en seté lloc ‘entendre i apreciar qué és la creativitat’.
I apunta que la creativitat:

“It’s not an Eureka moment. It’s seeing what others ignore; putting it
in context with other happenings or events; instinctively reasoning an
outcome and having an answer or a solution. It can make you
unpopular upfront but appreciated later” (Budd, 2007:47)

A les dues edicions de l'estudi Creativity in PR. A Global Study, elaborat per The
Holmes Report (2012 i 2013), al qual farem referéncia en detall al proper capitol, es
posa també el focus en la creativitat com una competéncia clau en el sector de les
relacions publiques.

A TEstat espanyol, els resultats de l’estudi El estado de la Comunicaciéon en Esparnia
2010. elaborat per 1’Associacié de Directius de Comunicaci6 DIRCOM a través de
l'analisi de les respostes de 265 directors de Comunicaci6 d’empreses de I’Estat
espanyol, mostren que la creativitat és una de les qualitats més importants per als
responsables de Comunicacié de les organitzacions, amb un percentatge entorn al
45%. Aixi, si bé les qualitats considerades més importants per als responsables de
comunicacié s6n la capacitat de comunicaci6 oral i escrita (amb un 86,2%), la seva
accessibilitat als mitjans de comunicaci6o (74%), la seva influéncia a l’alta direcci6
(59,4%); seguidament citen altres qualitats destacables com l'empatia, l’alt
coneixement técnic dels productes/serveis de l’empresa, la creativitat i
lautoritat/lideratge (DIRCOM, 2010:28). Al Decaleg dircom (2014:14-16)>° es descriu
el perfil ideal del DirCom destacant-ne la formaci6 i experiéncia economica i
empresarial, la necessitat d’estar familiaritzat amb meétodes i técniques d’investigaci6
social aplicada i la formacio i experiéncia en el sector de la Comunicacié Corporativa i
de la Publicitat. També es mencionen com a habilitats personals: la comunicacié
escrita i interpersonal, la visio estratégica, la capacitat d’influéncia, la capacitat de
conduccio d’equips, la flexibilitat per adaptar-se als canvis, ’actitud positiva i creativa
per a fer front als reptes, tenir un esperit proactiu i resolutiu i la capacitat d’analisi i

% DIRCOM (2014). Decaleg Dircom. [En linia] [Consulta: 2 de marg de 2014] Disponible
a: <http://www.dircom.org/catalunya/decaleg-dircom.pdf>
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de sintesi. Per ultim, es subratlla que, “ser convincent, persuasiu, empatic i excellent
negociador (capacitat retorica), amb intel-ligéncia emocional contrastada i capacitat
relacional molt alta sera de gran ajuda per actuar com a mediador entre la seva
organitzacio6 i els seus publics clau.” (p.17)

Les competéncies professionals que han de tenir els futurs professionals de les
relacions publiques van ser analitzades per Lalueza (2009) comparant-les amb les que
contempla el sistema educatiu nord-america. L'estudi es basava en 1’analisi del Libro
blanco: titulos de grado en Comunicacion (ANECA, 2005) -on es donen les directrius
d’aquests graus per adaptar-los al Pla Bolonya- i en 1’analisi del ja mencionat informe
The Professional Bond (PRSA, 2006). Com a conclusions va detector que el nivell de
coincidéncia entre els dos models formatius era molt elevat, ja que de les 19
competéncies identificades, 16 eren coincidents. Per altra banda, indicava que en el
model espanyol sembla existir una tendéncia per desmarcar-se meés de les
competéncies més vinculades més al periodisme (com la redaccid) i que fa més émfasi,
entre altres aspectes, en potenciar la creativitat.

“[...] el modelo formativo estadounidense se caracteriza por prestar
mayor atencién a los conceptos mas genuinos de la disciplina (teoria
relacional, issues management, bidireccionalidad...), por poner mucho
énfasis en los aspectos éticos, por dar suma importancia a las
competencias vinculadas a la comunicacién oral y escrita y por
potenciar los lazos con la profesion. El modelo espanol, a su vez, se
caracterizaria por el énfasis en los aspectos psicologicos, la
potenciacion de la creatividad y del trabajo en equipo, la marcada
voluntad de desmarcarse de las competencias consideradas
periodisticas y la omision de una perspectiva histérica” (Lalueza,
2009:150)

3.5 Rols professionals en relacions piubliques

Pel que fa als rols professionals dins ’ambit de les relacions publiques, alguns dels
autors que més han abordat aquesta quiestié sén Broom i Smith (1978), Broom (1982),
Broom i Dozier (1986), Dozier (1992), Dozier i Broom (1995) i Cutlip et al. (2006).

Segons Cutlip et al. (2006:159-160), les relacions publiques exerceixen dins
lorganitzacié el que anomenen funcions d’staff, és a dir, aquelles funcions que
“aconsellen i assisteixen a les funcions de linia”. Les funcions de linia, per la seva
banda, son les que estan “relacionades amb la producci6 i el benefici [...], determinen
les regles i fixen el rumb” de 'organitzaci6 i “han de contribuir a les linies generals del
negoci, més que a complir objectius autonoms o elaborar els productes finals de
lorganitzacié”. Com a funcions de linia aquests autors situen els departaments
d’enginyeria, producci6 i marqueting. Mentre identifiquen com a funcions d’staff, els
departaments financer, juridic, de recursos humans i el de relacions publiques. Els
autors incideixen en la importancia que tots aquests departaments es recolzin
mutuament. Tot i aixi, apunten que les relacions publiques haurien de passar de
funci6é d’staff a funcié en linia, ja que les relacions publiques poden ajudar en la
resoluci6 de problemes, més enlla que comunicatius, de negoci.

En la definicid més concreta dels rols que poden assumir els professionals de les
relacions publiques, les aportacions de Broom (1982) i Broom i Smith (1978) recollides
també a Cutlip et al. (2006) proposen quatre rols:

- técnic en comunicaci6 (communication technician)

- prescriptor expert (expert prescriber)

- facilitador de comunicacié (communication facilitator)

- facilitador del procés problema-solucié (problem-solving process facilitator)
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Entenent com a rol, “esquemes de comportament per tractar situacions que sorgeixen
a la seva feina i acomplir les expectatives del altres sobre qué haurien de fer en el
desenvolupament de la seva tasca” (Cutlip et al., 2006:131).

I recorden que els quatre rols identificats poden ser desenvolupats a la vegada per un
mateix professional de les relacions publiques, en funcié de les circumstancies.
Segons aquests autors, el primer rol, el de técnic de comunicacié, fa referéncia als
professionals encarregats de la redacci6 de notes de premsa i altra tipus de
documentacié, del contacte amb els mitjans de comunicacié, l’actualitzaci6 de la
pagina web, etc. Es tractaria del professional que executa les técniques de relacions
publiques i que no participa encara de la identificacié dels problemes comunicatius ni
en la recerca de les solucions, que li venen marcades per la direccio.

El de prescriptor expert, per la seva banda, descriu els professionals que son
considerats autoritats en el que es refereix a la identificaci6 de problemes
comunicatius i en el desenvolupament i implementacié dels programes de
comunicacié. Si adopta aquest rol, els autors alerten sobre el risc que el professional
de les relacions publiques actui ailladament i sense comptar amb la implicacié d’altres
directius de 'organitzacié i del director general.

Per contra, en el rol de facilitador de comunicacié, els professionals de les relacions
publiques actuen com a intermediaris de la comunicacié entre una organitzacio i els
seus publics, mantenint una comunicacié bidireccional. La seva finalitat també és
mantenir a la direccié de ’empresa informada del que opinen els diferents publics de
lorganitzacié per tal que pugui prendre decisions d’interés mutu.

Per ultim, el quart rol definit de les relacions publiques és el de facilitador de la
resolucié de problemes. En aquest cas el professional de les relacions publiques
col'labora amb altres directius de l'organitzacié a I’hora de definir i resoldre problemes
de negoci, convertint-se, aixi, en membre de ’equip de planificacié estratégica i part de
la cupula directiva de l'organitzacié. En aquest cas “la manera de pensar de les
relacions publiques s’eleva al nivell de la presa de decisions de gesti6.” (Broom i Smith,
1979:47-59)

Gregory fa referéncia a la reduccié a dos rols proposada per Dozier (1992): la de
director de comunicaci6 i la de técnic en comunicaci6. Sobre aquests dos rols, els
estudis de DeSanto i Moss (2005) identifiquen que entre les funcions de director de
comunicacié no només hi ha les propies del domini de les técniques de relacions
publiques i de la gestio d’equips, siné que també sén necessaries habilitats directives
vinculades a treballs de comunicaci6 més complexos, com ara l’expertesa en issues
management o media relations on corporate earnings. En aquest sentit ’autora recorda
que les investigacions de Moss et al. (2000) i Murray i White (2005) van detectar que
els CEOs de les organitzacions trobaven a faltar un rol més estratégic en els
professionals de les relacions publiques, conseqiiéncia d'uns coneixements pobres en
finances i del sector concret on opera cada empresa.

Marie E. Leichliter en la seva tesi Master of Arts defensada el 2001 a la Universitat de
Pennsylvania (California), analitzava els quatre rols descrits a Cutlip et al. (edicio
2000) buscant si en la seva definicié mencionaven la necessitat de creativitat, arribant
a la conclusi6 que, tot i que aquests diferents rols es veurien afavorits pels
coneixements sobre técniques creatives, els seus autors no ho feien constar. Aixi,
segons aquesta investigadora nord-americana, l’estudi de la teoria de la creativitat
ajudaria molt als professionals que actuen com a tecnics de comunicacié ja que
podrien adoptar técniques i recursos per tal d’aplicar-los en la redaccié de multiples
documents; també als prescriptors experts els ajudaria a ’hora d’identificar problemes
de comunicaci6 i buscar-hi solucions, ja que incita també a utilitzar la intuici6 com a
habilitat per a la identificacié de problemes comunicatius,
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“Creative problem solving techniques provide one with the ability to
find innovative and sometimes revolutionary thoughts that would
otherwise remain buried. These connections could be imperative in
the development of methods to head-off disasters. In addition,
creativity theory encourages one to use intuition, the ability necessary
for making predictions and identification of potential problems.”
(Leichliter, 2001:18)

Per a Leichliter, el rol de facilitador de comunicacié també es veuria beneficiat si els
seus professionals tinguessin més formacio en creativitat, ja que l’aplicacié de la
creativitat en l’elaboraci6 de missatges i en la cerca de noves maneres de fer-los
arribar als publics de l'organitzacié ajudaria a combatre la saturaci6 informativa. Per
ultim, pel que fa al rol de facilitador de la resolucié de problemes, en el text de Cutlip et
al. (edici6 2000) si que es menciona que realitzar brainstormings pot ajudar en la
generaci6 d’idees. L’autora adverteix, pero, que en ell els autors no mencionen la
importancia d’organitzar-lo de manera adequada ni el contextualitzen com una de les
multiples técniques creatives. En aquest sentit, recomana que, “[the problem -solving
facilitators] should be trained to teach creative problem solving and the methods of
creativity in addition to the public relations material. Situations arise within
organizations that require one to go beyond traditional methods for solution”
(Leichliter, 2001:19).

I acaba recordant -no sense certa perplexitat-, que en el manual de Cutlip et al. (edicié
2000), considerat el llibre de text recomanat per la PRSA a les universitats nord-
americanes, tot i que es llisten una série de técniques i llibres sobre com reeixir en la
practica dels quatre rols de relacions publiques descrits, en cap moment es recomana
cap técnica creativa més enlla del brainstorming i tampoc es recomana la lectura de
bibliografia especifica sobre creativitat.

“Cutlip, Center & Broom provide a detailed list of activities that public
relations practitioners participate in one daily basis as they fulfill the
four roles. Practitioners engage in any combination of marketing,
publicity, advertising, press agentry, public affairs, issues
management, lobbying, investor relations, and development at
different stage of their careers. There are textbooks and courses
dedicated to the studies of creative marketing and creative advertising,
yet creativity receives no mention by the authors of this text.”
(Leichliter, 2001:20)

3.6 El procés de relacions puabliques

Tal com recorda Magallon (2006), I'any 1995 Noguero recopilava diversos models del
procés de relacions publiques. Més endavant, altres autors del nostre pais com Matilla
(2007)0 i Marca (2011) han realitzat també un exhaustiu repas de tots els autors que
han proposat un model de planificaci6 per a les relacions publiques, arribant a
analitzar-ne, conjuntament, més d'un centenar. No és 'objectiu d’aquest capitol doncs
repetir un compendi de tots els models existents, de manera que hem optat per
resumir en una taula (Veure Taula 8) alguns dels més citats i que han resultat més
rellevants per la seva aplicaci6é practica,

80 Com recorda Gallardo (2012), Matilla contextualitza la planificacié estratégica en relacions publiques
dins la Teoria de la Decisid, la Teoria dels Jocs, la Teoria de les Probabilitats, la Teoria de la Utilitat, la
Teoria de la Persuasié i la Direccié per Objectius.
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Taula 8 Models de planificacié en RP

Nom del
model

Autor (any)

Etapes

Bernays (1923)

Calcul dels recursos i mitjans disponibles
Recopilaci6 de les dades

Definici6 dels objectius

Estudi del public

Elaboracié del programa o campanya

Marston (1963) RACE

Investigacié (Research)

Acci6 (Action)

Comunicaci6 (Communication)
Avaluacié (Evaluation)

Lesly (1971)

Analisi del clima general

Definici6 dels grups d’opini6

Analisi de les percepcions de 'entorn

Anticipacié als problemes potencials

Disseny de la politica d’acci6 basada en una
estratégia

Elaboracié del pla de mitjans

Execuci6 del pla d’acci6

Avaluaci6, ajust i control dels resultats

Charles Side
Steinberg (1975)

Procés d’RP
de la Cambra
de Comerg
nord-
americana

Etapa analitica (as de técniques de gathering)
Interpretacio de les dades obtingudes
Implementacié (establiment de politiques internes)
Acci6 (execuci6 de les accions de comunicacié)

Lawrence W.
Nolte (1979)

Recollida de la informaci6

Analisi de la informacié

Determinacié de les causes de la cojuntura actual
Estudi de situacions similars

Plantejament de possibles plans

Implementacié del pla recomanat

Sam Black
(1995)

Analisi, investigaci6 i definici6 dels problemes
Elaboracié d’un programa d’accié i del pressupost
Comunicaci6 i implementacié del programa
Analisi dels resultats, avaluaci6 i
modificacié

possible

Long i Hazelton
(1987)

Input de RP en el qual s’ubicara l'organitzacio
Transformaci6 on es produeix la comunicacié
Output on s’identifica 'audiéncia

José Luis Arceo
Vacas (1989)

Investigacié

Estratégia

Selecci6 i planificacié dels mitjans
Pretest

Llancament

Postest

Model d’'RP
com a procés

José Roberto
Porto Simoes
(1993)

8)

9

Elaboracié dun briefing en el qual intervé I’Alta
Direcci6

Investigaci6 de l'organitzacio6

Analisi del context i l’entorn (perspectiva social,
cultural, politica i economica)

Analisi dels publics (opinions i expectatives)

Analisi dels canals que empra l'organitzacié per a
comunicar-se amb els seus publics

Assessorament a I’Alta Direcci6 sobre la presa de
decisions

Planificacié dels programes dirigits a modificar les
opinions negatives dels publics i mantenir les
positives

Negociaci6 de l'aprovacié del plantejament estratégic
amb I’Alta Direccié

Execuci6 del programa
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Autor (any)

Nom del
model

Etapes

(10) Avaluacié dels resultats
(11) Introduir possibles modificacions en ’execucié
(12) Supervisi6 del procés relacional entre ’'organitzacio i

els seus publics per a detectar possibles conflictes i
buscar-hi solucions

Noguero (1995)

(1)
(2)
(3)
(4)
()

Inici de la investigaci6
Organitzacio
Informaci6
Comunicacio

Fi de la investigaci6

Cutlip et al.

