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Nell Anno della creativita, il guru dellinnovazione denuncia chi provoca la morte delle idee

Iroppe aziende uccidono i creativi

Hubert Jaoui fustiga i manager e le burocrazie d’impresa

Talento, metodo ed energia per innovare

Hubert Jaoui & un guru diell’analisi organiz-

zativa e dei processi di comunicazione ¢ in-

novazione in azienda. Dopo un percorso che

1’ha portato dalla ricerca. scientifica al mar-

keting e al management, ppassando dall’espe-
rienza del kibbutz, Jaoui ha formato e forma
migliaia di persone a tuttti i livelli aziendali
sul tema dello sviluppo personale e profes-
sionale, della leadership, della gestione del
cambiamento, della comunicazione.

Gli interventi di Jaoui si basano su tre prin-

cipi: tutte le persone hanno a disposizione un

enorme potenziale che & possibile liberare e .
sviluppare a gualsiasi eta; le soluzioni pin
efficaci sono quelle trovate con la gente e non
per la gente; naturalmente I’energia umana
tende a scorrere in un senso positivo che puo’
essere invertito da vari blocchi e ostacoli.

- Uno dei ruoli essenziali del management &

fare tutto il possibile per ristabilire il senso
giusto della corrente. Ha fondato ed & presi-

DI WALTER PASSERINI

ui la chiama ancora la
compagna della vita. La
creativita non & qualco-
sa di eccezionale, ma & il
pane quotidiano. Limportante &
accorgersi di averla e di esserne
capaci. Nel suo ufficio parigino,
reduce da un ennesimo viaggio,
questa volta a Lisbona, Hubert
Jaoui, guru internazionale del-
la creativita e dell'innovazione,
comodamente insediato nella
sua poltrona, & soddisfatto che
la Commissione europea abbia
proclamato il 2009 Anno della
creativita: «Speriamo che serva
davvero a rompere certe culture
aziendali e ad attrarre e stimo-
lare iniziative concrete», dice.
Domanda. L'impressione
diffusa & ancora quella che con-
sidera la creativita una dote da
marziani, da individui eccezio-
nali, da geni. .

Risposta. Niente affatto.
Le neuroscienze hanno ormai
telligenza naturale, a cui si

-pud integrare un’intelligenza
artificiale, che non & necessa-
riamente negativa.

D. Ma esistono popoli piu cre-
ativi di altri?

R. La creativita & piu una
dote dell'individuo che un fatto
sociale. Certo mi sembra pit dif-
ficile essere creativi in Svizzera,
che & un paese molto normato
,centrato sul rispetto delle rego-

le. Francesi, spagnoli e italiani
vincerebbero le Olimpiadi della
creativita, non so in quale ordi-
ne. In Italia i napoletani sono
ipercreativi, il contesto negati-
vo stimola non solo la disonesta
ma anche la capacita di arran-
giarsi. Gli americani sono meno
creativi, come gli scandinavi e
gli olandesi, ma almeno si dan-
no da fare per educare alla cre-
ativita e cosi ottengono risultati
pit importanti dei nostri.

D. Quale & la sua defiriizione
di creativita. Richard Florida
usa le tre T (talento, tecnologie,
tolleranza).

R. Per me & linsieme di tre
fattori. Il talento, il metodo e
Penergia. Il talento & l'intelli-
genza naturale, il metodo va
coltivato anche duramente,
Ienergia & dinamica, forza, an-
che eros. )

D. Esiste un’eta della creati-
vita?

R. Si ¢ creativi a tutte le eta.
Arthur Koestler diceva che cre-
are & dissociare e ricomporre.
La potenza creativa non scende
negli anni. A 50-60 anni mol-
ti cominciano a dimenticare e
si rassegnano. Hanno il disco
pieno. Credono di essere meno
creativi e se ne convincono. ma
cosi non &. La capacita combi-
natoria, anzi, aumenta. Bisogna
credere al cambiamento per po-
terlo attuare. Il futuro non esi-
ste, diceva Sidney Shore, siamo
noi che lo creiamo.

dente del Gruppo Gimea.

v

D. Nelle aziende perd non

sempre € cosi.

