Opinién de expertos

;Atrae su empresa
a la clase creativa”’
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organizacién es capaz de atraer, fideli-

zar y desarrollar “clase creativa”, le
auguro un brillante porvenir. Si, por el con-
trario, estd inmersa en una pérdida de “clase
creativa”, tiene los dias contados. Asi son las
cosas en un mundo en el que el talento es
mas escaso que el capital.

El asunto es enormemente simple: si su

“Clase creativa” es un término acufiado por
el profesor universitario y experto en desa-
rrollo urbano Richard Florida, actualmente
en la James Mason University. Al analizar el
crecimiento de las ciudades en su pais,
Richard Florida se dio cuenta de que se
incluia en el sector servicios, tal vez erréne-
amente, tanto a las personas que afnadian
valor en su trabajo [clase creativa) como a
los meros sequidores, con tareas repetitivas
de escasa aportacion de valor. Analizando
aquellas ciudades con mayor captacién de
“clase creativa”, constatd que precisamente
son éstas las que mas crecen y mejor nivel
de vida poseen. Posteriormente, Richard
Florida y su equipo ampliaron el concepto a
regiones y estados a nivel internacional.

Si entendemos la creatividad como la capa-
cidad de generar nuevas ideas y que ésta se
traduce en innovacion cuando finalmente se
convierte en nuevos productos o servicios,
hemos de convenir que la creatividad no es
cuestién de genialidad puntual (de una
“bombilla” que se enciende magicamente],
de un momento fugaz, sino de actitud. Hoy la
Unién Europea destaca la importancia de
contar con “empresas permanentemente
innovadoras”, méas alld de la inversion en
[+D+i. Son precisamente las empresas cuyos
profesionales son creativos (forman parte
del grupo creativo) de manera continuada.
Por tanto, la clase social que agrupa a los
creativos, a los que afiaden valor a través de
las ideas, se encuentra en la industria, en los
servicios, incluso en la agricultura, en fun-
cién de su actitud, de su capacidad, de su
auténtico talento. Pensemos en los resulta-



dos: el "milagro irlandés” se basa en su
capacidad para atraer clase creativa a un
ritmo del 7% anual, en tanto que Portugal,
por citar un caso opuesto, pierde clase crea-
tiva a mas de un 3% anual. La clase creativa
se sitla en Espana alrededor del 20% de la
poblacién activa y en Finlandia, Bélgica y
Holanda sobre el 30%.

Una empresa, ciudad o estado atraen clase
creativa cuando se dan determinadas condi-
ciones [un “clima social”) para que los per-
tenecientes a ella se sientan mas a gusto y
puedan dar lo mejor de si mismos. Y desa-
rrollan clase creativa cuando se dan verda-
deras posibilidades de emprendizaje, de
aprendizaje y de promocion. ;Qué puede
hacer una empresa para atraer y desarrollar
clase creativa? Ir mas alld de los canales
convencionales de la captacion de talento y
de la formacion. Las empresas con clase
creativa cultivan intangibles de gestion como
la confianza, la tolerancia, el compromiso
con los generadores de valor, aprovechan la
tecnologia en todas sus consecuencias,
valoran y promueven el talento en todas las
actividades econdmicas... Porque precisa-
mente la “clase creativa” se nutre de tres
grandes T: Talento, Tecnologia y Tolerancia.
Talento [siguiendo la ecuacion ya clasica de
Dave Ulrich), entendido como capacidad por
compromiso. Tecnologia, definida como la
capacidad de realizar un trabajo de manera
mas eficiente y eficaz. Y Tolerancia, la otra
cara de la gestion de la diversidad; una cua-
lidad en la que apenas estamos dando los
primeros pasos.

Para que las empresas atraigan y desarro-
llen clase creativa necesitan avanzar hasta
en siete variables:

1. Liderazgo: No olvidemos que mas del 70%
de los profesionales que abandonan volunta-
riamente una compafia lo hacen por una
mala relacion con su jefe directo. La colabo-
racion entre un directivo y su equipo es vital
para la captacion y desarrollo de la clase
creativa. Sélo las empresas que cuenten con
auténticos lideres, directivos versatiles que
consiguen que sus colaboradores den lo
mejor de si mismos, dispondran de suficien-
te clase creativa.

2. Clima laboral: El mal llamado “clima
laboral” (en realidad, ambiente de trabajo,
puesto que el clima es en realidad imprede-
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cible y no depende del ser humano, a dife-
rencia de la calidad del entorno laboral) es
determinante para los resultados. Si la clase
creativa no siente que a su alrededor hay el
grado de claridad, autonomia, flexibilidad,
reconocimiento y espiritu de equipo que
necesitan, saldra de la empresa o se conver-
tira en "clase reactiva”, ausente en términos
de implicacién y compromiso.

3. Valores de la compaiiia: La involucracion
de la clase creativa depende en gran medida
de la congruencia entre los valores persona-
les de cada uno de sus miembros y los valo-
res corporativos de la organizacion a la que
pertenecen. La explicitacion de valores y su
concrecion en conductas asociadas son
imperativos para mejorar la capacidad crea-
tiva de una organizacion.

4. Mision y vision de futuro: En la medida en
que la compania sepa realmente a qué se
dedica y qué horizonte desea, tendra mayores
o menores probabilidades de atraer y fidelizar
a aquellos que lo haran posible. La orientacion
a largo plazo de la organizacién es importante
para las empresas mas creativas.

5. Credibilidad de la alta direccidn: La clase
creativa es atraida y fidelizada por un primer
nivel de direccién que merece confianza, que
practica lo que predica, cuya integridad esta
fuera de toda duda. La credibilidad es un
intangible de valor creciente en el mundo de
la empresa.

6. Estrategia de la compafia: Un modelo
estratégico compartido por los profesionales
de una organizacion es un potente iman para
la clase creativa, cuyos miembros desean
saber qué se espera de ellos y cuales son las
metas, objetivos e indicadores en todas las
perspectivas [(de negocio, de clientes, de
procesos y de personas] de forma integral.

7. Imagen externa de la empresa: Una
marca reconocida, de prestigio, clientes
fidelizados, la capacidad de innovar y otros
aspectos de la imagen externa de la organi-
zacion contribuyen a atraer y desarrollar a
los mejores profesionales.

La creatividad no es posible sin una cierta
cultura corporativa, sin un clima apropiado y
sin el talento adecuado. La ventaja competi-
tiva de la proxima década sera la intensidad
de clase creativa en una organizacionl
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