(1)

Definici6 del problema (o de 'oportunitat)

(20006) (2) Planificaci6

(3) Actuaci6 i comunicacio

(4) Avaluacié
Kathy Matilla (1) Informaci6 i investigacié (marc estratégic contextual)
(2007) (2) Estratégia (presa de decisions)

(3) Tactica (accidé executiva)

(4) Avaluaci6 i control del resultats

Jaquie L’Etang
(2009)

(1)
(2)

Analisi de lentorn i investigacié (incloent els
possibles conflictes potencials)
Analisi de la situacio,
desenvolupament d’escenaris
DAFO i benchmarking
Combinaci6 de l'intel'ligéncia externa i interna
Identificacié dels publics objectiu (comprensié de les
relacions emocionals)

Definici6 i conceptualitzacié de les relacions amb els
publics/ stakeholders

Prioritzacié

Investigar i prioritzar l'analisi de l’estat de les
relacions

Missatges i técniques en funcié de les limitacions
pressupostaries i de temps

revisio  historica i

(10) Comunicacié
(11) Avaluacié i revisid, incloent l'estudi de les critiques

dels publics

Anne Gregory
(2010)

Analisi de la situacio
Establiment dels objectius
Determinaci6 dels publics
Definici6 dels missatges
Estratégia

Tactica

Cronograma

Recursos

Avaluacié

10) Revisio

Wilcox et al.
(2012)

Situacio
Objectius
Public
Estratégia
Tactiques
Calendari
Pressupost
Avaluacio

Font: Elaboraci6 propia a partir de la revisio de les obres de Noguero (1995), Matilla (2007) i Marca (2011)

Malgrat existir aquest gran nombre de models, es considera que un dels primers
autors que va definir el procés de presa de decisions estratégiques en relacions
publiques va ser John Marston, autor de The Nature of Public Relations (Relaciones
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publicas modernas, 1981), qui I'any 1963 va batejar sota 'acronim RACE el procés de
relacions publiques, el qual va dividir en quatre etapes que se succeeixen en espiral:

(1) Research (Investigacio)

(2) Action (Accid)

(3) Communication (Comunicacio)

(4) Evaluation (Avaluacio)

Com apunta Xifra (2011), el model RACE de Marston és el més acceptat, i recorda que
es va inspirar en el procés classic del management de la Direcci6 per Objectius
(Management by Objectives — MBO) dissenyat per Peter Drucker (1954). Kathy Matilla,
a la seva tesi doctoral Aportaciones para un modelo global de planificacion estratégica
en relaciones publicas y comunicacion integral (2007), després de fer una exhaustiva
revisio de la literatura especialitzada, afirma que el model de planificaci6 estratégica
desenvolupat per Marston, tot i no ser "anic, és el més profusament citat en la
literatura especialitzada en relacions publiques. Aixi mateix, considera que els models
de planificacié estratégica que no s’adapten exactament a la configuracié del model
classic de Marston, s6n majoritariament “adaptacions, ampliacions o matisos
d’aquest, i que, en esséncia, contemplen basicament la mateixa estructura processal i
en sentit estricte fan referéncia als mateixos conceptes i fases basiques” (p.406). Per la
qual cosa, aquesta autora conclou que no s’han produit aportacions conceptuals
significatives des de 1963 fins als nostres dies.

Nosaltres perd hem considerat apropiat aturar-nos en la proposta de Cutlip et al.
(2006:468) els quals ressalten que “en la seva fase més avancada, les relacions
publiques s6n una part cientificament dirigida a la resolucié de problemes i processos
de canvi”, descrivint el procés de relacions publiques com un procés de resolucié de
problemes ciclic, basat en quatre etapes:

(1) Definicié del problema (o de loportunitat): Fase en qué es du a terme
la investigaci6 per determinar les caracteristiques del problema.

(2) Planificacié. Fase en queé, a partir de la informacié recopilada,
s’elabora el programa de comunicacid, on queden definits els
publics, els objectius, l'estratégia, les técniques, les accions i les
metes a aconsegulir.

(3) Actuacié i comunicacié. Fase en queé s’implementen les accions
préviament definides en el programa de comunicacio.

(4) Avaluacié. Etapa en qué s’avaluen la preparacio, la implementacio i
els resultats del programa.

La fase (2) d’aquest model correspondria al que en el sector professional de les
relacions publiques es coneix com lelaboraci6 del Pla de Comunicaci6, en el qual,
després d’investigar el problema, s’elabora un analisi DAFO®%! a partir de l'aplicacié
d’'una metodologia que permet determinar la situacié competitiva d’una organitzaci6/
marca/ producte/ servei...respecte al mercat i també avaluar les caracteristiques
internes,d e manera que finalment s’identifiquen les Debilitats, les Amenaces, les
Fortaleses i les Oportunitats. En aquest quadre, les fortaleses i les debilitats soén
elements propis i per tant controlables, mentre que les amenaces i les oportunitats
son factors externs del mercat i, per tant, menys controlables. A partir del creuament
de les debilitats i les amenacen es defineixen les limitacions; de la combinacié de
fortaleses i amenaces en surt la definicio dels riscos; i fruit de ’'analisi de les fortaleses
i de les oportunitats s’identifiquen les potencialitats.

Seguint el pla de comunicacié, una vegada elaborat el DAFO es defineixen les metes i
els fins de la comunicaci6 de l'organitzacio, per, posteriorment, concretar els objectius.

51 E| métode DAFO (SWOT en anglés) és en realitat una eina estratégica que té els seus origens en els
anys setanta i en el mon empresarial, tot i que posteriorment s’ha utilitzat també en I'ambit personal, de
la comunicacid, etc. La técnica va ser originalment proposada per Albert Humphrey, de la Universitat
d’Stanfrod.
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Tal com recull Xifra (2011:106-113) els objectius dels projectes de relacions publiques
poden classificar-se segons siguin:

- Objectius de produccié (estableixen fins concrets i quantificables, com ara el
nombre de notes de premsa que s’enviaran durant un any)

- Objectius d’impacte (representen efectes especifics que es volen provocar en
el public objectiu). Els objectius d’impacte, a la vegada, es poden classificar
segons siguin:

o Objectius cognitius: busquen informar. Inclouen: 1’ exposicié del
missatge, la comprensié del missatge i la retencié del missatge
per part del public objectiu.

o Objectius afectius: busquen crear, reforcar o  modificar els
sentiments i les actituds dels publics objectiu vers una marca,
un servei o una organitzacio.

o Objectius conatius: busquen crear, reforcar o modificar el
comportament del public objectiu vers una organitzacié o una
marca. Tal com recorda Xifra (2011:112) la Teoria del domino
dels efectes de relacions publiques descrita per Grunig i Hunt
(1984) sosté que els objectius conatius requereixen préviament
haver assolit objectius cognitius i afectius.

Una vegada fixats els objectius, es defineixen els publics objectius (tant interns com
externs, elaborant el que es coneix com a mapa de ptblics).

Una de les fases més importants de la planificacié en relacions publiques és la
definici6 de l’estratégia. El fet que estratégia i creativitat sovint es contraposin (com
veurem analitzant els resultats empirics de la nostra recerca), fa que haguem
considerat necessari aturar-nos en la seva conceptualitzacio.

Etimologicament el concepte d’estratégia té els seus origens en la Grécia Classica on
s’emprava per a referir-se a “I’art de dirigir les operacions militars”. També a la Xina
s’inseria en un context bel-lic (famos és el llibre titulat L’art de la guerra i escrit per
Sun Tzu —ultima edicié en castella de l'any 2001-). Avui en dia, aquesta concepcio
encara perviu quan el Diccionari de la llengua catalana de llnstitut d’Estudis
Catalans%? defineix l’estratégia com “l’art de projectar i dirigir grans moviments i
operacions militars”. 1f. [DE]. Tot i aixi, actualment té altres accepcions i, per al
present treball, ens quedem amb la tercera: “I'art de coordinar les accions i de
maniobrar per tal d’aconseguir una finalitat.”3 f. [ECT]

L’ambit econdmic i empresarial adapta el concepte d’estratégia i el converti en part del
se vocabulari. Von Newman i Morgerstern el van incloure dins la seva Teoria dels Jocs
(Theory of games and economic behavior, 1944). Més endavant, Alfred Chandler i
Kenneth Andrews (1962) van introduir el concepte de Planificacié estratégica dins la
Teoria del Management definint-la com “la determinacidé conjunta d’objectius de
l'empresa i de les linies d’acci6 per assolir-los”. La missi6 de ’empresa i els objectius
que se’n derivin, resultaran fonamentals per a guiar l’estratégia empresarial a seguir. I
aquests objectius d’empresa guiaran també els objectius comunicatius i, de retruc,
l'estratégia de relacions publiques.

En aquest sentit, Cutlip et al. (2006:507) apunten que la planificacié estratégica en
relacions publiques implica la presa de decisions sobre metes i objectius del programa
de comunicaci6, la identificacié dels publics clau, l'establiment de normes i politiques
que guiin la selecci6é de l'estratégia i la definicio de les técniques i les tactiques. De la
mateixa manera Gregory, a Planning & Managing Public Relations Campaigns: a
strategic approach (2010) descriu l’estratégia com el principi que permet moure’s des
d’on un esta fins on es vol arribar, ressaltant també que, “strategy is the overall

62 Tnstitut d’Estudis Catalans. Diccionari de la Llengua catalana. Segona edicié [En linia] [Consulta: 6
d’agost de 2013]. Disponible a: <http://dlc.iec.cat>
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approach that is taken to a programme or campaign. It is the coordinating theme or
factor, the guiding principle, the big idea, the rational behind the tactical programme”
(p-118).

Per a Matilla (2007), l’estratégia és una forma de coneixement encaminada a la cerca
de la manera més adequada de satisfer uns objectius, a través de la utilitzacié d’uns
mitjans, especificant que,

“Las politicas de comunicacién se fundamentan en el credo corporativo
fundacional. Por ello la comunicaciéon estratégica juega un papel
fundamental, toda vez que amalgama la visién la misién y los valores
corporativos con los objetivos organizacionales, con las fuerzas
existentes en el entorno y con la totalidad de sus piiblicos.” (Matilla,
2007:548)

Segons Martinez (2009:160) una estratégia de comunicacié6 és la via a través de la qual
es pretén posicionar un determinat concepte comunicatiu (o missatge principal) entre
els diferents publics. Xifra (2011), per la seva banda, recorda que l'estratégia és una
de les fases del procés de relacions publiques en el qual es déna resposta al com
s’assoliran els objectius proposats, recordant que entre les seves components hi
trobem la creativitat,

“Los métodos para lograr los objetivos, la creatividad de los mismos,
su viabilidad y facilidad, y el conocimiento que el profesional tenga
sobre la aplicaciéon de los principios de la persuasion para influenciar
conductas, son los componentes de la estrategia” (Xifra, 2011:114)

Una vegada establerta 1’estratégia, se’n deriven les técniques i les tactiques. En aquest
sentit, convé recordar que una técnica, segons el DIEC, és el “conjunt de procediments
d’un art, d’'un ofici.”2 f. [LC]. Mentre que una tactica, per contra, és el “cami més o
menys habil, expedients que hom adopta, per a arribar a un cert resultat”. 2 f. [LC].
Aixi mateix, les tactiques sén definides per Pena (2010:160) com el conjunt de
decisions i mitjans derivats de l’estratégia i aplicables a curt termini.

En relacions publiques, les tactiques son les decisions i les accions que es prenen, i
els mitjans i els métodes que s’empren per tal d’implantar l'estratégia (Cutlip et al.,
2006:512), correspondrien a les “iniciatives concretes a través de les quals els
professionals de les relacions publiques gestionen els problemes i oportunitats tenint
com a marc de referéncia les circumstancies immediates” (Xifra, 2011:119)

A la practica, pero, és habitual que existeixi certa confusié a ’hora de diferenciar una
estratégia de relacions publiques, una técnica de relacions publiques i una tactica de
relacions publiques, ja que, com indica Xifra (2011:118) “és evident que les fronteres
conceptuals d’aquests tres termes a vegades no soén clares”.

La planificaci6 de relacions publiques inclou també la definici6 de les accions,
lelaboraci6é del pressupost i, per ultim, l'especificaci6 dels meétodes d’avaluacié que
s’empraran per determinar si s’han assolit els objectius.

L'etapa de l'avaluacio, en relacions pubiques, ha estat una de les menys
desenvolupades a nivell teoric i també a nivell practic. Destacables sén les aportacions
d’autors com Lindenman qui, a Putting PR Measurement and Evaluation Into Historical
Perspective (2005) recull la seva evolucié en la literatura especialitzada. Altres
rellevants contribucions al respecte son les fetes per Watson i Noble (2007) i Gregory i
Watson (2008). Autors catalans com Cuenca (2011) i Marca (2011) han aprofundit
també en la fase d’avaluacié del procés de relacions publiques.

A nivell professional, les dades de la segona edici6 de l'estudi Grayling Plus. Barémetro

del sector de la Comunicacion (2012) mostren que el Valor Equivalent en Publicitat
(Advertising Value Equivalence, AVE en anglés) encara que segueix vigent en un 32%
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dels enquestats com a eina Unica per a mesurar lefectivitat d'una accié de
comunicacié (en front al 11% mundial que aixi ho considera) perd pes a nivell global®3.

3.7 El sector de les relacions publiques

L’activitat de relacions publiques es concentra en els departaments de Comunicacié
integrats dins les empreses i institucions; i en les empreses (agéncies i consultores)
que donen servei de manera externalitzada a les organitzacions.