R. Si, vi sono dei sistemi
gerarchici troppo pesanti, c’é
un’incredibile dispersione di
energia. La creativita richiede
invece una forte focalizzazione.
Nelle imprese anziché produrre
energia si fa a-nergia. Lo stes-
so termine che si assegna alle
risorse umane, quello di di-
pendente & un crimine con-
tro 'umanita.

D. Ma nelle aziende
serve il comando.

R. Il manager non co-
manda, ma verifica e la-
scia fare. Semmai stimo-
la il cambiamento. Nelle
imprese purtroppo
trionfa anco- -
ra il modello
dell’esercito,
che spesso
¢ la morte
delle idee,
che uccide
la creati-
vita.

D. Il
misu-
rato-
re dei
brevetti
€ uno stru-
mento utile
per cogliere la
creativita di
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un’azienda o di

o segna- sere in\ vita. Il creativo & colui
un paese! zione. che reaigisce, sempre. Leonardo
R. I brevetto Ma qua-  da Vinci, che é il modello insu-

¢ una protezio-
ne, & uno stru-
mento difensivo

li sono i veri
nemici della

perato jper la sua poliedricita; ci
ha insexgnato che la prima virtu

creativita? & la cumiosita, che & il contrario
contro una pos: R. Un ne-  del tirsaare i remi in barca. La
sibile clonazione. micoésenza  capacitta di sfidare le regole, il
Quindi non & un dubbio la  nomadlismo culturale, che non
indicatore utlle» I; democra- fossiliziza i propri interessi, ma
;rle;?l nr?;g%a; ioxfr?o— ‘ zia. 1 rfwvii'{a e lirinnova. Solo dopo
e amciate 11?1 Sta  pud armivare il lampo creativo.
phnddotivny t;sic ?erzan- D Alltri nemici della creati-
D. Stiamo viven- OR N vita? PP . . .
do una stagione . No, 'R.'D'nrehl in sintesi la sigla Pip:
0 une per nien- pigrizia, ignoranza, paura.
di crisi, che porta te. La de- D. Le ricerche sulla storia dei
con sé un clima di mocrazia &  gruppi creativi hanno dimostra-
depressione. E un espressione  to che, oltre a condizioni cultu-
punto di partenzd della mag- rali e ambientali, il successo
utile per migliorare gioranza, delle essperienze creative e de-

innovazione e crea-
tivita?
R. La situazione

gine della parola crisi

ha un doppio signifi-
cato: essa & insieme

ma le mag-
gioranze

creativita chi pud essere?

R. E il contrario della demo-

un pericolo ma anche
un’opportunita. Ce lo
insegnano gli orienta-
1i, i cinesi, i greci.
D. Abbiamo visto
come tra i ne-
-~ mici della
creati-
vita vi
siano la
buro-
\ crazia
ecces-
siva, le
' troppe
i regole,
la ras-

|

crazia. E l'autocrazia. Gli au-
tocrati sono affetti da disturbi
psicoloigici. Sono malati della
sindrome di Asperger. Si credo-
no pil intelligenti degli altri,
non asc:oltano niente e nessuno.
Si sentcono superiori.

D. N¢on le pare che un nemi-
co della creativita sia anche la
banalizzazione, la semplifica-
zione, iil ridurla a qualche for-
mulett:a?

R. Si,, senz’altro. Non esistono
le ricettte della creativita, specie
quelle {troppo semplici, che di-
ventanto litanie. Spinoza diceva
che & dliverso essere vivi ed es-

termimato dalla presenza di un
gruppo e del suo leader.

