A. W. Schoering

Quién decide que somos realmente creativos

La creatividad es un asunto social y suponer que la creatividad brilla por si
Sola puede dar lugar a graves frustraciones y un desaliento destructivo.
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Es frecuente que el aislamiento esté
asociado al acto creativo. Cuando busca-
mos una idea la tendencia es alejar cual-
quier elemento que nos distraiga de la
tarea: no deseamos tener cerca a los
amigos; aun la familia llega a ser un
obstaculo para el creativo ocupado en
exprimir las circunvoluciones; las diver-
siones estan prohibidas y a menudo con-
sideramos que el encierro es lo que
protege la actividad del creador. La sole-
dad es realmente un recurso del creativo.

Llega entonces la idea. Conseguirla
ha sido una tarea infernal. Desde el aco-
pio del material necesario para generarla,
cuando el creativo busca informacién util
para orientar su imaginacién en un pan-
tano donde se mezclan la informacion
impresa, las observaciones personales,
la informacién verbal, los datos hemero-
gréficos, los resultados de encuestas y
mucho mas.

Si observamos el trabajo de los
grandes creadores, vemos que en gene-
ral dedican una gran cantidad de tiempo
y de esfuerzo a la tarea de informarse
previamente. Einstein exploré todas las
teorias sobre el espacio y el tiempo y los
planteamientos de la fisica clasica antes
de concretar su teoria de la relatividad;
Beethoven se dedico a conocer todas las
tendencias musicales de su época antes
de proponer el romanticismo sinfénico;
Picasso vivia practicamente en exposi-
ciones y museos para conocer a fondo
los fundamentos artisticos de su momen-
to y de paso frecuentaba a otros artistas
para conocerlos antes de exponer su
tendencia al cubismo. Ya en si, este
periodo es sumamente agotador.

Durante el largo y a veces tedioso
proceso de la busqueda, es frecuente
que el creativo adquiera cierto grado de
hipocondria pues casi siempre sufre de
acidez estomacal, falta de apetito, dolo-
res de articulaciones por permanecer
sentado, varices al menos en una pierna
y ofras clases de padecimientos aun
mas ingeniosos.

El creativo duerme poco y mal, o de
plano padece periodos de insomnio que
le proporcionan visiones horribles de si
mismo mezcladas con los jirones de
ideas que en algin lugar de la mente
siguen siendo elaboradas como en el
interior de un caldero de brujas. El pro-
ceso no se interrumpe aunque el creativo
empiece a despedir olor a cadaver. En lo
personal, cuando sobreviene el insom-
nio, todo lo veo tefido de negro alrededor
de las tres o cuatro de la madrugada,
después de haber pasado la noche dan-
do vueltas buscando una idea que, de
paso, juzgo inutil o fantasiosa o simple-
mente horrible.

Por supuesto, este infierno tiene una
conclusién luminosa: llega finalmente la
idea. Uf, qué alivio. El creativo tuvo una
ocurrencia genial. Rompe entonces por
primera vez su tendencia al aislamiento.
Circula por su casa y revela a gritos que
ha teni-do una idea extraordinaria. Este
es s6lo un primer paso.

Procede entonces a examinar la
idea. Hace una prueba destructiva y
concluye que es a prueba de balas. Esa
mafiana no consume antiacidos y se
muestra feliz como castafiuela, de modo
que emprende la planificacion del pro-
yecto, sélo o con su equipo de trabajo.
Esta es una etapa adn dificil. La pla-
neacion necesaria para poner en practica
la idea es también una labor compleja y
agotadora. Sin embargo, se torna expan-
sivo y sus colaboradores o comparieros
de trabajo advierten un cambio en su
estado de &nimo: la anticipacion del
éxito.

Y llega entonces la prueba final: la
exposicién de la idea. Rodeado de un
publico expectante, que pueden ser
ingenieros, o administradores, o produc-
tores de television, o médicos o lo que
sea, el creativo expone ampliamente su
idea y debe confrontar entonces dos
posibilidades.

La primera es que su valiosa idea
sea recibida con indiferencia. Nadie apre-
ciard su alcance ni sus valores y termi-
nara siendo desechada, por lo que el
creativo vuelve a consumir antiacidos. O
bien, la segunda, es que la idea es reci-
bida con aplausos y exclamaciones de
entusiasmo. Nunca se sabe porque es un
hecho que el creativo esta incapacitado
para juzgar el valor de sus ideas. Puede
considerar que son enormemente valio-
sas, 0 aun suponer que carecen de cua-
lidades, y sin embargo la reaccion posi-
tiva o negativa de los receptores es des-
concertante.

Este es pues el aspecto delicado:
quien decide el valor y el alcance de una
idea es el grupo de trabajo, el grupo
social o la sociedad mundial. Punto. El
creativo puede estar absolutamente se-
guro de que es genial, pero el unico juicio
que contara al final sera el del publico.
Las ideas son valiosas en funcién del
grado en que son aceptadas por los
demés. El creativo jamas decide el alcan-
ce de su idea, aunque tiene la libertad
para intuirla.

Vemos ejemplos del juicio social en
la ciencia, la tecnologia, la musica, la
pintura, la medicina y muchas otras ra-
mas del conocimiento. El genial Igor
Stravinsky paso aceite antes de que sus
creaciones musicales fueran aceptadas
por el gran publico, quien al final lo dei-
ficd. Semmelweis, el descubridor de la
ciencia, tuvo que suicidarse para demos-
trar que sus afirmaciones respecto de las
infecciones eran validas, y afios después
sus ideas fueron aceptadas universal-
mente por los médicos. Ha transcurrido
mas de un siglo para que los inventos en
materia de electricidad y electromag-
netismo de Nicola Tesla reciban el reco-
nocimiento que merecen. En conclusion,
el publico decide.

Sin embargo, aunque no siempre,
existen recursos para conseguir la acep-
tacion de las ideas que son claramente
valiosas. Pero dejaremos el tema para
después.



