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Resumen

La dindmica actual de las organizaciones en el mundo, pone a las universidades en un
lugar relevante frente al papel que deben desempenfar en la sociedad. En este sentido, se
aborda el concepto de “creatividad” tan de moda en el escenario actual, desde los niveles
jerérquicos, con el fin de entender lo que verdaderamente implica llevar a cabo procesos
creativos en una organizacion. La creatividad en las universidades requiere mucho mas
que metas en planes de gestidn. Exige un esfuerzo de los lideres estratégicos, para que
la misién no se quede en el papel y sea tangible para todos los actores involucrados
en la empresa, y de esa manera sea el vehiculo para lograr resultados de calidad en lo
financiero, impactos en el espiritu empresarial y ambientes de trabajo dptimos, de modo
que la creatividad se convierta para los directores en un tema estratégico en los planes
de desarrollo institucional para la excelencia en los climas de trabajo. El presente articulo
resulté de la construccion tedrica del trabajo de investigacion “Habilidades creativas
de los directivos de las universidades privadas de Manizales y la relacién con el clima
organizacional del equipo de colaboradores”.
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Abstract

The current organizational dynamic in the world places universities in a relevant role to
be performed in the society. Hence, the concept of “creativity” is studied from the
hierarchical levels to understand the implications of completing creative processes within
an organization. The creativity in the universities require management plans, which demand
effort from strategic leaders to materialize and make the mission tangible to all involved
actors in the organization; thus, facilitating the achievement of financial quality results,
impact on entrepreneurial spirit and optimal labor climate. Subsequently, the creativity
could become a strategic topic in the institutional development plans for the directors.
This article shows the theoretical construction of the research Creative Abilities of Private
Universities Directors in Manizales and the Relation with the Organizational Climate.
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Introduccion

Conocer la dindmica actual de las universidades con relacién a la insercion en el entorno
organizacional, es determinante en un mundo permanentemente cambiante. La universidad
debe estar preparada para enfrentar fendmenos como el de la globalizacion, de modo
que se haga cada vez mas competitiva y pueda ajustar sus planes de gestién segun las
necesidades del medio.

En ese sentido, abordar el director de la universidad como lider creativo, se convierte
en un tema de interés para profundizar en su conocimiento, tomando el aporte de la
creatividad como base principal, con el fin de generar nuevas contribuciones. Los directivos
se convierten en aquellas personas estratégicas que direccionan las universidades. “La
creciente competitividad o competencia pide a gritos la creatividad de los empresarios
y de cuanto con ellos colaboran” pero équé es un empresario?, en efecto, el alma de la
empresa y su primer motor es el hombre con sus ideas, sus planes, sus propésitos y su
inspiracion”. (Rodriguez, 1999, 45).

Daniel Goleman ha realizado estudios sobre la inteligencia emocional en la empresa,
centrando gran parte de sus estudios sobre el papel de los lideres en las organizaciones.
Sobre esto afirma: “Los mejores lideres, dice Robert E. Kaplan, del Centro para el
Liderazgo Creativo, “tienen una habilidad casi magica para armar las frases y articular su
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agenda para la organizacién gréfica, persuasiva memorablemente”. En otras palabras, el
liderazgo requiere estimular la imaginacion de los demas e inspirarlos para que avancen
en la direccion deseada. Se requiere algo mas que el simple poder de mativar y seducir.”
(Goleman, 1999, 233).

El presente documento resultd de la construccion tedrica para el proyecto titulado
“Habilidades creativas de los directivos de las universidades privadas de Manizales
y la relacién con el clima organizacional”, en la medida que los directivos son quienes
direccionan las metas de las organizaciones, “La creatividad empresarial jamas podra
ignorar a la naturaleza humana, que en el siglo XXI sera la misma que la nuestra. Mafana,
como hoy, tendrén validez los principios psicolégicos que ya conocemos: el buen lider
empresarial clarifica una y otra vez sus valores, sus prop6sitos, sus metas y sus objetivos”.
(Rodriguez, 1999, 166).