3.7.1 Departament de Comunicacié Integrats

Si ens fixem primer en els departaments de Comunicacié in-house (o integrats) de les
organitzacions, cal tenir en compte poden variar molt pel que fa a la seva estructura,
mida i posicié respecte a la resta de departaments.

El maxim responsable dels departaments de Comunicaci6 sol ser el director de
Comunicacié, també anomenat dircom. Antoni Noguero recorda els origens del dircom
a Franca i la seva diferéncia amb el responsable de marqueting, o marcom, a
“Consideraciones acerca de las relaciones publicas en el s.XX y su incardinacion
actual en el fenémeno de la globalizacién” publicat a la revista Analisi (2006). Un
DirCom, tal i com el descriu 'associacié6 DIRCOM Catalunya (Decdleg dircom, 2014:4)
és aquell professional que,

“[...] partint dels objectius, visi6, missi6 i valors d’una organitzacio, és
qui assumeix la responsabilitat de definir i concretar la politica de
Comunicacié Corporativa d’aquesta mateixa organitzacié, ja es tracti
d’'una empresa o una institucié publica o privada. Es també qui té
cura de vetllar per lincrement del capital d’actius intangibles: la
notorietat, la marca, la imatge i la reputacié corporativa.” 64

Els departaments de comunicacio integrats a les organitzacions poden estar formats
per una sola persona, o comptar amb una plantilla de més de cinquanta professionals,
pot estar ubicat a la seu central de la companyia o estar repartit en diverses seus. A la
vegada, la seva mida no sempre va lligada a la mida de ’empresa. Com apunten Cutlip
et al. (2006:155), “hi ha organitzacions grans amb departaments de relacions
publiques i al revés, organitzacions realment petites que ocupen a molts professionals
iinclas a vegades contracten a empreses externes per assessorament suplementari”.

Per altra banda, els professionals que es dediquen a les relacions publiques dins d’una
companyia, pot ser que no estiguin cubicats en un uUnic departament sota la
denominaci6 de ‘departament de Relacions Publiques’ o ‘departament de
Comunicacié’, siné que pot trobar-se dispers en d’altres departaments de
lorganitzaci6. Tal com recorden Wilcox et al. (2012), el personal de relacions pubiques
també pot trobar-se dispers dins l'organitzacié. Alguns poden estar, per exemple,
ubicats dins del departament de Marqueting, mentre que d’altres poden estar dins del
departament de Recursos Humans. Pero, tal com recorden Cutlip et al. (2006),

“[...] incluso los propios profesionales no se ponen de acuerdo sobre la
estructura idénea y la posiciéon de la actividad en los distintos tipos de
organizacion. Consecuentemente, cada departamento interno de

83 Grayling. Grayling Pulse. Barémetro del sector de la Comunicacién (2012) [En linia]. [Consulta: 8
d’agost de 2013]. Disponible a: <http://es.grayling.com/Noticias/2012-12-28/2%C2%AA-
EDICI%C3%93N-GRAYLING-PULSE/>

64 DIRCOM (2014). Decaleg dircom. Op.Cit.
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relaciones publicas estd hecho a medida de cada organizacién y sus
circuntancias particulares y especialmente a medida de las
expectativas del director general.” (Cutlip et al., 2006: 155)

En les organitzacions que disposen de departaments de Comunicacioé propis, aquest
pot estar, a la vegada, dividit en diverses arees, coordinades pel director del
departament que, com hem vist, normalment rep la denominaci6 de ‘director de
Comunicacié’ més que no pas el de ‘director de Relacions Publiques’.

Aixi doncs, no és estrany que les arees que podem trobar dins d’un departament de
Comunicacié puguin arribar a ser molt diverses. La dimensi6 i les caracteristiques del
departament de comunicacié dependran de diversos factors: del tipus d’organitzacié
(si es tracta d’'una empresa privada, d’'una administracié publica o d’'una entitat sense
anim de lucre); de la seva mida; dels objectius de negoci, etc. Tot i aixi, Wilcox et al
(2012) apunten que les arees més freqlients son:

- Relacions amb els mitjans de comunicaci6 (Gabinet de premsa)
- Relacions amb els inversors

- Assumptes relacionats amb els consumidors

- Relacions amb el sector public

- Relacions amb la comunitat

- Comunicaci6 de marqueting

- Comunicaci6 interna

Segons l'informe de l'associacié de directius de comunicacié Dircom (Anuario Dircom.
El estado de la comunicacién en Esparia 2010) nou de cada deu grans companyies
disposa d’'un departament de comunicaci6é, i no només en creix el nombre sin6 la
importancia del seu responsable “cada vegada més dedicat a definir l’estrategia,
gestionar els intangibles i ser part de l'alta direcci6” (Dircom, 2010:26). De fet, les
conclusions d’aquest estudi mostren que en aquelles empreses on hi ha un
responsable de comunicaci6, en el 75% dels casos aquest depén del primer nivell
executiu (Dircom, 2010:27). Davant d’aquest nou escenari, De la Cierva opina que,

“Incorporar al director de comunicacién al proceso de toma de
decisiones ha demostrado ser una medida supremamente eficaz, que
beneficia a la institucién tanto en los momentos de calma como en los
momentos dificiles. En muchas instituciones, el director de
comunicacién se ha convertido en uno de los senior managers (o en
uno de los vicepresidentes) con acceso directo al presidente.” (De la
Cierva, a Dircom, 2010:96)

Si ens fixem en les caracteristiques d’aquests departaments a I’Estat espanyol, segons
les dades aportades per DIRCOM (2010), els departaments de comunicacié estan
formats per una mitjans de 7 persones, i les funcions que aquestes realitzen meés
freqientment sén:

- Relaci6 amb els mitjans de comunicaci6
- Comunicaci6 d’imatge corporativa

- Comunicaci6 de producte/marca

- Comunicacio Interna

- Relacions institucionals

- Comunicaci6 de la presidéncia

Segons el mateix estudi, els directors de Comunicacié depenen de direccié general en
un 31% dels casos, de presidéncia en un 30,5%, del conseller delegat en un 14%, de
direccié de Marqueting en un 5,5%, i d’altres departaments com Recursos Humans en
un 19% dels casos.

Davant d’aquest panorama, sembla que cada vegada més els directors de comunicacio
reporten directament al maxim organ directiu de les organitzacions. Quelcom
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reiteradament reclamat per bona part dels teorics de relacions publiques com ara
Grunig, qui a Excellence in Public Relations and Communication Management (1992) ja
manifestava que el director de Relacions Publiques havia de formar part del que ell va
anomenar la coalici6 dominant: el conjunt de professionals amb rols directius dins
lorganitzacié que participen en la presa de decisions; o per Cutlip et al. (2006) quan
defineixen el rol de relacions publiques com a facilitador de la resolucié de problemes,
com hem vist anteriorment en aquest mateix capitol.

L’abril de 2012, 'agéncia Grayling llancava la primera edicié de Grayling Pulse%, un
estudi de tendeéncies en el sector de la Comunicaci6 i les Relacions Publiques a nivell
global amb periodicitat trimestral, que es traduia a l’ambit espanyol en l’edici6o
Grayling Plus. Barémtreo del sector la Comunicaciéon en Esparia (2012)%6. Segons la
segona edici6 d’aquest estudi, que metodologicament es basa en enquestes a directors
de Comunicaci6 d’empreses espanyoles, el 23% de les empreses espanyoles ha
incrementat el seu pressupost en accions de Comunicaci6 de Crisi al llarg del 2012, la
qual cosa indica un diferencial de 13 punts si es compara amb les mateixes dades a
escala mundial. Per a Eduardo Fuentes, CEO de Grayling,

La compleja situacién econémica actual obliga a las empresas a una
importante revisiéon de sus inversiones en Marketing y Comunicacién.
El presupuesto para actividades tradicionales se congela o redefine a
la baja pero se refuerzan partidas para Comunicaciéon de Crisis y
relaciones Institucionales. Sin duda, se trata de un cambgio de
modelo que, lejos de restar importancia a la Comunicaciéon la
incrementa, si bien trabajando con parametros, perfiles profesionales
y escenarios diferentes y en continua evoluciéon.6?

3.7.2 Empreses consultores de comunicacio i relacions pabliques

A banda dels departaments de comunicacié integrats a les organitzacions, l’activitat de
relacions publiques també s’exerceix en empreses consultores en comunicacié i RP.
Aquestes empreses es poden autodenominar amb diferents noms, com ara agéncies de
comunicacié, assessors de comunicaci6, consultories de comunicacié estratégica,
gabinets d’imatge corporativa, etc. I és que, tal com hem vist a ’'apartat Un problema
terminologic, en el camp professional el problema de denominacioé continua obert. A la
vegada, tal com apunten Wilcox et al. (2012) existeix una tendéncia en el sector a
preferir emprar el terme d’assessoria o consultoria en comptes del d’agéncia. Davant
d’aquesta diversitat terminologica, la qui fou presidenta d’ADECEC, Eloisa Alonso
opina que,

“Aunque en el mercado hay de todo, en ADECEC nos gusta referirnos
a nuestra labor como consultoria. [...] En Espana, aunque el término
comunicaciéon se emplea mucho, deberiamos referirnos a nosotros
mismos como agencia de relaciones publicas o consultora de
relaciones publicas, porque se adecua mas a lo que hacemos, que es
asesorar a nuestros clientes.” (a Garcia, 2010:8)

A nivell teoric, alguns autors aboguen pel terme ‘consultora’ en compte d’ ‘agéncia’,
al'legant que amb aquesta denominacié s’aconsegueix diferenciar-se més del model
d’agent de premsa (Grunig i Hunt, 1984) i de les agéncies de publicitat (Jefkins, 1993;
Wilcox et al., 2012).

Almansa (2005) recull la seglient definici6 d’agéncia de relacions publiques elaborada
per Urzaiz (1997:259-260): “aquella organitzacié amb forma juridica de societat

6 Grayling. Grayling Pulse. Op. Cit.
66 Grayling. Grayling Pulse. Op. Cit
o7 Grayling. Grayling Pulse. Op Cit.
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mercantil, que amb 1l’objecte social tnic i adequat, el personal técnic especialitzat
necessari i els mitjans suficients, es dediqui professionalment a oferir serveis a
tercers, en matéria de comunicacio social integral”. I especifica que aquestes empreses
ofereixen el seu assessorament, la seva experiéncia i els seus coneixements “en
assumptes d’opinié publica i comunicacié amb l’objectiu de, mitjancant el disseny de
la pertinent estratégia, crear i executar programes, campanyes i accions de relacions
publiques internes i externes, per compte dels seus clients”. Amb la finalitat “d’obtenir
els objectius desitjats en la creacié i manteniment de la millor imatge publica i
consecucio dels seus fins empresarials i institucionals”.

Aquestes empreses poden actuar com un refor¢ del departament de Comunicacié ja
existent en l'organitzacio o, en el cas que aquesta no disposi d’aquest departament,
poden fer-se carrec de tota la planificacié i I'execuci6o de les campanyes de relacions
publiques.

“Las organizaciones, aunquen tengan un departamento de relaciones
publicas interno, contratan los servicios de una consultora para
complementar la plantilla, ayudar en wun proyecto concreto o
proporcionar experiencia especializada en una situacién particular.”
(Wilcox et al., 2012:115)

L’origen de les multinacionals del sector de els relacions publiques es troba als anys
70 als Estats Units, des d'on van comencar a expandir-se primer als paisos
anglosaxons i després a la resta del planeta. Moltes d’aquestes grans empreses, a la
vegada, formen part de holdings o grans grups de comunicaci6 que integren també
agéncies de publicitat i centrals de mitjans, essent les quatre més grans WPP,
Interpublic i Publicis Omnicom Group (veure Taula 9).

Segons el 2013 Agency Business Report elaborat per PRWeek?®8, el 60% de les activitats
mundials de relacions publiques es concentra en aquestes empreses que formen part
holdings. Al juliol de 2013 es va anunciar la fusi6 dels grups Publicis i Omnicom
Group, segon i tercer a nivell mundial, passant a crear, aixi, Publicis Omnicom Group,
el primer grup mundial del sector de la publicitat i les relacions publiques.®°

Taula 9 Principals grups de comunicacié multinacionals que inclouen consultores d’RP

Empreses de

Nom del Empreses d’RP en propietat publicitat en
grup .
propietat
Brodeur, Porter Novelli, Felischman-Hillard,
Publicis Cone, Ketchum, Gavin Anderson
Omnicom Clark & Winstock, Publicis Dialog, Publicis
Group Consultants, Rowland Communications,
MS&L
Hill + Knowlton Strategies, Cohn & Wolfe, J. Walter Thompson,
WPP Burson-Marsteller,Ogilvy PR, Robinson, Lerer  Ogilvy & Mather ,
& Montgomery, GCI Y&R Advertising

58 2013 Agency Business Report. PR Week. [En linia] [Consulta: 9 de marg de 2014]. Disponible a:

89 publicis y Omnicom se unen y crean el lider mundial de la publicidad. E/ Mundo [En linia]. 28 agost
2013 [Consulta: 29 d'agost de 2013]. Disponible a:
<http://www.elmundo.es/elmundo/2013/07/28/comunicacion/1375028178.htmI>
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Empreses de
Empreses d’RP en propietat publicitat en
propietat

Nom del
grup

Weber-Shandwick, Golin/Harris International,
Interpublic ~ Carmichael Lynch Spong, DeVries PR, MWW
Group (IPG) Group,

Tierney Communications

FCB Worldwide

Euro RSCG MVCMS Partners, Euro RSCG
Havas Life, Euro RSCG Magnet Abernathy,
MacGregor

Citigate Technology, Citigate Broadcast,
Citigate Dewe Rogerson Citigate Sard,
Verbinnen, Citigate Cunningham, Citigate
Public Affairs

Incepta

Font: “2013 Agency Business Report” (PR Week, 2013), a Wilcox et al. (2012)
actualitzat amb la fusié d’Omnicom i Publicis Groups el 2013.

Existeixen ranquings que es publiquen periodicament sobre el sector de les agéncies
d’RP a nivell internacional, entre ells els que elaboren les revistes PR Week”, The
Holmes Report” i O’Dwyer PR72 (veure Taula 10). Pel que fa a ’'ambit espanyol, trobem
els de la revista PR Noticias o ’estudi PR Scope de Grupo Consultores.

