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EDWARD DE BONO

Autoridad mundial en pensamiento creativo e innovacion

«Las empresas deberian fomentar la
creatividad para alcanzar el éxito»

Autor del concepto «pensamiento lateral», Edward de Bono ha ensefiado a mas de 200.000

ejecutivos de todo el mundo a aprender a sef¢reativos. Sus teorfas han supuesto mejoras

significativas en la eficiencia de empresas como Siemens, Motorala, Microsoft, Nokia o 3M

—Demasiado a menudo se asume
que las ideas creativas sélo vienen
de la inspiracion y que no hay nada
mas gue pueda hacerse al respecto.
Sin embargo, segin su teoria, los
procesos pueden aprenderse, practi-
carse, y aplicarse de unamanerade-
liberada. ;En qué consiste el proce-
$0, cOmo se aprende?

—Ser inteligente no es sinénimo de sa-
ber pensar bien. La relacion es la mis-
ma que existe entre un coche y su con-
ductor: aprovechar al maximo el poten-
cial que ofrece el vehiculo depende ex-
clusivamente de la habilidad de quien
lo conduce. Si no se desarrolla la capa-
cidad de pensar, el coeficiente intelec-
tual alto no tendra una gran utilidad
practica. Y en un mundo hipercompeti-
tivo, las empresas deben fomentar la
creatividad como herramienta para al-
canzar el éxito.

—¢De qué manera se puede insertar
el pensamiento creativo en una pla-
taforma légica y sistemdtica, es de-
cir, en una empresa? .
—Generalmente, cuando pensamos in-
tentamos abarcar todos los aspectos
del problema. Entonces nos esforza-

TEXTO: ABC

mos por serrigurosos, intuitivos, criti-
cos, creativos, cautos y analiticos, to-
do al mismo tiempo. Para poder orde-
nar el proeeso de pensamiento introdu-
cimos una metéfora: los 6 sombreros.
Cada sombrerorepresenta un modode
pensamiento que utilizado de manera
ordenada puede potenciar la creativi-
dad. Cuando utilizamos «los sombre-
ros» tenemos mucho més poder. Por-
que todos sintonizan el pensamiento,
la experiencia y la inteligencia en la
misma direccién. Se establecen las si-
guientes categorias:

¢ Elsombrero blanco. Representala in-
formacién: qué datos estan disponi-
bles; cuales faltan y edmo los obtendre-
mos. Cuando se usa el sombrero blan-
co, todos estan focalizados en la infor-
macion,

* El sombrero rojo. Es el sombrero de
la intuici6n y-las emociones. General-
mente, en una discusién comercial las
emociones no tendrian que interve-
nir, pero sin embargo siempre estan
presentes; solamente las revestimos
de 16gica. El sombrero rojo nos permi-
te expresar nuestra intuicién, nues-
tras emociones sin tener que explicar-
las o pedir disculpas.

¢ Elsombrero negro. Es evaluacion de
riesgo ycritica. Es el sombreromas uti-
lizado. El.cerebro es muy sensible a la
falta de 16gica, por lo tanto somos muy
conscientes cuando algo no esta bien.

¢ El sombrero amarillo. Representa el
optimismo, la busqueda de beneficios,
valores y cdmo hacer que las cosas su-
cedan. Sin el sombrero amarillo la
creatividad es una pérdida de tiempo.
« Elsombrero verde. El sombrero ver-
deeslacreatividad. Cuandose estd uti-
lizando el sombrero verde, todos los
participantes de la reunién dében rea-
lizar un esfuerzo creativo. No se trata
de que s0lo una persona sea creativay
que el resto esté dispuesto a criticarlo.
Todos deben realizar un esfuerzo para
ser creativos y buscar nuevas ideas y
alternativas.

¢ El sombrero azul. El sombrero azul
representa el control. Es el sombrero
de 1a organizacion y el supervisor de
los procesos, como el director de una
orquesta que dirige para coordinar los
distintos instrumentos.

-—Como autor del «pensamiento la-
teral» usted postula mirar las co-
sas de diferentes maneras. ;Hasta
qué punto significa esto una alter-
nativa poderosa frente al pensa-
miento contrario o una herramien-
ta para promover ideas?

—En primer lugar, la competencia, el
«saber hacer», ya no sera una herra-

mienta de diferenciacién para las em-
presas. Es un hecho que las organiza-
ciones seran mas competentes en su
campo y las que no evolucionen a la
velocidad que exija el mercado no ten-
dran posibilidad de sobrevivir. La se- .
gunda ventaja que se convertira en
«commodity» sera la informacion, ya
nadie podra destacar, por tener mejor
informacién que otros, porque todos
accederan a ella con igual facilidad. La
diferencia estara en el valor que pue-
dan extraer de ella. Lo mismo puede

decirsedelaterce-
ra ventaja compe-
titiva: la tecnolo-
gia. Los adelantos
técnicos por si
mismos 1o servi-
ranparacrearva-
lor. :
—Usted asegura

_quehoyendiala

estrategia corpo-
rativa no basta
para competir
con éxito. ;Por
qué? ‘
—En un mercado
hipercompetitivo
existen cada vez

X mas razones para

preocuparse por
los mecanismos
de pensamiento y
los procesos que
se utilizan para
generar solucio-
nes. Esta preocu-
paciéon aumenta

" La competencia, el
«saber hacer», yano
sera una herramienta
de diferenciacién para
las compaiiias

Las empresas deberian
preocuparse mas por
los mecanismos de.
pensamiento de sus
colaboradores

- El pensamiento lateral
ofrece la posibilidad de
cambiar la perspectiva
de analisis en cualquier
momento

si se tiene en cuenta que en un futuro
cercano tres de las ventajas competiti-
vas mas importantes de la actualidad
se convertiran en «commodities» a dis-
posicién de todo el mundo.

-—¢Como se pueden crear monopo-

lios de valor cuando los demas se li-

mitan a competir?

—Gracias al poder del pensamiento la- 1
teral: El pensamiento tradicional, cen-

trado en el anélisis y el proceso, que

rige el 90% del comportamiento huma-

noy el 100% de la educacién, no esta

disefiado para enfrentar esta transfor-

macion. Para contrarrestar este para-

digma de pensamiento, es necesario fo-
mentar la creatividad y la innovaciéon
y emplear un pensamiento constructi-
vo. El corazon del pensamiento lateral
esta en la posibilidad de cambiar, en
cualquier momento, la perspectiva
desde la cual se analizan los aconteci-
mientos, para observar como se ve el
problema desde una perspectiva dife-

rente.