El concepto de creatividad

El término o definicion de creatividad ha sido estudiado y definido por diversos autores
desde variados puntos de vista, como se aprecia en la siguiente cita: “La creatividad ha
sido definida como un juicio de la novedad y la utilidad (o valor) de algo (Bailin de 1988,
Ford, 1996, Mumford y Gustafson, 1988) La investigacion psicolégica de la creatividad
ha tendido a centrarse en los individuos y los factores intra-individuales (por ejemplo,
la motivacién; Amabile, 1982). Los investigadores de otros ambitos, en particular la
sociologifa, se han centrado en temas mas macro sobre la influencia del medio ambiente
en la creatividad (Ford, 1996)". (Pirola & Mann, 2004, 236).

Desde la psicologia se ha estudiado a profundidad. Una de las definiciones desde
este campo es la siguiente: “un valor en alza. Su demanda es cada vez mayor en nuestra
sociedad y, para muchos, es la Unica salvacion ante el malestar cada vez mas sofocante
de la civilizacion” (Romo, 1997, 69).

Ackoff y Vergara definen la creatividad como: La capacidad de un sujeto en escoger
una situacién para modificar las limitaciones autoimpuestas a fin de que pueda seleccionar
o producir, y ser mas eficientes o de valor para él que cualquier otra cosa que ¢l hubiera
elegido”. (Boone & Hollinggsworth, 1990, 3).

La creatividad a través de los afios ha empezado a cobrar especial relevancia entre
los investigadores e incluso algunos autores le han dado un lugar en casi todas las esferas
del comportamiento humano. “De aqui que la creatividad, hasta ayer una desconocida,
se haya convertido en protagonista estelar de la administracion y de la capacitacion. La
creatividad, mas que un punto de temario, viene a ser el trasfondo de todas las actividades
y de todas las relaciones.” (Rodriguez, 1995, IX).

Las investigaciones sobre creatividad también abordan los factores que la bloquean
o inhiben, como los obstaculos y barreras que afectan el trabajo creativo, tema relevante
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por el impacto que juega el entorno. “Las personas creativas parecen encontrar siempre
obstaculos en el entorno a la realizacion de su potencial creativo. Las personas creativas
a menudo lamentan los muchos obstaculos que interfieren en su trabajo creativo, y los
tedricos de la creatividad sefialan cémo los impedimentos del entorno pueden desbaratar
la expresion de ideas creativas y a veces universalmente significantes (Amabile, 1983;
Rogers, 1976; Torrance, 1967, 1979)". (Stenberg & Tood, 1997, 161).

Desde la optica de la educacion, Guilford uno de los pioneros y principales estudiosos
de la creatividad, sefiala la importancia de la educacion creativa y el papel que juega en
la humanidad: “La educacion creativa, por otra parte, esta dirigida a plasmar una persona
dotada de iniciativa, plena de recursos y de confianza, lista para enfrentar problemas
personales, interpersonales o de cualquier otraindole. Como ese ser esté lleno de confianza,
también demuestra tolerancia donde debe haberla. Un mundo de gente tolerante estara
integrado por una poblacion pacifica y dispuesta a la colaboracién. La creatividad es, en
consecuencia, la clave de la educacion en su sentido mas amplio, y la solucion de los
problemas mas graves de la humanidad”. (Guilford, et al., 1971, 22).

La revision de la literatura sobre creatividad, permite observar las diferentes
perspectivas que presentan los autores desde variadas ramas del conocimiento, pero
coincidiendo que la creatividad puede ser la base para la solucion de muchos de los
problemas que agobian a las organizaciones y a la sociedad.

La creatividad organizacional en la Universidad

El escenario actual al que nos enfrentamos como sociedad, hace necesario conocer el
aporte de las organizaciones en el contexto local, nacional y mundial y particularmente las
universidades quienes son determinantes en esta dindmica; estan llamadas a dar respuesta
a los desafios que se presentan en un mundo globalizado, y abordar la creatividad como
uno de los ejes para lograr las metas que se trazan.

Como organizaciones, las universidades deben gestionar su talento humano vy
entender los diferentes actores y escenarios que se generan al interior de éstas, tanto para
alcanzar los objetivos estratégicos, como para generar un impacto positivo en la sociedad.
Es aqui donde los cuadros directivos como lideres que administran la Universidad, son
fundamentales para que se alinee de manera coherente en el entorno empresarial. “Los
cuadros directivos de la universidad empresarial, contribuyen a apoyar el desplazamiento
hacia una inteligencia colectiva organizacional, con una vision compartida y una
coordinacion efectiva de las diferentes partes de la organizacion con la Universidad. Provee
una estructura de transferencia de las lecciones aprendidas, a partir de la experiencia
individual a la base empresarial del conocimiento”. (Meister, 2000, 24).