Taula 10 Primeres deu consultores de relacions publiques a nivell internacional

Posicio 2013 Agency Business The Holmes Report

Report (PR Week) Ranking

1 Edelman Edelman

2 Weber-Shandwick Weber-Shandwick

3 Fleishman-Hillard Fleishman-Hillard

4 Ketchum MSL Group

5 Burson-Marsteller Burson-Marsteller

6 MSC Group Ketchum

7 Hill + Knowlton Strategies Hill + Knowlton Strategies

8 Ogilvy PR Worldwide Ogilvy PR Worldwide

9 Golin Harris Havas PR

10 Porter Novelli Brunswick

Font: “2013 Agency Business Report” (PR Week, 2013) i
“The Global 250 Agency Ranking” (The Holmes Report, 2013)

Segons indica lestudi El sector de las relaciones ptblicas en Espana. Andlisis
econémico (2013) elaborat per Puesto Base (departament de l’agéncia Torres y
Carreras) i que a partir de 2014 comptara amb la collaboraci6 de la revista PR
Noticias, actualment a ’Estat hi ha més de 1.000 empreses dedicades al sector de la

70 Top 150 PR consultancies. PR Week [En linia]. 2011 [Consulta: 13 agost 2011]. Disponible a
<http://toppragencies.prweek.co.uk/Top150-leaguetable.aspx>

! The Global 250 Agency Ranking 2013. The Holmes Report. [En linia] [Consulta: 9 de marg de 2014]
Disponible a: <http://worldreport.holmesreport.com/top-250>

72 2011 Ranked PR Firm O’Dwyer’s Wordlwide Fees on Independent Firms with Major Us Operations.
O’Dwyer PR [En linia]. 2010 [Consulta: 13 agost 2011]. Disponible a:
<http://www.odwyerpr.com/pr_firm_rankings/independents.htm>
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comunicaci6 i de les relacions publiques. Tot i aixi, les relacions publiques a Espanya
sén un sector econdomic encara relativament jove, ja que no va ser fins als anys 70 i
principis dels 80 quan va comencar a existir un volum significatiu d’empreses que es
dedicaven professionalment a gestionar la comunicaci6 de les organitzacions.

De la totalitat d’empreses que operen a I’Estat, 2273 estan associades a ADECEC
(’Asociacion de Empresas Consultoras en Comunicacion y Relaciones Publicas), que
actua com a patronal des de 'any 1991. Aquestes 22 empreses ocupen en total a més
de 700 professionals i facturen al voltant de 70 milions d’euros anuals’*. Cadascuna
de les empreses que formen part ’ADECEC compleixen els seglients requisits (Matilla,
2007: 450),

- Facturaci6 anual minima de 240.404,84 €, exclusivament en concepte de
honoraris.

-  Minim de 4 treballadors en plantilla.

- Tres anys minim d’exercici professional a ’Estat espanyol o 5 anys d’exercici per
part del director de ’agéncia.

- Que l'empresa es defineixi com a ‘consultoria de relacions publiques i comunicacié’
i que consti aixi en 'objectiu social de I'agéncia.

- Que paguin la quota inicial i les anuals que estableix ’associaci6.

La mitjana de treballadors de les empreses que formen part d’ADECEC és de 26
treballadors, segons indica l'informe publicat per I’associaci6 ’'any 2008.

A banda de les empreses associades a ADECEC, tal com indica Matilla (2007:451), les
agéncies i consultores que no hi estan associades constitueixen un col-lectiu altament
heterogeni pel que fa al seu nombre de treballadors, a la seva facturacié anual, a la
seva propietat, a la tipologia dels seus clients o als serveix que ofereixen.

Algunes de les fonts per aprofundir en l'estudi del sector de les relacions publiques a
I’Estat so6n els informes que elabora ADECEC sota el titol La comunicaciéon y las
relaciones publicas en Espana. Radiografia de un sector (del qual les edicions meés
recents son les de 2004 i 2008); els estudis El estado de la Comunicacion en Espana
que elabora DIRCOM (2010); els informes PR Scope. El estudio de la imagen de las
consultoras de comunicacién y relaciones ptblicas en Espana elaborat per Grupo
Consultores (2009, 2011, 2013).

Pocs estudis han dut a terme un analisi del sector partint de dades economiques,
degut, en part, a la dificultat d’accedir a les xifres de facturacio, ingressos i honoraris
que moltes de les empreses del sector —basicament les de propietat nord-americana-,
no poden fer publiques de manera desglossada per la llei federals dels EUA Sarvans
Oxley de 2002. Aixi, a linforme d’ADECEC (2008) pel que fa a dades economiques
nomeés s’apunta que les ageéncies que pertanyen a ADECEC han augmentat la
facturaci6 total en un 43% de l'any 2004 al 2008, passant de 2.100.000 euros a
3.700.000 euros; mentre que ha disminuit en un 24% les que no formen part de
I’associaci6, concretament de 2.600.000 a 1.600.000 euros.

Un dels pocs estudis recents basat en dades economiques és EI sector de las relaciones
publicas en Esparia (Puesto Base, 2013) que es basa en les dades sectorials extretes de
I'INE i de la Seguretat Social, i de les dades de facturacié i ocupacio extretes del

73 Les empreses que actualment estan associades a ADECEC sén: ACH, Actitud de Comunicacidn, Apple
Tree Communications, Asesores de Relaciones Publicas y Comunicacion, Bassat Ogilvy Comunicacion,
Burson-Marsteller, Cohn and Wolfe, Citigate Sanchis, Edelman, Evercom, Globally, Hill and Knowlton,
Ideograma, Ketchum/SEIS, Power Axle, MBN Comunicacion, Medialuna, Paniagua Consultores, Porter
Novelli, Text 100, Torres y Carrera, i Weber Shandwick Ibérica.

ADECEC. Agencias de consultoria [en linia]. [Consulta: 12 d’agost de 2011]. Disponible a:
<http://www.adecec.com/index.htmI>

74 ADECEC. Informacién general [en linia] [Consulta: 12 d’agost de 20011] Disponible a:
<http://adecec.com/index.html|>

116



Capitol 3 Marc teoric (Part 11): Aproximacio teorica a les relacions publiques

Registre Mercantil, aquest estudi revela que de les 1.000 empreses de relacions
publiques que operen a Espanya, només el 2% supera una facturacié6 dun milié
d’euros. La resta esta formada per petites empreses de caracter local o per
organitzacions de dimensions molt reduides. El ranquing de les 30 primeres empreses
que recull aquest informe pot veure’s a la Taula 11.

Taula 11 Ranquing de les 30 primeres empreses d’RP segons volum de facturacié

Puesto Base (2013)

Puesto Base (2014)

1 Llorente & Cuenca Llorente & Cuenca

2 Inforpress Inforpress

3 Ketchum Pleon Ketchum Pleon

4 Estudio de Comunicacion Estudio de Comunicacion
5 Burson-Marsteller Burson-Marsteller

6 Globally Globally

7 Edelman Spain Edelman Spain

8 Equipo Singular Tinkle Consultants

9 Tinkle Consultants Equipo Singular

10 Bassat Ogilvy PR Weber Shandwick Iberica
11 Weber Shadwick Iberica Marco de Comunicacion
12 Planner Media Ogilvy & Matter

13 Apple Tree Communications Coonic

14 Marco de Comunicaciéon Interbrand Branding

15 Cool Lines Planner Media

16 Kreab Gavin Anderson Interporfit

17 Evercom Apple Tree Communications
18 Ulled Asociados Hill + Knowlton Strategies
19 Porter Novelli Kreab Gavin Anderson
20 Eurocofin Nota Bene

21 Solsona Comunicaciéon Neo Labels

22 Hill + Knowlton Strategies FJ Communications

23 MBN Comunicaciéon Cincuenta y Cinco

24 World Meeting Point Ulled Asociados

25 Torres y Carrera Evercom

26 Idex Ideas y Expansion Eurocofin

27 Grayling Berbés Asociados

28 Perception & Image Coonic Grayling

29 ACH MBN Comunicacion

30 Cincuenta y Cinco ACH

Font: Puesto Base (20137 i 2014™)

Les dades del mateix estudi 'any 2011 revelaven que les principals 25 empreses del
sector van sumar un volum de negoci proper als 110 milions d’euros. En el mateix
periode, el volum total del sector va arribar als 343 milions d’euros, la qual cosa
significa que 233 milions d’euros sén gestionats “de manera molt descentralitzada i
per empreses amb volums de negoci inferiors al milié d’euros” (Puesto Base, 2011:6).

L’estudi prScope (Grupo Consultores, 2013) posava també de manifest que la crisi esta
afectant les empreses espanyoles que subcontracten consultores de comunicacio,
perdent facturacio (-5% en els ultims dos anys i -25% en els ultims quatre anys) la

75 El top 30 de las agencias de comunicacidn que mas facturan en Espafia. PR Noticias. [En linia] 4 d’
abril de 2013. [Consulta: 9 d’abril de 2013] Disponible a: <
http://www.prnoticias.com/index.php/comunicacion/408/20120712-el-top-30-de-las-agencias-de-
comunicacion-que-mas-facturan-en-espana>

76 El top 30 de las agencias de comunicacién que mas facturan en Espafia. PR Noticias. [En linia] 27 de
febrero de 2014. [Consulta: 3 de marg de 2014] Disponible a: <
http://www.prnoticias.com/index.php/comunicacion/1202/20128434 >
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qual cosa obliga a moltes d’elles a internalitzar els seus serveis de comunicacié o fins i
tot suprimir-los.

- Serveis oferts

A nivell global, Wilcox et al. (2012) identifiquen que els serveis que les empreses
consultores en comunicacio6 i relacions publiques ofereixen als seus clients sén:

- Comunicaci6é de marqueting

- Formacié de portaveus

- Investigacio i avaluacié

- Comunicaci6 en temps de crisi

- Analisi dels mitjans de comunicaci6

- Relacions amb la comunitat

- Organitzacié d’esdeveniments

- Public affairs

- Imatge de marca i reputacié corporativa
- Relacions financeres

Segons I’European Communication Monitor 2013 (Zerfass et al., 2013) els professionals
de les relacions publiques europeus encara inverteixen la major part del seu temps
establint i mantenint relacions amb els mitjans de comunicacid, exercint tasques
propies de gabinet de premsa, essent per contra les relacions governamentals, els
public affairs i el lobbisme les practiques menys adoptades. A I'edicié de 2009 eren la
comunicacié corporativa, la comunicaci6é de marqueting (també denominada de marca,
de producte o de consum) i la comunicaci6 de crisi les tres disciplines principals que
ofertaven les consultores de relacions publiques a Europa. A nivell de tendéncies, es
detectava que la comunicacié interna escalava posicions en detriment de la
comunicacié de marqueting. A l"altima edici6 d’aquest estudi, es detectava una
creixent dedicaci6 de les consultores de relacions publiques a la comunicacié de crisi.

Pel que fa als serveis que ofereixen les consultores que operen a I’Estat espanyol, les
integrades dins d’ADECEC (2008) diuen oferir als seus clients:

- Relacié amb els mitjans de comunicacio
- Comunicaci6 corporativa

- Relacions institucionals

- Reputaci6 corporativa

- Responsabilitat corporativa

- Comunicaci6 de crisi

- Identitat corporativa

- Comunicaci6é de marqueting

- Comunicaci6 interna

En el mateix informe s’indica que “totes les agéncies d’ADECEC ofereixen consultoria
estratégica de comunicaci6”, i que el 73% ofereixen serveis de formacié en
comunicacié a directius, i el 27% serveis de comunicaci6 de crisi (ADECEC, 2008).

Pel que fa a les técniques de relacions publiques, l'informe revela que les més
demandades per part dels clients de les consultories (tant a les agencies d’ADECEC
com a les que no) sén:

- Gabinet de premsa (en el 89% dels casos)
- Recolzament en situacions de crisi (85%)
- Auditories de comunicaci6 i imatge (83%)
- Organitzaci6 d’esdeveniments (82%)

- Disseny de pagines web (66%)
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- Disseny grafic (64%)
- Emplacament a fires (58%)

Els serveis que, si es comparen les dades amb les de 2004, han experimentat més
canvis so6n el lleuger descens del gabinet de premsa (de 5 punts percentuals);
I'increment del recolzament en situacions de crisi (de 7 punts percentuals); la
disminucié en organitzacié d’esdeveniments (d'un -11 punts percentuals); i 'augment
molt significatiu pel que fa a disseny de pagines web i disseny grafic (d'un 21 puntsi 8
punts percentuals respectivament), que, en realitat, no es tracta de funcions propies
de les relacions publiques.

El descens en els serveis de gabinet de premsa (entés també com a relacions amb els
mitjans de comunicacio) ha estat analitzat per Lalueza (2011a:341) qui apunta que pot
veure’s influit per un canvi en el model de relacions publiques (no tan centrat en
l'agent de premsa) consequeéncia també de la irrupcié de les xarxes socials i de
lactitud cada vegada més critica i participativa dels publics de les organitzacions.

Oscar Loépez, director d’Investigacié i Estudis de Grupo Consultores, empresa autora
de l'estudi pr Scope 2013 indica que,

Podemos decir que estamos en una fase en la que a las consultoras de
comunicacion y agencias de RRPP se les abre una gran oportunidad
de nuevo negocio y éstas lo saben. Esta buisqueda de oportunidades
hace que vayan apareciendo nuevas consultoras de comunicacion
cada vez mas especializadas congigurando un mercado en constante
expansion.7’?

Per altra banda, a nivell global, aquest estudi (Grayling Plus Global Edition. Issue 1,
Summer 201278) detectava un increment en la inversi6 en accions de relacions
publiques en xarxes socials i Comunicacié digital, de fins a un 44%, seguit de
Comunicacié Corporativa i reputation management dun 26%, i dun 17% en
Responsabilitat Social Corporativa. Aquest increment, segons Victor Benady,
responsable de l'area Digital de Grayling, es deu a que,

On the face of it the growth in social media spend comes as no great
surprise given that projections suggest that there will be in 30%
increase in users over the next two years resulting in a quarter of the
World's population being on social media, the majority of them on
Facebook. Best in class companies and brands realise that the social
media juggernaut is unstoppable and are putting the medium at the
heart of their global communication strategies recognising that, whilst
developed markets are showing signs of reaching a plateau, growth in
developing markets is phenomenal.?9

- Estructura organitzativa

Les empreses consultores en relaciones publiques poden tenir diferents tipus
d’organitzacions i de jerarquies en funcié de la seva magnitud. Aixi, les petites
empreses de relaciones publiques poden estar formades inicament per un propietari i
un ajudant. (Wilcox et al., 2012). Com apunta Arceo Vacas (2004:40) les consultores
de relacions publiques poden estar formades només per un Unic professional (el que
es coneix com un assessor de comunicacié) o per una gran quantitat de treballadors,

77 Lépez, Oscar. “Las Consultoras de Comunicacién y Agencias de RRPP aumentan su actividad
comercial”. Grupo Consultores. Newsletter Julio 2013. [En linia]. [Consulta: 8 d’agost de 2013].
Disponible a: <http://www.prnoticias.com/index.php/comunicacion/26/20123578>

78 Grayling. Grayling Pulse. [En linia] [Consulta: 8 d’agost de 2013] Disponible
a:<http://www.graylingpulse.com/>

”® Grayling. Grayling Pulse. Op. Cit.
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és el cas de les grans multinacionals que compten amb milers de treballadors en
oficines repartides per tot el planeta.