A partir de lo anterior, entendiendo la importancia de la Universidad en la sociedad
actual y lo que significan los directivos en ésta dindmica, el presente capitulo aborda la
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Universidad como organizacién y la funcién de la creatividad en los diferentes procesos
que manejan los directivos. Ademas, la Universidad es el principal epicentro de los
profesionales de la educacién quienes son los llamados a generar procesos creativos.

Ferreiro citando a Torrance anota: “El proceso creativo incluye la necesidad de
comunicar; él declara el reto de hacer de la comunicacién parte del proceso creativo ya
que la comunicacion representa una importante necesidad humana. (...). Por ejemplo:
Los profesionales de la educacién y facilitadores de procesos creativos deben saber de la
necesidad que tienen las personas de ser reconocidas y de poder brindar la oportunidad
de comunicar los descubrimientos y las producciones que realizan. La excitacién que se
vive al experimentar el proceso creativo es una fuerza que facilita y soporta la creatividad”.
(Ferreiro, et al; 2008, 73).

Dada la importancia del proceso creativo en la condicién humana, necesariamente
debe estar involucrada en todos los ambitos de este tipo especifico de organizaciones,
ya que la Universidad es determinante en el desarrollo de la sociedad. “La creatividad no
suele ser un objetivo explicito de la universidad, pero pocos discutirian que debe serlo.
Mads aln, esta implicito en todas sus tareas. Todas las funciones de la universidad de algin
modo son, y deben ser mas todavia, caminos de la creatividad, pero especialmente la
investigacion y el aprendizaje por descubrimiento.” (Marin, 1995, 67).

La creatividad se debe abordar en los diferentes escenarios de la Universidad v
de manera implicita desde el quehacer de los directivos como quienes se encargan de
guiarla a través de directrices previamente establecidas, de modo que puedan generar
una relacion que incida directamente en los resultados organizacionales. Ademas, son los
directivos quienes pueden predisponer o coartar la creatividad de su equipo de trabajo a
través de su gestion. “Hay ambientes que predisponen y otros que coartan la creatividad.
La libertad, unida al impulso superador y el encuentro de modelos y estimulos eficaces en
el medio ambiente, suelen ser condiciones para la eclosién de las capacidades creadoras.”
(Marin, 1995, 208).

La necesidad de expansion que puedan llegar a presentar todas las organizaciones, no
solo en el &mbito empresarial, sino también a nivel familiar, social, cultural y laboral, hace
necesaria una gestion con base en resultados 6ptimos, viables y diferentes, que modifiquen
su entorno y la forma como ejecutan sus tareas. En este sentido, en la vida empresarial de
las Universidades desde el desarrollo de competencias, se debe encontrar la creatividad
como un tema pertinente. “La creatividad se utiliza asi mismo en la vida empresarial para
modificar las condiciones de trabajo de los empleados. Los trabajadores se asocian cada
vez mas a la vida de la empresa y a la forma de resolver sus problemas. Con ellos (y no
sélo por ellos) se discuten los datos del trabajo cotidiano. Este es el principio de base de
los “circulos de calidad”, tan de moda en el momento actual”. (Bacus & Roman, 1994, 84).

El concepto de “creatividad” tan de moda en el escenario actual, brinda a los
integrantes de la universidad, autonomia en la toma de decisiones y optimizar la ejecucion
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de sus acciones, entre otros; sin embargo ain no se tiene conciencia desde los niveles
jerdrquicos, de lo que verdaderamente implica trabajar en una organizacién llevando a
cabo procesos creativos. “Una de las grandes frustraciones de un trabajador es el hecho
de recibir una serie de herramientas para mejorar su creatividad, cursos de motivacion... y
después darse cuenta de que no tiene caminos formales para aplicar estos conocimientos
y que cada nueva idea es reprimida por su superior, sin ni siquiera intentarla. Desarrollar
habilidades en el personal, con caminos formales para aplicar nuevos conocimientos,
es muy importante. Estos caminos pueden ser: equipos de mejora continua, grupos de
trabajo por proyectos, etc.” (Valdés & Luiggi, 2002, 442).

El compromiso que tienen las personas a cargo de liderar la organizacién es grande,
en el sentido que pueden generar en su entorno laboral como en la sociedad, ya que son
quienes la gufan y establecen el norte y de ellos depende convertir la creatividad de sus
empleados en un potencial de la compafiia. “El grueso de creatividad potencial de una
compaiiia es virtualmente inalcanzable mediante el acostumbrado estilo de administracion
de planeacion y control, porque radica en los actos creativos que no pueden solicitarse
especificamente y que ninguna cantidad de planeacién puede causar de forma directa”
(Robinson & Stern, 2000, 16).

Por ello, pretender incluir la creatividad en las organizaciones mediante elementos
tradicionales y encajado en una forma de administracion que no incluya a cada persona,
serd entrar en procesos que afectan el desempefio individual y colectivo. “La creatividad
en las organizaciones debe centrarse primero en cada persona y buscar el mejoramiento
individual entendiendo que cada trabajador posee un potencial creativo entretejido en sus
dimensiones fisicas, emocionales, mentales y espirituales, y esto requiere compromiso por
parte de los directivos y lideres de una organizacion”. (Prada, 2002, 17).

En este contexto, muchos autores hacen referencia al término “organizaciones
creativas”, buscando abordar todas las dimensiones que implica este tipo de organizacién.
Uno de ellos lo refiere como “aquella que es capaz de transformarse a si misma y de
favorecer la creatividad de sus miembros abriendo oportunidades que les permiten tomar
iniciativas y poner en practica sus talentos y habilidades”. (Albarran, 2006, 379).

En una organizacién creativa el papel de los lideres es determinante para lograr
una transformacion que se vea reflejada en indicadores y resultados. “Visualizar una
organizacion en la que ademas de alcanzar altos estandares de productividad, se observe
un incremento significativo de la calidad de vida de sus miembros y se de apertura a las
colaboraciones creativo-innovadoras, invariablemente estard directamente asociada al
gjercicio de un liderazgo creativo capaz de disefiar esquemas de transformacién evolutiva
de sus miembros, procesos y productos”. (Albarran, 2006, 531).

Los estilos de direccion deben estar apoyados en politicas claras, donde se entienda
que la creatividad incide en el clima de trabajo. De allflaimportancia de apoyar la creatividad
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entendiendo el impacto de ésta en toda su dimension. “El apoyo a la creatividad puede
ser de dos tipos basicos: estructural en superficie o estructural en profundidad. El apoyo
estructural en superficie se refiere al grado en que se estimula la creatividad en el trabajo
pero no necesariamente en el espiritu. Este tipo de apoyo a la creatividad permite el
cambio, pero sélo en el contexto de la organizacion tal como existe. El apoyo estructural
en profundidad se refiere al grado en el que se apoya la creatividad mas profunda. En este
tipo de apoyo se permite que se expresen incluso aquellas ideas que podrian desafiar los
principales principios 0 dogmas de la organizacién.” (Stenberg & Todd, 1997,285).

La creatividad en la Universidad debe ser una realidad a través de hechos tangibles,
donde exista una sinergia entre los diferentes niveles de la organizacion, ya que esta se vera
reflejada en la cultura organizacional. La creatividad permite generar nuevos escenarios,
perspectivas y reconocer oportunidades. “Uno de los aspectos mas interesantes sobre la
creatividad empresarial consiste en que la direccién haga de las conductas creativas una
experiencia explicita. Y solo anunciar el plan de un cambio de cultura organizacional puede
llevar a un florecimiento casi instantaneo de la creatividad”. (Rodriguez, 1995, 184).

Algunos autores han desarrollado propuestas tedricas para comprender la creatividad
en las organizaciones, en los cuales la creatividad empresarial se traduce en resultados
optimos. “A diferencia de otros tipos de creatividad, la creatividad empresarial no culmina
en un bonito plan. Es lo opuesto de lo que los gringos llaman blue-sky thinking (pensar
a cielo azul). Nos exige aprender a construir nuestras ideas hasta sacarlas de nuestros
cerebros y de nuestros escritorios y de nuestras juntas, y convertirlas en relaciones
exitosas”. (Rodriguez, 1995, 183).