En consultores més grans solen existir els seglients carrecs: president, vicepresident,
directors d’oficina, directors de comptes, executius de comptes i ajudant o assistants
d’executius de comptes. I departaments parallels als de comptes, com serien els
propis de qualsevol empresa (secretaria, administracié i finances, recursos humans,
New Business...). Segons Arceo Vacas (2004:45) les empreses del sector creen les
seves estructures buscant agilitat per adaptar-se a les necessitats dels seus clients,
tot i que aposten per l’especialitzaci6 en els directors de comptes (veure Figura 2).

Figura 2 Organigrama d’una consultora d’RP

I

Conseller/a
delegat/da -
Vicepresidente/a

ctor/a
general

Director/a de
serveis al client

1 1
Director/a de Director/a de Director/a de
comptes comptes comptes

Executiu/va de Executiu/va de Executiu/va de Executiu/va de Executiu/va de Executiu/va de
comptes comptes comptes comptes comptes comptes

Font: Arceo Vacas, J.L. (2004:44)

Els directors de comptes i els seus equips d’executius poden estar assignats a arees o
divisions. Entre les més habituals trobem comunicacié en salut, comunicacié en noves
tecnologies, comunicaci6 en marqueting, comunicacié corporativa, comunicaci6
financera, comunicacié de crisi, formacié de portaveus, organitzacié d’esdeveniments,
public affairs, lobbisme, etc.

Dependra de factors com la mida, el tipus de clients, el sector d’on sén els clients, etc.
que una agencia tingui més o menys departaments especialitzats. Aixi, a les agéncies
petites, perod fins hi tot en oficines de les grans multinacionals que operen a Espanya,
no és estrany que habitualment hi hagi com a maxim 6 divisions, a diferéncia del que
passa en oficines de ciutats com per exemple Nova York, on poden treballar-hi més de
300 persones.

L’organigrama d’una agéncia de publicitat, en canvi, és diferent. En ell és frequent
trobar-hi departaments de comptes (format per directors de comptes, supervisors de
comptes i executius de comptes), que son els encarregats de tenir el contacte
permanent amb el client, de coneixer el negoci d’aquest i de transformar les seves
necessitats comunicatives en brifings creatius per al departament creatiu. Les
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agéncies de publicitat també compten amb departament creatius, que estan formats
pel director creatiu executiu, directors creatius, redactors creatius (copyuwriter),
directors d’art (art directors) i dissenyadors grafics. Un altre dels departaments que hi
ha a les agéncies de publicitat és el de planificacié de mitjans, que és l'encarregat de
comprar els suports publicitaris o de subcontractar aquesta tasca a una agéncia de
mitjans i supervisar-la, el departament esta format pel director de mitjans i els
planificadors de mitjans. LXltim departament d’incorporar-se a les agéncies de
publicitat, és el de planificacié estratégica i d’investigacié, format pel director de
planificacié i els planners. Aquest departament, que es va comencar a incorporar a les
agéncies de Londres a finals dels anys seixanta, és l’encarregat d’analitzar les
investigacions sobre el mercat i els consumidors de la marca i d’ajudar als
departaments creatius i de comptes en l’elaboraci6 de l'estratégia comunicativa que es
proposara al client (Castellblanque i Serra, 2011). Tal com la defineix Gallardo (2012),
la funcié del planner és “construir estratégies persuasives amb la meta d’influir en el
comportament extern del public extern consumidor de l'organitzacié, a fi d’assolir els
objectius organitzatius”. Per a aquest autor, ’aparicié del planner a les agéncies de
publicitat és un indicador de la importancia creixent de la planificaci6 estratégica de la
comunicacié dins les organitzacions en el camp professional.

Segons ADECEC (2008), el carrec de l'empresa client que sol contractar els serveis
d’una consultoria, el més habitual és que sigui el director general o el conseller delegat
(en un 33% dels casos), seguit del departament de marqueting (en el 25%), el
departament de comunicacié ( en el 21%) i, per ultim, el departament de presidéncia
(en el 13%). Els canvis més significatius en aquest sentit respecte al 2004, sén
I'increment del departament de comunicaci6 (de 6 punts percentuals) i el descens de
presidéncia (de 13 punts percentuals). Similars dades aporta l'estudi prScope (Grupo
Consultores, 2013) quan mostrava que el maxim organ decisor en una organitzacié a
I'hora de contractar una empresa de relacions publiques és en un 30,2% dels casos el
president o CEO, en un 51,2% dels casos el director de Comunicacio, en un 19,1% el
director de Marqueting i en un 2,9% el cap de Premsa. En canvi, una vegada ’empresa
ja és client de la consultora, el contacte periodic de treball amb el client, segons
I'informe ADECEC (2008) es produeix amb el departament de marqueting (en un 29%
dels casos), amb el de comunicacio (en el 27%), amb direccié general (en el 26%) i amb
presidencia (en I’11%). De nou els canvis més significatius respecte 'any 2004 tenen
lloc pel que fa a lincrement del pes del departament de comunicacié com a
interlocutor habitual de les agéncies (d'un 7%), i la reducci6é d’un 5% de la interlocucié
amb presidéncia.

Analitzant aquestes dades, s’observa un increment notable del pes que esta adquirint
el director de Comunicaci6o dins les organitzacions, una tendéncia que es correspon
amb les dades que aporta l'anuari elaborat per DIRCOM (2010). Tot i aixi, el sector a
I’Estat espanyol sembla encara trobar-se lluny de la situacio ideal reclamada per
autors com Grunig (1992), Cutlip et al. (2006) o Wilcox et al. (2012), que consideren
que les relacions publiques haurien d’estar supervisades directament pel maxim
directiu de 'organitzacio.
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4 Marc teoric (part III) Aproximacio teorica a I’estudi de la
creativitat en relacions publiques

Introduccio

Com hem vist la part I del Marc tedric d’aquest treball de recerca, la creativitat ha estat
abordada des de diverses disciplines i teories, i compta amb multiples definicions, fins
al punt que l'any 1959 Taylor ja en va recopilar més de cent.

Qui és creatiu?, qué és creatiu?, com és el procés creatiu?... Aquestes sén algunes de
les preguntes a les quals psicolegs, pedagogs, sociolegs, matematics, artistes,
historiadors... i estudiosos de la comunicaci6é (basicament des de la publicitat) han
intentat donar resposta al llarg de més d’un segle.

Hem observat com els diversos aspectes de la creativitat, com ara el procés creatiu,
I'individu creatiu, I’avaluacié de la creativitat i els aspectes que estimulen i limiten la
creativitat han estat estudiats per autors com ara Wallas (1926), Guilford (1950),
Osborn (1953), Taylor (1959), Torrance (1959), Lowenfeld (1959), Gordon (1961),
Mednick (1962), Ghiselin (1963), Golann (1963), Koestler (1964), Matussek (1974),
Mendelsohn (1976), Jaoui (1979), Gardner (1983), Vervalin, Davis i Scott (1992),
Boden (1994), De Bono (1994), Kover (1995), Csikszentmihalhyi (1998), Ricarte (1998),
Lubart (2001), Tatarkiewicz (2002), Sternberg (2006), Griffin i Morrison (2010), i un
llarg etcétera.

Perd, com apuntavem a la Justificacié de la proposta, la literatura especialitzada sobre
creativitat en relacions publiques, és escassa i la majoria dels autors que han escrit
sobre la matéria coincideixen en que manca meés investigaciéo (Daymon, 2001; Green,
2010).

En aquest capitol, intentarem dur a terme una recopil-lacié de les diverses aportacions
que, des de 'ambit concret de les relacions publiques, s’han fet sobre l’estudi de la
creativitat. Després de revisar les diverses fonts documentals, aquestes s’han
organitzat segons la seva tematica, seguint una estructura que ha ajudat a organitzar
els apartats d’aquest capitol, tal com es mostra a la Taula 12.

Taula 12 Classificacio tematica de les aportacions dels autors

Caracteristiques Creativitat Individu Procés Técniques Estimulsi Avaluacio
de la idea com a creatiu creatiu i limits
creativa en RP competéncia estructura

professional organitzativa
Green (2010) Gregory Elliot Sitzman Parker, Moriarty Parker,
Sitzman (1980) (2008) (1964) (1980) Wayne & (1997) Wayne &
Lesly (1966) Wilcox et al. Moriarty Green (2010)  Kent Ltd. Green Kent Ltd.
Parker, Wayne & (2012) (1983) Parker, (2005) (2010) (2005)
Kent Ltd. (2005) PRSA (2006) Moriarty Wayne & Kent Green Daymon Green
Rawel (2003)* Jefkins (1993) (1997) Ltd. (2005) (2010) (2001) (2010)
Moriarty (1997) Black (2013) Parker, Daymon Moriarty Parker,
Lancaster Pieczka i Wayne & (2001) (1997) Wayne &
(2010)* L’Etang Kent Ltd. Strickland* The Holmes Kent Ltd.
Preece (2010)* (2006) (2005) (2010) Report (2005)
Gebbett (2010)*  Rubenstein* Sitzman Gebbett (20121 Ecklund

(2007) (1980) (2010)* 2013) (2005)

Brinder Green Austin (2007)* Subervi

(2007)* (2010) Preece (2010)* (2010)*

Mabher (2007)* The Holmes The

Cushman* Report (2012 i Holmes
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Caracteristiques Creativitat Individu Procés Técniques Estimulsi Avaluacié
de la idea com a creatiu creatiu i limits
creativa en RP competéncia estructura

professional organitzativa

(2007) 2013) Report

Dircom (2010) (20121

Budd (2007)* 2013)

The Holmes

Report (2012 i

2013)

*Professionals que han donat la seva opinié i ha estat recopilada per altres autors o ha estat publicada en
pagines web, blocs o articles de revistes professionals.

Font: Elaboraci6 propia

Les dades que hem considerat més rellevants i que més es citaran en aquest capitol,

s’han també classificat fixant-nos en la metodologia emprada (veure Taula 13).

Taula 13 Classificacio de les principals fonts consultades en funcié de la metodologia

Autor Titol Publicaci6 i any Metodologia Breu descripcio
ELLIOTT, “Measuring Creative Widening horizons Qualitativa. Estudi sobre la
John M. Abilities in Public in creativity. The  Aplicaci6 dels tests creativitat individual

Relations and in

proceedings of the

de la creativitat de

dels professionals de

Advertising Work” fifht UTAH Guilford a les RP i de la publicitat
creativity. professionals que a partir de I’aplicacio
Creativity treballen en dels tests de Guilford,
Research agéncies dRPien  amb l'objectiu

Conference (1964)

agéncies de
publicitat de Nova
York.

Mostra: 42
professionals de
dues agéncies d’
RP; 175
professionals d'una
agéncia de
publicitat

d’establir un meétode
per determinar la
creativitat de nous
candidats en un
procés de seleccio.

LESLY. Philip

“Real Creativity in
Public Relations”

The Public
Relations
Quarterly (1966)

Assaig

Article d’opini6 sobre
la importancia de la
creativitat en relacions
publiques per
adaptar-se als canvis
del consumidor en la
societat nord-
americana dels anys
seixanta.

SITZMAN,
Marion

“Creativity and Public
Relations”

The Public
Relations
Quarterly (1980)

Assaig

Article d’opini6 sobre
el procés creatiu en RP
i les caracteristiques
del professional de les
relacions publiques
creatiu.

CARL, L.M.

“PR and creativity.
Idea production is
vital in PR, and
students in the intro
course should learn to
shake loose”

Journalism
Educator (1982)

Assaig

Article on l'autor dona
algunes guies sobre
com impartir
creativitat als
estudiants de
relacions publiques.
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Autor Titol Publicaci6 i any Metodologia Breu descripcid
MORIARTY, “The Big Idea: The Handbook of  Capitol de llibre en Definicié de la idea
Sandra E. Creativity in Public Strategic Public format assaig creativa en relacions

Relations” Relations & publiques. El capitol
Integrated incorpora exemples de
Communications campanyes d’RP
(1997) creatives (guanyadores
d’un PRSA Silver Anvil
Award o d'un CIPRA
Award)
DAYMON, “Cultivating creativity = Journal of Qualitativa. Estudi del paper que
Christine in public relations Communication Entrevistes en juga la creativitat en
consultancies: The Management profunditat, focus  les consultories de
management and (2001) group i analisi de comunicacio i
organisation of contingut. relacions publiques.
creative work” Mostra: 10
professionals que
treballen en 5
consultores d’RP
del Regne Unit.
LEICHLITER, Creativity: the Tesi per a Master Qantitativa. Tesi que analitza els
Marie E. cinderella of public of Arts a la Enquesta online a  programes
relations studies California 220 responsables universitaris sobre
(2001) University of de programes de relacions publiques
Pennsylvania. relacions publiques que s’imparteixen als
dels EUA. EUA i identifica els
que imparteixen
assignatures
especialitzades en
creativitat, observant
que s6n nomeés un 5%.
Parker, The management of Quantitativa. Estudi que recopila
Wayne & creativity in the Public Questionari teories sobre la
Kent Ltd. Relations Process estructurat amb creativitat i investiga el
(2005) preguntes grau de coneixement
tancades. sobre creativitat entre
Mostra: 104 els professionals de les
membres del relacions publiques del
Chartered Institute Regne Unit.
of Public Relations
(CIPR) (Regne Unit)
EKLUND, “How to kill creativity” Burson-Marsteller Assaig Article d’opinié sobre
Andrew Creative at Work la importancia de la
(Desembre 2005) negativitat com a
element que limita la
creativitat en relacions
publiques.
VAZUEZ- “Creatividad y 1II Simposium de  Comunicaci6 Comunicaci6 on les
GESTAL, relaciones publicas. profesores presentada enun  autores reflexionen
Montse i Bases para una universitarios de  congres en format  sobre la poca atencio
FERNANDEZ- primera reflexién” creatividad assaig que s’ha prestat a la
SOUTO, Ana publicitaria (24 i creativitat en
Belén 25 de maig de relacions publiques,
2006) centrant-se en els
estudis universitaris.
TOSCA, Anna “Creative Estableciendo Comunicaci6 Comunicaci6 on es
communication in puentes para una presentada en un presenten els resultats
CSR: an applied economia global. congrés. de l'analisi de la RSC
research in Spain” XXII Congreso Metodologia de 4 grans companyies
Anual AEDEM - quantitativa i espanyoles. Els
Asociaciéon qualitativa. resultats mostren que
Europea de usen events esportius i
Direcciéon y culturals com a eina
Economia de creativa per comunicar
Empresa (2008) la seva Responsabilitat
Social Corporativa.
GREEN, Andy Creativity in Public Manual Manual que defineix la

Relations (2010)

creativitat en relacions
publiques i que
recomana técniques
per a millorar-ne la
seva aplicacio en la
practica professional.
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Autor Titol Publicaci6 i any Metodologia Breu descripcid
THE Creativity in PR. A Quantitativa. Estudi realitzat durant
HOLMES Global Study (2012 i Questionari lestiu del 2012 i
REPORT 2013) estructurat amb replicat al 2013, que

preguntes es centra en les
tancades. actituds vers la
Mostra: 650 creativitat, les
professionals de les competéncies i

RP de 35 paisos aptituds, aixi com els
(ageéncies i reptes iles
departaments in —  oportunitats que
house) suposa pel sector.