La creatividad en las universidades requiere mucho mas que metas en planes de
gestion. Exige un esfuerzo de los lideres estratégicos, para que la creatividad no se quede
en el papel y se traduzca en una experiencia de todos los actores involucrados en la
empresa. “La creatividad exige un esfuerzo determinado para estimularla y ponerla en
marcha. Nuestros entornos de negocio actuales hacen cualquier cosa en vez de fomentar
la inmersién de la creatividad. Los ejecutivos tienen compromisos a corto plazo con los
empleadores; épensando de manera creativa?. Esto exige confianza, mas que compromisos
a corto plazo”. (Rubinstein & Firtenberg, 1999, 62).

Debidoalesfuerzoextraquerequiereimplementarla creatividad, existen organizaciones
que no le prestan el suficiente interés, enfocandola en dreas que tradicionalmente se han
asociado a este concepto (comunicaciones, mercadeo, etc.) desconociendo el impacto en
términos de resultados que implicaria abordarla en todo su contexto. “Muchas empresas
piensan que la creatividad significa tirar el dinero en las labores del marketing para apoyar
una idea “out of the box” (término utilizado para denotar un item que no necesita nada
adicional). Pero tales labores rara vez tienen un impacto positivo en los ingresos netos o
las ganancias” (Fallon & Senn, 2006, 13).
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Una organizacion creativa puede obtener grandes resultados en términos financieros
ademas del impacto en el espiritu empresarial, y por esta razén debe ser un tema
estratégico en los planes de desarrollo institucional. “La creatividad siempre ha estado
en el corazén de los negocios, pero hasta ahora no ha sido prioridad en las agendas de
gestion. Por definicidn, la capacidad creativa es esencial para el espiritu empresarial”.
(Amabile & Khaire, 2008, 2).

Por esta razén, las universidades deben entender que fomentar la creatividad,
dependera de generar un entorno que cumpla con las exigencias y necesidades que
esto implica, para no correr el riesgo de quedarse relegadas frente al competitivo mundo
empresarial, que cada vez asume la creatividad como uno de sus focos de desarrollo. “Si
las sociedades tienen una necesidad imperiosa de creatividad, ésta sélo puede aparecer
en un ambiente dispuesto a recibirla. Para una empresa, el ahogar la creatividad es
arriesgarse a quedarse atras y morir. Darle rienda suelta supone un riesgo, perturbar la
organizacion del trabajo pero, como minimo, con la posibilidad de mantener o conquistar
un lugar en el juego de la competencia”. (Bacus & Roman, 1994, 87).

Es deber de la Universidad convertir la creatividad en los escenarios organizacionales
en uno de sus polos de desarrollo. “Necesariamente la empresa va enlazada con la
creatividad en una era de cambios acelerados; cuando el futuro impera mas que el pasado,
y cuando vivimos mas un cambio de época que una época de cambios”. (Rodriguez &
Escobar, 1996, 43).

El director como lider creativo

Ser lider no significa convertirse en la cabeza visible de una organizacion y dar 6rdenes.
“Todos estamos empezando a darnos cuenta del valor de las ideas. Del valor del proceso
creativo bien desarrollado. Y queremos formar parte de las organizaciones donde esto se
valore.” (Kastika, 1999, 139).

“George Terry, uno de los clasicos de la administracién, hace mas de treinta afios
decia que “/a vitalidad de una empresa se deriva de la habilidad de sus gerentes para crear
y aplicar ideas”, agregando que un buen gerente debe ser capaz de pensar creativamente,
debe buscar constantemente nuevas combinaciones, mejores metas y métodos mejorados;
debe mantenerse alerta para saber lo que esta sucediendo, para reconocer sus problemas
y encontrar solucion a ellos”. (Schnard, 2006, 83).

A la hora de definir un perfil del lider creativo Mauro Rodriguez reflexiona sobre los 5
puntos que deben de tenerse en cuenta para su desempefio organizacional:

1. Sentido comiin: capacidad de hacer juicios acertados y practicos en los asuntos
cotidianos. 2. Amplio conocimiento del campo en que se trabaja: conocimiento
especializado; comprender por qué mi equipo actda como lo hace, es parte de la férmula
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del éxito. 3. Confianza en si mismo. 4. Inteligencia general: capacidad natural de
captar conceptos dificiles con rapidez y de analizarlos clara y agudamente. 5. Capacidad
de lograr que se hagan las cosas: capacidad organizativa, bueno habitos de trabajo y
diligencia. (Rodriguez, 1999, 141).