Font: Elaboracié propia

Observant la Taula 13 es constata que els articles, capitols i llibres publicats sobre
creativitat en relacions publiques provenen majoritariament d’autors nord-americans i
britanics. Estudis empirics sobre la matéria n’hem detectat pocs i la majoria duts a
terme al Regne Unit. Una excepci6 rellevant és 1’estudi elaborat per The Holmes Report
(2012 i 2013). Aquest estudi és el primer que aporta dades a nivell internacional ja
que analitza com valoren i apliquen la creativitat professionals de les relacions
publiques de 35 paisos diferents.

Totes les fonts consultades aporten informacié interessant sobre el paper que hauria
de jugar la creativitat en el sector professional de les relacions publiques, amb autors
que provenen tant de l’ambit académic (Moriarty, 1997; Daymon, 2001; Gregory,
2008) com del sector professional (Lesly, 1966; Sitzman, 1980; Ecklund, 2005; Parker,
Wayne & Kent Ltd., 2005; Green, 2010; The Holmes Report, 2012 i 2013).

Fixant-nos en les dates de publicacio, vegem que el primer article estudiat és de 'any
1966, i 1"altim, del 2013. El fet que el primer article sobre creativitat en relacions
publiques localitzat fos escrit als anys seixanta, no resulta estrany si tenim en compte
que la investigacié sobre creativitat va tenir un fort punt d’inflexié, com hem vist a la
Part I d’aquest Marc teoric, 'any 1950 quan Joy Paul Guilford, president de ’American
Psychological Association, va pronunciar la conferéncia “Creativity” on mostrava “un
panorama decepcionant” a l'evidenciar el quasi absolut abandé6 de la matéria per part
dels investigadors (a Garcia Lopez, 2000).

Per tractar-se de 'estudi més recent i també del més global en el nostre ambit, creiem
necessari destacar els resultats de els dues edicions de linforme elaborat per The
Holmes Report en collaboracié amb ’agéncia Ketchum i Now Go Create i publicats el
novembre de 2012 i el desembre de 201380, Les dues edicions d’aquest estudi, titulat
Creativity in PR. A Global study, les signen Arun Sudhaman, editor en cap de The
Holmes Report; Karen Strauss, partner i chief innovation officer de Ketchum, i Claire
Bridges, fundadora de Now Go Create. En aquests informes es mostren els resultats
d’'una enquesta duta a terme entre 650 professionals de les relacions publiques (tant
d’agéncies com de departaments in-house) de 35 paisos diferents, focalitzades a
descobrir quines son les seves actituds envers la creativitat i quins reptes i
oportunitats comporta la creativitat pel sector de les relacions publiques.

Els principals resultats de l’edici6é de 2012 d’aquest estudi mostraven:

- Una falta de grans idees en el sector.

- Un buit entre les aspiracions i les rutines de treball.

- La falta de recursos vista com la principal barrera per a la creativitat.

- Una visi6 ambivalent de la creativitat com a qualitat en relacions publiques.

8 | es dades de I'edicié 2013, publicades al desembre de 2013, han estat analitzades i comparades amb
les de I'edicid anterior al capitol Discussid.
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- Una dificultat per a definir la creativitat en RP.

Coincidint amb l'opini6 dels jutges del Festival de Cannes, el 61% dels propis
professionals enquestats afirmava que en el sector de les relacions publiques
detectaven manca de creativitat. De fet, més de la meitat descrivien el nivell de la
creativitat en RP com a ‘corrent’ (ordinary) o ‘insatisfactoria’ enfront a un 40% que la
percebia com a ‘bona’. De fet, només un 6% la valorava com a excel-lent.

En el mateix estudi, quan es va preguntava als professionals de les RP que treballen
en departaments in-house sobre el pes de la creativitat a I’'hora de subcontractar una
ageéncia, aquests responien que es tractava d’un dels elements clau, també a ’hora de
mantenir-ne la collaboracié. Tot i aixi, només el 16% afirmava estar satisfet amb el
grau de creativitat ofert per la seva agéncia i un 40% opinava que les agéncies haurien
de millorar en aquest aspecte. A la vegada, l'informe posava de relleu que el 42% de
les agéncies era conscient que el nivell creatiu demostrat influeix en el grau de
satisfacci6 dels seus clients.

Davant d’aquestes dades, els autors de l'’estudi de The Holmes Report (2013:4)
apuntaven que, “creativity is becoming an increasingly critical element in how
business perceive PR value”.

4.1 La idea creativa en relacions puabliques

Com es defineix la creativitat en relacions publiques? Com veurem a continuacio, els
autors que hem estudiat aporten diferents aproximacions al significat del concepte de
creativitat i de la idea creativa.

En primer lloc, cal tenir en compte, que la definici6 de la creativitat varia en funci6 del
context en que aquesta s’aplica. Green (2010), reflexiona sobre el fet que el terme
creativitat és utilitzat de manera habitual entre els professionals de les relacions
publiques, peré que aquests mateixos professionals desconeixen els conceptes basics
de les teories de la creativitat i que, per tant, n’ofereixen una concepci6é esbiaixada.
Una opinié que comparteixen els autors de l'estudi elaborat per Parker, Wayne & Kent
Ltd. (2005:2) quan afirmen que, “creativity is a buzzword that is thrown around the PR
industry freely, with little consideration for what it really means or how one might
achieve it”.

Per a Green, la creativitat en relacions publiques implica la incorporacié de noves
idees a les teories, formules i rutines del procés de relacions publiques, i fa que els
seus professionals vagin més enlla de les propostes habituals i obvies. Considera,
doncs, que la creativitat és un valor afegit en relacions publiques. Aixi, proposa la
seglient definici6 de creativitat emmarcada en el sector de la comunicacié corporativa,

“Public relations work creates or manages change. A working
definition of creativity must contain some form of process and end
product. Thus, creativity is the ability each of us has to create
something new by bringing together two or more different elements in
a new context, in order to provide added value to a task. A creative act
consists of not only originating but also evaluating the added value it
contributes. It is not novelty for its own sake, but it must produce
some form of value that can be recognized by a third party.” (Green,
2010: 7-8)

Vegem doncs que Green, com abans Koestler (1964) també adopta en l’ambit
publicitari, parteix d'una concepci6 de la creativitat basada en la Teoria
Associacionista de Mednick (1962). Per altra banda, observem com condiciona la
creativitat en relacions publiques a aportar quelcom de nou, a que estigui alineada
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amb l'estratégia i contribueixi a aconseguir els objectius comunicatius, i que pugui ser
avaluada per tercers. I per tercers no només situa a I'empresa-client, sin6é també als
publics als quals s’adreci el programa de relacions publiques on s’hagi aplicat la idea
creativa (periodistes, consumidors, usuaris, proveidors, etc.).

Anys abans, Marion Sitzman, a l’article “Creativity and Public Relations” publicat a la
revista The Public Relations Quarterly (1980:16), relacionava ja el concepte de
creativitat amb la capacitat de produir idees originals i de resoldre problemes:
“Creativity is the capability of producing original work or solving problems on the job.
The growth in sales of products or enhancing the image of an individual will depend
largely on the imagination and enthusiasm of PR personnel”.

En aquestes descripcions aportades per Green (2010) i Sitzman (1980) observem ja la
reiteraci6 de la creativitat com a valor afegit, i la importancia que donen els autors a
associar la creativitat a la seva efectivitat en el camp del propi negoci del sector de les
relacions publiques. Ens trobem davant d’una aproximacié a la creativitat sota el
prisma del concepte anglés problem-solving.

En aquest sentit, es pot relacionar amb el que des de la disciplina publicitaria Griffin i
Morrison expressen a The creative process illustrated. How advertising’s big ideas are
born (2010:5), quan, tot i referir-se al sector publicitari, afirmen que la definicié més
ampliament acceptada entre els teorics és que la creativitat és una manera de resoldre
problemes de manera util. O amb l’afirmacié de Kilgour i Koslow (2009:298) quan
exposen que la definici6 més extesa de la creativitat en ’ambit del marqueting és:
“[Creativity is] a way to solve complex problems for the benefit of firms” (Goldenberg i
Mazursky, 2002)

Philip Lesly, qui va ser president de la consultora que duia el seu mateix nom i autor
de diversos llibres sobre relacions publiques8!, va escriure 'any 1966 un article
publicat a The Public Relations Qurterly sota el titol “Real Creativity in Public
Relations” on ja avisava sobre els canvis que estava experimentant la societat nord-
americana pel que fa al consum de mitjans de comunicacié. Tot i que fa més de mig
segle que va ser escrit, sorprén veure com ja alertava sobre la saturacio informativa a
la qual els nous mitjans abocaven als publics. Si en els anys seixanta feia especial
referéncia al consum de mitjans escrits, avui s6n les noves tecnologies i Internet els
que estan provocant aquesta fragmentacié de les audiéncies.

Lesly indicava que, després de la segona guerra mundial, la societat nord-americana
va tendir cap a un consum de revistes especialitzades, més que no pas cap al consum
de premsa generalista; per la qual cosa instava als col'legues de professido a conéixer
les tendéncies de consum per tal de poder assessorar millor a les empreses client. Aixi,
observava que existia una actitud de consum menys comuna i generalitzada, i per
contra més disparitat en les tendéncies de consum. Expressava la importancia de dur
a terme investigacions de mercat per conéixer quines eren les necessitats dels
consumidors i les seves expectatives sobre els productes i serveis. Tot afirmant que no
realitzant aquesta investigacio, les accions de relacions publiques es reduien a
accions d’agent de premsa o de relacions publiques unidireccionals. I reflexionava:
“Creativity in the form of sensing how people feel and how they will respond to an
organization’s actions is an essential starting point of all management decisions”

(p-14).

Aixi doncs, segons Lesly, la creativitat, per a un professional de les relacions
publiques, requereix un profund analisi de les caracteristiques del producte o servei
del client i coneixer els interessos dels consumidors i del public potencial, per tal de
planificar accions que els posin en contacte.

8l Philip Lesly és autor de diversos llibres de relacions publiques, entre ells: Public Relations Handbook
(1950), Public Relations: Principles and Procedures (1945), Lesly’s public relations handbook (1971),
The People Factor (1974) i How We Discommunicate (1979), Multiple Measurements of Public Relations
(1986), Lesly’s Handbook of Public Relations and Communications (1991, 1998).
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“So, real creativity in public relations involves deep analysis of the
world the client lives in and must develop in-systematic planning to
gear the client’s interests into the trends of the public’s interests —and
long-range, permanent actions and communications to bring the
attitudes of the two together”. (Lelsy, 1996:16)

Concloent que les millors accions de relacions publiques, sota el seu punt de vista,
eren aquelles que compleixen dos objectius: (1) comunicar les caracteristiques del
producte o servei del client als seus publics emfatitzant els punts d’interés d’aquests
ultims, i (2) beneficiar al client de manera real i practica, compensant la inversié en
relacions publiques.

Més recentment, els autors de l'estudi The Management of Creativity in The Public
Relations Process (2005) elaborat al Regne Unit per l'agéncia de relacions publiques
Parker, Wayne & Kent Ltd., proposaven la seglient reflexiéo sobre els caracteristiques
de la idea creativa en relacions publiques,

“In PR, creativity is often thought of as that winning idea that can
generate media coverage or a new brand value for a product. While
creativity may from time to time deliver that grand idea, it is also
central to the development of smaller ideas. [...] Creativity must be
used wisely. Creative ideas, which are outside an organisation’s
objectives, will add no value and may be potentially harmful to the
organisation. Business and PR objectives are establisehd as a guide
for every move a business makes. The creative PR function must not
depart from this. It must work to develop creative ideas in tune with
the organisation’s wider PR messages and objectives.” (Parker, Wayne
& Kent Ltd.: 9)

Arribant a definir la creativitat en relacions publiques com: “that X-factor’ which can
make PR programme sparkle” (p.7). Una frase semblant a la formulada per Rawel a
larticle “Debate paper: professionalism” publicat al Journal of Communication
Management (2003) quan afirmava que: “Creativity can add something to the ‘nuts
and bolts’ of a PR programme -a degree of added value”.

S’observa en aquestes declaracions noves vinculacions entre creativitat i éxit
empresarial, quelcom ja ressaltat per autors com De Bono (1994:5), quan afirmava
que la creativitat és ’eina competitiva més important i que en una industria altament
competitiva fer els productes, els serveis, etc. millor ja no és suficient, siné que s’han
de fer d’'una altra manera. També amb l’afirmacio feta des de ’ambit publicitari per
Kilgour i Koslow (2009) quan consideren que, per a ser definida com a creativa, una
campanya ha de ser original i apropiada, seguint l’aproximaciéo al concepte de
creativitat de Runco i Charles (1992), que podria aplicar-se per extensié a tota la
comunicacio corporativa.

Sandra E. Moriarty®2, tot i ser una académica més especialitzada en l'ambit de la
publicitat, va escriure l'any 1997 un interessant capitol titulat “The Big Idea:
Creativity in Public Relations” (a The Handbook of Strategic Public Relations &
Integrated Communications), on destaca la importancia de la creativitat en les
campanyes de relacions publiques, ressaltant que questa és clau a ’hora d’aconseguir
impactar en les opinions i les actituds dels publics, trencant les barreres duns
mitjans de comunicacié cada vegada més saturats d’informacié. Una opinio, en linia
amb el que, com hem vist, expressava Lesly fa més de quaranta anys.