El liderazgo creativo no debe de ser tomado para un tipo especifico de organizacion,
por el contrario debe ser adoptado por cualquier empresa, determinante para su desarrollo
empresarial.

“Necesitamos personas con diversas habilidades y capacidades para interactuar,
enriquecer y por lo tanto fortalecer la habilidad de la organizacion para aprender, avanzar en
la vida y adaptarse totalmente en el cambiante entorno. Las organizaciones, por su propia
naturaleza, requieren de estructura, orden y reglas para su funcionamiento. Lo opuesto
a las condiciones necesarias para aprovechar la creatividad humana. Caos, flexibilidad y
marcos mas flexibles son las cualidades necesarias para el desarrollo de nuevas ideas y
nuevos planes.” (Rubinstein &. Firstenberg , 1999, 61).

El liderazgo creativo implica la evaluacion y seguimiento de procesos, conocer los
impactos sobre el clima y la cultura organizacional, con una vision objetiva y racional de
los recursos gque cuenta la empresa, que le permita fijar metas y establecer entornos
creativos para el cumplimiento de éstas.” Los gerentes deben evaluar periddicamente el
clima creativo de su organizacion y el nivel de creatividad. Algunos criterios que pueden
ser utilizados para medir la capacidad de innovacion dentro de la empresa incluyen: *
El nimero de nuevas ideas que se generan y el porcentaje de las nuevas ideas que se
implementan * La flexibilidad de la organizacion de la estructura y los sistemas financieros
y contables para permitir nuevos enfoques para sobrevivir. * La originalidad de los enfoques
a viejos problemas y nuevas oportunidades. * La independencia de criterio ejercido por
los miembros de la organizacién. * El grado permisible de desviacién de las practicas de
operacion estandar (no hacer las cosas “de la manera en que se han hecho siempre”)”.
(Boone & Hollinggswaorth, 1990, 10).

Porlo general, en lo que se refiere al liderazgo, es vital ser conscientes de los cambios
permanentes en el ambiente laboral, pues de ellos depende aumentar la eficacia, la
originalidad v la flexibilidad, habilidades claves en el proceso creativo. “La creatividad del
gjecutivo, permite un mejor andlisis para la toma de decisiones, la bisqueda de alternativas
y oportunidades, mayor capacidad para redefinir y solucionar problemas y en general el
encuentro de ideas novedosas. Se ha dicho precisamente que la principal caracteristica
de una buena administracion es la creatividad, que siempre habra algo que innovar, no sélo
en productos, sino en sistemas, estructuras o métodos de direccion”. (Schnard, 2006, 83).

Es totalmente determinante el lider creativo, porque lleva en sus hombres toda la
responsabilidad de inspirar desde la creatividad climas 6ptimos de trabajo. “La mayoria de
los directores estan extremadamente ocupados. Les abruma la presion de los resultados.
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Por lo tanto, es facil que dejen a un lado las alabanzas por los esfuerzos creativos, no
solamente por los éxitos creativos sino también por los esfuerzos que no han tenido éxito”.
(Amabile, 2002, 16).

La cuestién a la que nos referimos tiene como punto la incorporacion de los directores
para fomentar el pensamiento creativo entre su equipo de colaboradores, “el animo que
se recibe de los supervisores realmente fomenta la creatividad, pero la creatividad se
mejora verdaderamente cuando toda la organizacion la respalda. Tal apoyo es tarea de los
lideres de una organizacién, que deben poner en practica los sistemas o procedimientos
apropiados y enfatizar valores que dejen claro que los esfuerzos creativos son una prioridad
absoluta”. (Amabile, 2002, 18).

Como organizaciones, las universidades deben entender el alcance de los diferentes
actores al interior de éstas, de modo que la creatividad sea abordada como un todo
presente en los diferentes escenarios de la Universidad y los directivos como quienes
se encargan de guiarla con la creatividad como uno de sus ejes. “Los recientes estudios
relativos al futuro del trabajo humano sefialan que la participacion, la integracion, la
creatividad y el empowerment, son aspectos que de manera prioritaria tienen que tomar
en cuenta los lideres del futuro” (Soto, 2001, 190).

La creatividad como precursor de un buen clima organizacional

La correlacion entre estos dos conceptos (creatividad y clima organizacional) permite
a las investigaciones evolucionar en diferentes estudios de las ciencias sociales y la
administracion. La mayoria de las referencias de clima organizacional estan enfocadas a
las apreciaciones que los empleados tienen de su organizacion, y la creatividad enfocada
a los estudios psicolégicos, no obstante desde los estudios administrativos estos dos
conceptos se han venido correlacionando. Andriopulos citando a varios autores:

“El Clima organizacional se refiere en gran medida a la “atmdsfera” o “estado de
animo” (Morgan, 1991). “Un ambiente de trabajo” favorable a la creatividad y la innovacion
requiere de la participacion vy la libertad de expresion, pero también exige estandares
de rendimiento (Bower, 1965). Feurer et “s (1996) investiga dentro de Hewlett Packard
y sugiere que la creatividad se logra mejor en climas abierto donde se siguen varios
pasos para lograr estos fines: Interaccion con los obstaculos pequefios, un gran nimero
de estimulos, la libertad para experimentar y la posibilidad de construir sobre las ideas
anteriores”. (Andriopulos, 2001, 39).

En este contexto, el interés de este articulo por el desarrollo de la creatividad en
los procesos organizacionales, comprende reflexiones sobre los lideres como precursores
del clima organizacional. “Cuando el proceso de liderazgo es un componente en los
esfuerzos de una organizacion para realizar mejoras 0 cambios en el clima del trabajo,
es (til examinar en qué medida el clima ha cambiado en el transcurso de la iniciativa de
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desarrollo. Esto se puede lograr haciendo al menos dos evaluaciones de la organizacion:
una antes de comenzar la iniciativa y otra en el momento en que la iniciativa ha terminado.
Muchas organizaciones realizan encuestas anuales de clima como una practica general.
El momento adecuado para administrar las evaluaciones posteriores depende del tipo del
cambio climéatico previsto, el tamafo y la complejidad de la organizacion, y el nimero de
personas que han participado en la iniciativa”. (Hannum, 2004, 19).

En la funcion que implica estos dos conceptos, vale la pena aclarar que: “la creatividad
no conduce automaticamente a la innovacion, y que muchas veces el paso mas complicado
es precisamente el llevar una idea a la practica, por eso es tan relevante el clima que debe
considerar una administracion adecuada del proceso. (Schnard, 2006, 84).

En términos generales se podria afirmar que: “El clima es generado por la interaccién
de las personas que conforman la organizacién, siendo a su vez, condicionante de su
comportamiento”. (Mahon, 1992, 42). También conduce automéaticamente a determinar:
“la satisfaccion de los empleados con funciones especificas, tales como salarios y
beneficios, liderazgo y oportunidades de desarrollo. Al igual que con otras medidas de
mejora en la organizacion, el cambio en el clima debe ser examinado si la iniciativa de
desarrollo de liderazgo ha sido disefiado para efectuar este tipo de cambio a gran escala.
La iniciativa debe incluir un nimero suficiente de empleados (el nimero apropiado depende
del tipo de iniciativa y el cambio deseado), debe tener una duracién suficiente como para
crear un cambio en el nivel de organizacién, y debe ser disefiado con el fin de fomentar
cambios en los diferentes niveles de la organizacion.” (Hannum, 2004, 19).

Ha quedado expuesto entonces todo el concepto de clima organizacional, con
frecuencia en lo que se refiere a los tipos de clima existen una serie de diferencias;
no obstante, también el tema de clima en las investigaciones contemporaneas de la
administracion ha adoptado como se menciono anteriormente el concepto de creatividad
en temas organizacionales con el fin de potenciar la originalidad, la fluidez, la elaboracion
y la flexibilidad en los procesos administrativos.

Segln Saturnino de la Torre y Verodnica Violant resulta mas fécil generar ideas,
comunicarlas y aplicarlas cuando el clima de relaciones humanas es distendido, abierto,
psicolégicamente seguro. Es lo que llamariamos un clima creativo, rico en “nutrientes”
que hace posible el crecimiento y desarrollo creativo. Nutrientes como la confianza, el
reconocimiento y valoracion de las ideas de los demas, la comprensién de los sentimientos,
la empatia, el sentido de apoyo y colaboracion, la utilizacién creativa de los conflictos y
errores. (De la Torre & Violant, 2006, 578).