8 sandra E. Moriarty és professora de I'School of Journalism and Mass Communication de la Universitat
de Colorado-Boulder, itambé autora i coautora de diversos articles académics i llibres, com ara Creative
Advertising (1986); Advertising Principles and Practices (1992); “PR and IMC: The benefits of
integration” (Public Relations Quarterly, 1994); Driving Brand Value: Using Integrated Marketing to
Manage Profitable Stakeholder Relationships (1997); “A communication-based marketing model for
managing relationships” (The Journal of Marketing, 1998); Introduction to marketing communication: an
integrated approach (1998)
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Moriarty descriu la idea creativa en relacions publiques amb quatre adjectius:
arriscada, rellevant, impactant i original. Arriscada, perque, segons l'autora, “to come
up with the Big Idea, communicators have to move beyond the safety od strategy
statements and the traditional way of doing things, and leap into the world of untried
and unknown. [...] New ideas are always risky” (p.555). Rellevant, perqueé per
aconseguir impactar en les actituds, ’autora considera que les idees han de significar
quelcom per a ’audiéncia,

“Most public relations programs attempt to deliver the right message
to the right person at the right time. The goal is persuasion that
results in some kind of impact on opinions. To have impact on
attitudes, however, ideas have to have relevance; in other words, they
have to mean something to the target audience. So relevance is an
important part of the Big Idea in public relations.” (Moriarty, 1997:
556)

Impactant perque,

“To be creative, a relevant idea must also have impact. Many mass
communication messages just wash over the audience because they
are so common, so obvious, or so expected. A message with impact
can break through the screen of indiference and focus the audience’s
attention on the message.” (Moriarty, 1997: 556)

I, per Ultim, original, perque la idea creativa en relacions publiques creu que ha de ser
nova, fresca i inesperada. Aixi, apunta que “original means one of a kind. Any idea can
seem creative if you have never thought of it before, but the essence of a really creative
idea is that no one else has thought of it either.” (p.557)

Per altra banda, Moriarty recorda que la creativitat en relacions publiques no pot
desvincular-se de lestratégia, que ha de servir per aconseguir els objectius
comunicatius de les organitzacions. La creativitat ha de contribuir a crear un missatge
que permeti persuadir i convéncer als publics de 'organitzacié. Aixi, expressa que,

“Big Ideas are designed to solve communication problems. If they are
not strategic then they are not Big Ideas, but rather just random
thoughts or tactics. There are two keys to effective public relations
ideas: the first, is that they must be inherently interesting, and the
second is that there must be some logical connection between the
great idea and the organization’s communication objectives.” (Moriaty,
1997: 554)

Les caracteristiques de la idea creativa en relacions publiques que descriu Moriarty
(1997), son similars a les que Griffin i Morrison (2010) destaquen de la idea creativa
en publicitat, que defineixen com a novedosa i eficag, entenent que la idea efica¢ ha de
ser capac de contribuir a assolir els objectius del client. Aixi, conclouen que:
“Creativity is the generation, development and transformation of ideas that are both
novel and useful for solving problems” (Griffin i Morrison, 2010: 6)

De fet, i com veurem a continuacio, tots els autors i professionals que han abordat la
importancia de la creativitat en la practica de les relacions publiques, coincideixen a
subratllar que la creativitat ha d’anar sempre lligada a ’estratégia comunicativa de les
organitzacions. Aixi ho podem veure quan Green (2010:57) afirma que “effective
creativity must not compromise the brand values of the organization pr product”. Tot i
aixi, ’'autor observa que aquesta percepcié encara no esta generalitzada en el sector de
les relacions publiques, ja que opina que molts dels seus professionals encara
perceben la creativitat com a quelcom tactic pero no estratégic.
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A les conclusions de l’estudi dut a terme per Parker, Wayne & Kent Ltd. (2005) també
s’apunta que la creativitat en relacions publiques ha d’estar al servei dels objectius
comunicatius de 'organitzacio, producte o servei,

“Creative ideas must be ring-fenced within, and aligned to an
organisation’s objectives and messages. Strategy should be used at all
times to mantain focus. [...] The real value lies in achieving creativity
within an  organisation’s key messages, objectives and
strategy.”(Parker, Wayne & Kent Ltd., 2005:9)

Des de l'ambit professional de les relacions publiques, trobem també opinions en
aquesta linia, com les recollides per Green (2010) vinculant creativitat amb estratégia.
Aixi, Steve Gebbett, de I’'agéncia Charles Barker, opina que,

“The way creativity feeds into strategy is at the ‘big picture’ end. In
some respects creativity is a way of challenging an existing strategy
with ideas that may have an effect on the direction of the main
strategic thrust of the organization. The new ideas in themselves may
also have strategic legs to give further dimensions to the organization’s
activities.” (Gebbet, a Green, 2010:119)

Una altra de les veus acreditades recollides per Green (2010) al seu llibre és la del
Director of Communications de la Universitat East Anglia, Alan Preece, qui afirma que,
“creativity as a strategic tool exists as one of the values of the organization. If an
organization can say explicitly that is creative, then that is one of its values that it
must then prove, by the way it treats people and the way it treats creativity.” (Preece, a
Green, 2010:119).

Des de l'ambit espanyol, tot i referir-se especificament a la creativitat publicitaria,
Solana (2010) destaca també el fort component estratégic que aquesta ha de tenir,

“La creatividad deberia considerarse como algo mas que una simple
cascara de notoriedad para lanzar un mensaje y romper asi la barrera
de la indiferencia de la gente, o una ingeniosa artimafna ejecucional
para darle profundidad emocional a la pieza publicitaria, o un golpe de
genialidad inesperado para explicar lo de siempre de una manera
distinta. La creatividad es mucho mas que eso. Desde el momento en
que la publicidad se convierte en contenido con necesidad de atraer, la
creatividad pasa a ser un componente estratégico, porque es ella la
que dotara a una pieza publicitaria de alcance y difusién. (Solana,
2010)83

Fixant-nos de nou en la literatura especifica de la disciplina de els relacions
publiques, s’observa que, si bé als manuals de referéncia no solen existir capitols
dedicats a la creativitat, si que s’hi troben mencions quan es descriu l’especialitat
d’organitzacié d’esdeveniments. Aixi, Xifra (2007:241) ressalta que, “el rigor y la
creatividad son, otra vez, las claves del éxito en la gestion de un proyecto de relaciones
publicas a través de los eventos especiales”. Per la seva banda Orduna opina que,

“Sin lugar a dudas, para hacer la diferencia entre los miles de eventos
que se realizan todos los dias es imprescindible la creatividad.
Obviamente cualquiera puede organizar aceptablemente una cena de
gala, una rueda de prensa o una jornada académica. Pero hacerlo de
una manera que sea innovadora y relevante para darle mayor realce a
la noticia y para sorprender a los invitados es un reto que sélo se
puede hacer frente con ideas.” (Ordufia, 2008:216)

83 Solana, D. (2010) Hablando de postpublicidad. Version extractada, gratuita y liquida del libro

postbublicidad. Dobleyou. [En linia] [Consulta: 3 de novembre de 2010] Disponible a:
<http://www.postpublicidad.com.>
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No és estrany doncs que en els manuals especialitzats en organitzacié
d’esdeveniments hi hagi també mencions a la importancia de la creativitat. En aquest
sentit, Torrents (2005:95) recorda que, “la creatividad en eventos es el arte de hilvanar
sus contenidos de una forma atractiva, inédita, soprendente o audaz de forma que se
establezcan sinergias entre todos los elementos que conforman dicho evento a favor
del mensaje a comunicar.”

Aquells autors, perd, que han escrit especificament sobre creativitat en relacions
publiques coincideixen a l’hora de considerar que la creativitat és necessaria en
qualsevol de les arees d’especialitzaci6 d’RP. Relacions amb els mitjans de
comunicacio, identificacié de conflictes potencials (o issues management), formacié de
portaveus, comunicacié interna, lobbisme... Moriarty (1997) considera que cada
missatge és una oportunitat per aplicar-hi la creativitat, des de l’elaboracié dun
dossier de premsa fins a l'execucié d'un esdeveniment. En aquest sentit, els autors de
lestudi elaborat per Parker, Wayne and Kent Ltd. (2005) també subratllen que la
creativitat és necessaria en qualsevol de les técniques i especialitats de relacions
publiques.

Leichliter (2001)és també d’aquesta opinié recordant que inclas la presentaci6é d'un kit
de premsa per enviar als mitjans de comunicacioé pot ser subjecte de millora aplicant-
hi creativitat,

“Press kits are common everyday tools used by practitioners to
diseminate information to various publics. The press kit should stand
out above the competition as reporters and other media dissemination
sources see hundreds on daily basis; skill in creativity technique
would provide this added-value” (Leichliter, 2001: 73).

En aquest sentit, Jordan (2006:31) també recorda que, tot i que han de ser concises i
rigoroses, la majoria de les notes de premsa son terriblement avorrides i que, per tant,
es podrien beneficiar de l’aplicacié de més creativitat, recomanant aplicar el que
anomena les 3 C (creativitat, consisténcia i cortesia).

4.2 L’individu creatiu en relacions puabliques

La majoria dels autors que han escrit sobre creativitat en relacions publiques
(Moriarty,1997; Eklund, 2005; Parker, Wayne & Kent Ltd., 2005; Green, 2010),
consideren que la capacitat per a ser creatius esta en tots els individus, tal com hem
vist ja apuntaven des de la psicologia Guilford (1959), Golann (1963) o meés tard
Sternberg (2006), qui expressaren que la creativitat és fruit en primera instancia
d’'una decisi6 individual i, per tant, una capacitat que es pot aprendre i millorar.
Moriarty (1997), referint-se a la creativitat en relacions publiques incideix en aquesta
conviccié manifestant que,

“There is a myth that certain people are naturally creative and they get
Big Ideas by the bushelfull. Actually, creativity is a special form of
problem solving; everyone is born with some talent and everyone can
develop and improve their personal creative skills if they know what to
think about and how to do.” (Moriarty, 1997: 558)

Tot i aixi, matisa que és evident que hi ha professionals amb més habilitats creatives
que d’altres, de la mateixa manera que hi ha gent amb més talent musical, perd que si
aquestes habilitats no es potencien 'empresa d’RP perd un valués potencial. En un
article anterior publicat al Journalism Educator (1983), la mateixa autora ja reiterava
que qualsevol persona té ’habilitat de generar idees i que, com qualsevol altra aptitud
cognitiva, aquesta pot millorar-se.
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Els autors de lestudi elaborat per Parker, Wayne & Kent Ltd. (2005:4) també
subratllen que la creativitat no és un do divi i que, com qualsevol habilitat, és
susceptible de ser entrenada, practicada i millorada pels professionals de les RP. En
aquest sentit, expressen que, “creativity is not as some believe a divine or natural gift
bestowed upon fortunate creative-types. Creativity is a skill that is employed in our
daily lives, and in every occupation”.

De Bono (1994:16) ja observava que una de les causes que expliquen el per qué no
s’ha dedicat més atencié acadeémica a la creativitat és, precisament, la creenca
generalitzada entre part de la poblacié que la creativitat és una qualitat quasi mistica
que algunes persones posseeixen i d’altres no. I manifesta que en aquesta idea
resideix una confusi6 important entre el que és creativitat artistica (que ell apunta que
moltes vegades no és creativitat) i la capacitat per a modificar conceptes i percepcions.
Aquesta confusi6. Com veurem, existeix també entre els professionals en actiu del
sector.

Si les qualitats de l'individu creatiu descrites des de la psicologia poden aplicar-se als
professionals de les relacions publiques creatius, podem observar que, com recull
Lubart (2001:295) Guilford ja als anys cinquanta apuntava que existien una série
d’habilitats vinculades a la creativitat, com ara la sensibilitat vers els problemes, la
capacitat per a produir gran quantitat d’idees (fluidesa), I’habilitat per modificar les
idees preestablertes (flexibilitat), I’habilitat per reorganitzar, la capacitat d’afrontar la
complexitat i ’habilitat per avaluar, que eren propies dels individus creatius.

Seguint aquesta linia teodrica, Moriarty (1997) cita les investigacions dutes a terme pel
Center for Studies in Creativity i per la Creative Education Foundation sobre les
caracteristiques de la personalitat creativa, segons els quals una de les principals
caracteristiques d’aquests individus és la seva capacitat per absorbir experiéncies com
esponges. Segons els estudis duts a terme pels centres d’investigacio citats, els
individus creatius sén: capacos d’assumir riscos, tenen una personalitat que els
permet no deixar-se influir facilment per les opinions preestablertes, extreuen
conclusions tant de la intuici6 com de la logica, i, per Gltim, son capacos d’elaborar
noves associacions d’idees. Extrapolant aquestes caracteristiques als professionals de
les relacions publiques, Moriarty (1997:562) descriu els individus creatius en el sector
com a persones: independents, assertives, autosuficients, perseverants i amb una alta
tolerancia a Uambigtiitat. Qualitats que creu s’han de completar amb quelcom
imprescindible per a treballar en el sector: la disciplina i el saber treballar sota
pressio. En aquest sentit, afirma que, “in public relations, creative people also have to
be disciplined because they have to live with deadlines, strategies, and -client
demands. Some creative people say it is this pressure that makes them perform; the
more pressure, the better their work”.

Per la seva banda, Daymon (2001) destaca que l'autoconfianca i la flexibilitat son
qualitats recomanables en els professionals de les relacions publiques, ja que els
permetran treballar creativament en equip. Es per aixd que l’autora recomana que
siguin qualitats a valorar en el moment de contractar nous integrants per les agéncies.

Vint anys abans, Sitzman (1980:17) ja manifestava que els professionals de les
relacions publiques creatius es caracteritzen per ser: originals (reconeixen que existeix
un problema i busquen noves formules per a resoldrel), flexibles (tenen la capacitat
per contemplar un gran nombre de possibilitats per a fer front a un mateix problema) i
tenen dots de lideratge: assumeixen la responsabilitat de cada projecte. L’autor
especificava que, “the creative PR person is willing to onsider an infinite number of
approaches to a problem. If shown a piece of stone, the creative person can suggest
numerous uses”. Sitzman atribuia aixi mateix altres qualitats als professionals de les
relacions publiques creatius descrivint-los com assertius, curiosos, independents,
entusiastes i valents, capacos de fer front a nous reptes assumint els riscos que
comporten, sense tenir por a les critiques i al fracas. Caracteristiques que, com hem
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vist en el Marc teodric (part I), ja han estat també identificades pels estudiosos de la
personalitat creativa des de ’'ambit de la psicologia.

Green (2010) també descriu una série de qualitats de l'individu creatiu en relacions
publiques, que s’agrupen sobretot en la flexibilitat mental per a: identificar els
diferents publics objectiu aixi com a nous publics potencials, buscar técniques i
tactiques per arribar als publics amb els quals és dificil comunicar-se, superar
obstacles, aconseguir fidelitzar als target clau, justificar la necessitat de la creativitat,
generar noves idees i alternatives a aquelles inicialment proposades, obtenir
informacié rellevant de les necessitats i opinions del public potencial, i crear boca-
orella que recolzi el missatge proposat.

Aquest autor aglutina les qualitats del professional de les relacions publiques creatiu
en quatre vértexs del que bateja com el diamant de la creativitat, en el qual situa:

(1) Una alta capacitat intel-lectual.