Elllamado clima creativo es determinado mediante el andlisis de las percepciones
tales como: “una perspectiva interactiva y psicosocial, la conducta de un organismo
(personauorganizacién) enunmomento dadoeselresultadode unacomplejaconjuncion
entre las condiciones que acompafa a dicha situacién y la propia naturaleza humana.

AD-minister | Universidad EAFIT | Numero 19 | julio-diciembre 2011 | Medellin



Asi pues, ambas (situacién y organismo) y su interaccion que se revela diferente en cada
momento, reclaman que se tengaen cuentaala persona en sumedio ambiente. En ocasiones
lanaturaleza delindividuo explica mucho; En otras es preciso recurriralainfluencia reciproca
de ambas para comprender ciertos hechos y procesos. (De la Torre & Violant, 2006, 151).

El clima creativo debe constar de los siguientes atributos: “Confiable para que la
gente pueda intentar y fallar sin prejuicios; un sistema efectivo de comunicacién interna
y externa para que la organizacién y sus miembros sean plenamente conscientes de
las necesidades y objetivos; diversos tipos de personalidad dentro de la organizacién
y en sus equipos de planificacién; una cultura que apoya el cambio; un proceso para
asegurar la supervivencia, y, finalmente, la recompensa de las ideas que se basa en un
sistema potencialmente (til, al menos en parte, en la generacion y aplicacion de ideas
innovadoras”. (Boone & Hollinggsworth, 1990, 10).

Es cierto que, el clima creativo depende de una atmosfera adecuada para desarrollar
todas las potencialidades al maximo. “Argumentamos esto porque en un ambiente de
libertad, motivacién y respeto cualquier persona puede crecer a través del cambio y la
autorrealizacién. Entonces cuando la atmosfera creativa permite que la persona o el grupo
estén en su zona de mayor potencial de desarrollo, la productividad, la originalidad, el
sentido del humor y la comunicacién se convierten en herramientas cotidianas de una
creatividad autentica que impacten cambios significativos a la persona y a los procesos y
los productos que realiza.” (Morejon, 2006, 202).

En definitiva la creatividad genera un excelente clima organizacional. No obstante, la
creatividad en si misma no genera nada, es necesario contar con personas que deseen
hacer parte del plan. “La creatividad se vale tanto en los hechos como de los valores de
una persona, de lo consciente y lo inconsciente, lo analitico y lo intuitivo, un ambiente
laboral creativo de verdad requiere el entusiasmo y el compromiso de la persona entera”.
(Goleman, Kaufman, & Ray, El espiritu creativo, 2000) (Pag. 133) (Goleman, & Ray, El
espiritu creativo, 2000, 133).

Conclusiones

Después de realizar una exhaustiva revision de la literatura con los principales exponentes
sobre creatividad organizacional y liderazgo creativo, se presentan las siguientes
conclusiones del presente documento:

Las universidades juegan un papel relevante en el escenario al que nos enfrentamos
como sociedad y deben dar respuesta a los desafios que se presentan en un mundo
globalizado, asumiendo la creatividad tanto para alcanzar los objetivos estratégicos, como
para generar un impacto positivo en la sociedad.

Aunque la creatividad le brinda a los integrantes de una organizacion valores como
autonomia en la toma de decisiones, originalidad en los procesos y flexibilidad, entre otros,
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aln no se tiene conciencia desde los niveles jerarquicos, de lo que verdaderamente implica
llevar a cabo procesos creativos.

Las personas a cargo de liderar la organizacion, son quienes deben convertir la
creatividad de sus empleados en un potencial que se traduzca en indicadores y resultados,
pero no mediante procesos tradicionales que no incluyen a cada persona y que se enfocan
en dreas que normalmente se han asociado a este concepto.

Las Universidades deben analizar la labor del director como lider creativo y entender
que fomentar la creatividad, dependera de generar un clima que cumpla con las exigencias
y necesidades que esto implica, en un entorno que cada vez méas aborda la creatividad
como uno de sus focos de desarrollo.

El clima organizacional depende en gran parte de quienes lideran la organizacion
y como esto repercute en los empleados, de ahi la importancia del lider creativo como
gestor de nuevos procesos.
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