(2) Una alta capacitat emocional, entesa com ’habilitat de sentir,
comprendre i aplicar el poder de les emocions per a informar i crear un
vincle amb els publics, basat en la confianca.

(3) Una visid, basada en la definicié6 de manera coherent dels objectius que
permetin establir la millor estratégia per tal d’assolir-los.
4) I, una alta resiliéncia, entesa com la capacitat per a superar i aprendre

de l'adversitat, no sucumbint a la frustracio.

En referéncia a aquesta ultima qualitat, 'autor apunta que una de les principals
qualitats d’un creatiu en relacions publiques ha de ser la capacitat de no defallir
davant dels problemes i de tornar a intentar superar-los,

“Being creative, creating and delivering new ideas will inevitably mean
you run into obstacles. A crucial talent of the creative practitioner is
not to give in [...]. the will to succeed, resilience, the ability to bounce
back and not be deterred in your quest.” (Green, 2010:180)

Per altra banda, Green descriu al professional de les relacions publiques creatiu amb
onze atributs:

(1) Es inconformista.

(2) Té determinacio.

(3) Té referents positius, vitals o imaginaris.

(4) Esta obert a noves experiéncies (per exemple, segueix mitjans de
comunicacié de tot tipus i tendéncies).

(5) Es intuitiu i fa cas als seus instints.

(6) Es perseverant.

(7) Es un expert en relacions publiques que esta al dia de les tltimes
novetats, tendéncies i publicacions sobre la matéria.

(8) Tolera 'ambigtiitat. En aquest sentit, ’autor ressalta que,

“Creativity was earlier defined as bringing together two
disconnected notions or elements. Therefore, the more
flexibility you can display in bringing together a wider
variety of elements, the greater your ability to generate a
bigger number of ideas with higher potential for originality
and added value.” (Green, 2010: 198)

(9) Es positiu i capac de visualitzar de manera alternativa una situacio, i
no té por d’assumir-ne els riscos. Sobre aquest aspecte, opina que,
“there is a tendency for people to see the 10 per cent of the bad in an
idea, and overlook the remaining 90 per cent that may offer some
potential for added value.” (p. 201)

(10) Té una gran visié personal.

(11) Trenca les normes, gaudeix i s’ho passa bé fent la seva feina.
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Totes aquestes qualitats del professional de les relacions publiques creatiu recollides
dels citats autors, poden situar-se dins del paraigiies de la personalitat creativa que va
descriure des de la psicologia Sternberg (2006:93): la voluntat per a superar obstacles,
la capacitat per a assumir riscos, la capacitat per a tolerar 'ambigtiitat, i la confianca en
un mateix.

4.3 Procés creatiu i estructura organitzativa en relacions publiques

L’estudi del procés creatiu en l’ambit de les relacions publiques s’emmarca en la
investigacié que des d’altres camps com la sociologia, I’antropologia, la pedagogia i la
psicologia s’ha realitzat al llarg dels anys. De fet, sén diversos els autors que
consideren que el procés creatiu -la manera com es conceben les idees- és molt
similar en totes les disciplines, des de les matematiques, la fisica o ’art. Perd és la
psicologia, i concretament la psicologia cognitiva, la disciplina que més ha estudiat la
creativitat des de la seva variant més teodrica i experimental.

Com hem vist al capitol Marc tedric (part I), han estat diversos autors els qui des de
I'ambit de la psicologia cognitiva han investigat el procés creatiu (Poincaré, 1913;
Dewey, 1919; Wallas, 1926, Rossman, 1931; Guilford, 1950; Mednick, 1962;
Torrance, 1970; Amabile, 1996; Csikszentmihalyi, 1996; Steinberg, 1998). Aixi com els
qui han estudiat sobre el procés creatiu en ’ambit dels negocis (De Bono, 1971; Ray i
Mayers, 1986; Mumford, 1997) o en la publicitat (Osborn, 1953; Young, 1960; Kover,
1995; El-Murad i West, 2004; Koslow i Sasser, 2006; Kilgour i Koslow, 2009; Griffin,
2008; Griffin i Morrison, 2010).

En aquest apartat analitzarem, pero, les aportacions que des de 1'ambit de les
relacions publiques s’han fet al respecte i que basicament han estat formulades en
format d’assaig i recopilant reflexions, al no existir encara estudis empirics sobre la
mateéria.

Aixi, observem com Sitzman (1980) enumerava quatre fases en el procés creatiu en
relacions publiques:

(1) La percepcié (perception): que defineix com la capacitat per entendre les
motivacions i submergir-se en les caracteristiques del producte, servei, persona
o organitzaci6 sobre el qual versara ’acci6 de relacions publiques.

(2) La incubacié: que defineix com el periode de gestacidé entre la percepcio i la
preparacié en el qual té lloc una activitat subconscient. Sitzman descriu
aquesta fase de la seglient manera: “when a problem arises, a period of time of
subconscious activity takes place. [...] such a period of gestation. [...] During
the period of incubation the PR person must control his mind and body so that
the creative process may take place” (p.17).

(3) La preparacié: etapa en la qual el professional de les relacions publiques ha de
llegir, prendre notes i discutir les seves idees amb altres companys de
professi6. En aquest fase Sitzman subratlla la importancia de dur a terme una
profunda investigacié dedicada a conéixer els publics als quals es dirigira la
campanya de relacions publiques.

(4) La verificacié: etapa en la qual es completa el procés creatiu i es produeix el
producte final. Sitzman descriu aquesta fase com, “simply bringing to
completion a rough finished product which has been speculatively designed.”

(p-17)
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Unes fases, les que conformen el procés creatiu que descriu Sitzman (perception,
incubation, preparation i verification) que sén una translacié del model suggerit per
Guilford l'any 1950 per descriure el procés creatiu des d'un enfocament psicologic,
menys pel fet que Sitzman no inclou el moment de 'eureka.

Per la seva banda, Green (2010) estableix un procés creatiu en relacions publiques
basat en cinc etapes, que bateja sota el concepte de Les cinc I. Es tracta de:

(1) la Information: recopil-lacié de la informacio.

(2) la Incubation: etapa en la que intervé el subconscient.

(3) la Hlumination: la revelacié de la idea.

(4) la Integration: que vindria a ser el que Poincaré (1912) definia com a
Verification.

() i la Illustration: o la presentacio de la idea davant les persones que n’han de
valorar la seva adequaci6 als objectius de relacions publiques prefixats.

Aquesta ultima etapa, és considerada per l'autor crucial pel fet de tractar-se del
moment en qué s’ha de defensar la idea davant d’aquells qui jutjaran si s’acabara
realitzant o no, els quals poden ser els superiors directes o el client. L’autor fa especial
émfasi en el fet que la defensa de la idea pot ser més important que la idea en si. Es
per aixdo que recalca que aquesta ha d’exposar-se correctament, anticipant-se a les
preguntes i objeccions que d’altres puguin plantejar-hi.

Per altra banda, Green divideix el tipus de pensament creatiu en dues fases que
anomena Green Light Thinking i Red Light Thinking. Aquesta divisio, de fet, s’inspira en
la diferenciacié que va fer Guilford (1950) entre pensament convergent (la capacitat
intel'lectual d’avaluar de manera logica i critica que permet escollir la millor idea entre
una selecciéo d’idees) i pensament divergent (I’habilitat intellectual de pensar de
manera original, diversa i d’elaborar noves idees). També té en compte la definicié de
pensament lateral descrita per De Bono (1971), i la seva contraposicio al pensament
vertical.

Trobem també una referéncia al concepte de pensament lateral a 1’estudi de Parker,
Wayne & Kent Ltd. (2005:5), quan s’indica que, “creativity is based on lateral thinking
which creates a discontinuity in the mind’s patterning system, escaping from old ideas
and generating new ideas”.

Pel que fa a l’estructura organitzativa de les empreses consultores en comunicacio i
relacions publiques i la seva influéncia en la creativitat, Christine Daymon, a l’article
“Cultivating creativity in public relations consultancies: The management and
organisation of creative work”, publicat al Journal of Communication Management
(2001), estudia com es treballa la creativitat a les agéncies del sector al Regne Unit. La
metodologia emprada en lestudi es basa en tres técniques d’investigacio: (1)
entrevistes semi-estructurades, (2) focus grup, i (3) analisi de contingut.

Pel que fa a les entrevistes semi-estructurades, la mostra estava formada per 10
membres pertanyents a 5 empreses consultores en relacions publiques del Regne
Unit, algunes d’elles amb base a Londres i altres al sud d’Anglaterra. L’agéncia més
petita de les cinc tenia només 4 treballadors, mentre que la major comptava amb
3.500 treballadors a nivell mundial. Els professionals entrevistats ocupaven carrecs
com ara assistant de comptes, executiu de comptes, director de comptes, soci,
conseller delegat i president. Pel que fa al focus grup, tots els participants havien
treballat almenys un any en posicions de junior a empreses consultores en
comunicacié i relacions publiques. Per ultim, pel que fa a l'analisi de contingut,
analitzava diversos documents de les propies agéncies, com ara informes, contractes
entre agéncia i clients, descripcions del lloc de treball, brifings i propostes de
comunicacio.
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Les dades primaries aportades per la investigaci6é tenien com a objectiu analitzar com
s’estructuren les empreses consultores en comunicaci6 i relacions publiques pel que
fa a tres de les caracteristiques de la creativitat: (a) no-convencionalitat, (b) autonomia,
(c) assumpcié de riscos. L’analisi de les dades es va estructurar a partir d’aquestes
categories.

No convencionalitat (a): els resultats de 'estudi dut a terme per Daymon reflectien que
les solucions comunicatives novedoses i rellevants proposades als clients per part de
les agéncies de relacions publiques, eren fruit majoritariament del treball en equip,
amb una mescla d’analisi sistematic i d’inspiraci6. El procés de treball en equip partia
en la majoria dels casos d’un analisi del problema comunicatiu, a partir d'un procés
de formulaci6 de multiples preguntes. A partir d’aqui, es determinaven els objectius i
just després, és quan es feia major émfasi en l'aplicacié del pensament creatiu. Aquest
procés permetia l'identificacié de nous publics, 1'"is del communication mix, ’elaboracio
de missatges no convencionals, o l'aplicacié novedosa de técniques tradicionals de
relacions publiques.

Segons Dymon, ’estructura organitzativa de les empreses consultores en comunicacio
i relacions publiques feia que, la majoria de vegades, la decisi6 sobre les propostes
comunicatives estigués sota la responsabilitat del director de comptes responsable
d’aquell projecte/client. Aquesta estructura, diferent a la de les agéncies de publicitat,
feia que, segons l'autora, “in comparison with advertising agencies, whose teams
encompass discrete functions (creative, account handling, media planning, etc.),
public relations consultancies comprise multi-skilled individuals able to undertake a
range of practices: planning, implementation and evaluation, for example” (p.21).
L’autora observa també que a les consultores analitzades es tendia a contractar a
nous professionals primant més els seus coneixements especifics sobre una area
determinada de relacions publiques que observant les seves competéncies (entre elles
la seva habilitat creativa), indicant que, “in large and small consultancies, work is
organised in teams which recruit members for their knowledge specialisms rather
than for distinctive skills or abilities” (p.27).

En aquest sentit, observava que la diversitat dins dels equips de relacions publiques
encoratjava la no-convencionalitat i també la consecucié dels objectius dels clients. El
fet que fossin molt escasses les ocasions en qué un pla de comunicacié6 el planifiqués i
executés un sol individu, permetia que fossin diverses les persones que pensaven en
solucions a un mateix problema comunicatiu. Aixi, segons ’autora, “the blend of team
members allows a number of minds to explore potential solutions together. In this
way, unconventional thinking is encouraged to surface” (p.21)

Autonomia (b): Pel que fa al procés creatiu, l'estudi dut a terme per Daymon observava
que les relacions entre els membres d'una consultora petita de relacions publiques
eren diferents a les d'una multinacional, la qual cosa afectava al procés creatiu. Aixi,
observava com a les agéncies més petites la visié del seu fundador o del seu director,
impregnava l’estil, els métodes de treball, i, de retruc, I’enfocament creatiu,

“Small consultancies are characterised by close, loyal relationships
between owners and staff. The small scale of such organisations
encourages participation in creative decision making by all employees,
including secretaries and support staff. It also gives young
consultants autonomy at quite an early stage with regard to managing
client relationships.” (Daymon, 2001:23)

Per altra banda, a les oficines de les grans consultores de relacions publiques
multinacionals la creativitat podia veure’s estimulada gracies a la diversitat de clients i
la major oportunitats per a viatjar i participar en campanyes internacionals. Segons
lestudi, 'autonomia dels equips de comptes passava també perqueé, en el seu si, el
director de comptes emprés un estil de direcci6 informal, interpersonal i que
encoratgés la creativitat.
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Assumpcié de riscos (c): L’autora també apuntava a l'estudi que apostar per propostes
creatives en relacions publiques comportava cert risc, un risc endémic a la mateixa
naturalesa de la creativitat. També reflexiona sobre el fet que, en relacions publiques,
el que pot haver funcionat per a una necessitat comunicativa d’'un determinat client,
pot no ser aplicable a un altre client. L’estructura organitzativa de les empreses
consultores en comunicacié i relacions publiques, la seva mida, les expectatives dels
seus clients i les caracteristiques individuals dels seus professionals, sén factors que
condicionaven, a partir de les dades de la investigacio, I’'aposta per una major o menor
creativitat en la seva practica professional.

Pel que fa a la mida de les agéncies, '’estudi detectava que a les empreses més petites
es tendia a assumir més riscos que a les grans empreses del sector, concloent que,
“creativity in small consultancies is less hampered by the extrinsic controls which
characterise larger consultancies, novelty and risk — taking may be inhibited because
of collegial pressures to conform” (p.27).

Aixi, a les agéncies amb una estructura més reduida, la creativitat seria més
estimulada gracies a la llibertat i al no seguiment de protocols d’actuacié estrictes
imposats per grups multinacionals; mentre que a les grans ageéncies, la creativitat
seria estimulada gracies al fet de comptar amb més nombre de treballadors, per les
relacions que aquestes tenen amb altres empreses del grup (agéncies de publicitat,
agéncies de mitjans, etc.) i per les majors oportunitats de participar en gran varietat
de projectes.

Daymon arribava a la conclusi6 que era necessari estimular la creativitat entre els
professionals de les relacions publiques, tot i que calia assumir els riscos que
comporta. No fer-ho, opinava, pot ocasionar que les propostes siguin més segures,
pero menys creatives i efectives.

“When consultants are encouraged to take risks in planning client
campaigns, then failure on some ocasion is inevitable because it is not
always possible to predict outcomes or responses to unconventional
strategies. A lack of fear about trying again is the stimulus to
creativity. When fear exists, however, creativity is compomised
because then creativ