R SONOo sempre R. Nion serve un leader, ma un
¢ abbastanza grave. 'state e sem-  capo progetto, che perd & un ani-
Bisogna senz’altro presaranno  matore allinterno e all'esterno
ridurre i costi, ma conserva- del gruppo. Si esprime per ulti-
abbandonare gli at- tive. L'in-  mo. E alla fine scrive la sintesi
teggiamenti del tipo: novazione  di quel che si e detto.
aspettiamo che viene dalle D. Il. creativo & un visionario,
passi; dopo minoranze, & ossesssionato dalla sua visione,

-la tempesta da piccoli  che & iinsieme una dolce e una
verra il bel gruppi, che  crudele ossessione.
tempo. Siamo gi prendo}rlm R. No, non credo. Creativita
. .. . .. ei rischi, implica anche gioia, allegria.
n I.'gg“;: 1% una fast(ai in cui il compreso C’&una creativita attenta, spic-
co:; e'\ol erzo ino_n ongnélcj quello di ciola e quotidiana che non ri-
cet ?. g;p I_? rego.e 1mposte gl non essere chiede granché. Per esempio nei
Iél,u Oortl. df.i ;:I?El non p(:i\_s?er : capiti. miei viaggi frequenti, trovo che
G e i i o B8 un Tacropot  Miansassmih

i ) e altro nemico a un obitorio, mentre in quello
con la crisi, sempre. Liori- " della  diRomale macchinette del caf-

fe della sala Vip sono sempre
guaste. Ciononostante, e al di
1a degli stereotipi e dei luoghi
comuni, trovo che in Italia vi
siano molte aziende che sonc
fortemente creative.

D. Quale & il dramma del cre-
ativo? Essere incompreso?

R. Il dramma peggiore dell’in-
ventore & quello di non essere
un buon comunicatore. Troppo
concentrato sulla sua invenzio-
ne, spesso non riesce a vendere,
in senso nobile, la sua idea. Del
resto anche in questo caso vale
sempre il proverbio: nemo pro-
pheta in patria.

D. Spesso le idee nelle azien-
de vengono bloccate per il pro-
blema del potere.
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R. Non dovrebbe essere cosl.
Se un manager ha un gruppo o
una persona creativa, ne trae il
vantaggio di averla fatta emer-
gere. Invece spesso il potere
blocea, boccia, uccide le idee.

D, Torniamo a Richard Flo-
rida, studioso della creativita,
delle citta creative. Come trova
le sue ricette?

R. Simpatiche e modaiole.
Mi sembra che colga di piu gli
aspetti superficiali, da movida.

Quelle che definisce le citta cre-

ative spesso sono tristi, ma il
suo & un lavoro divertente.

D. La scuola pud migliorare
la creativita di un paese?

R. Si, grazie al lavoro di una
minoranza di insegnanti che
credono nel loro ruolo, che com-
prano libri con i loro soldi, che
rappresentano una luce, una
speranza. Non certo grazie al
lavoro di coloro che si limita-
no a trasmettere nozioni, che
trasformano la filosofia in un
codice civile.

D. Edgar Morin dice: meglio
una testa ben fatta che piena.

R. Lo dicevano i grandi scrit-
tori francesi.

D. Il manager piu creativo?

R. Quello che permette anche
sprechi e frustrazioni. E per-
missivo e grande.ascoltatore.
E un creatogeno, generatore di
creativitd. Che ammette il dirit-
to all’errore. Il fallimento non &
una colpa, una condanna.

D. L'ascolto & alla base della
creativita?

R. Si, esistono due tipi di
ascolto. C’ un ascolto passivo,
ossia un grande orecchio che
raccoglie senza filtri e pregiu-
dizi i segnali del cambiamento,
anche quelli deboli; e poi c’e
T'ascolto attivo, ossia la curiosi-
ta di cui era maestro irraggiun-
gibile Leonardo, oltre la propria
specialita.

D. Si, ma molti manager e
molte imprese sono del tutto
sorde. Che si pud fare?

R. Beh, bisogna avere un gran-
de rispetto per le persone, per
tutte le persone. Bisogna credere
di poter imparare sempre qual-
cosa da qualcuno. Bisogna saper
estrarre le idee da tutti. Certo,
nelle aziende c¢’¢ una malattia
che io chiamo sordita ascensio-
nale: piu si sale, piu si trovano
sordi, meno si ascolta.

D. C’2 anche la piramide di
Peter: pit si sale nel vertice,
piu si trovano spesso anche de-
gli incompetenti, pit aumenta
lincompetenza.

R. Ma, se & per questo, la pi-
ramide di Peter funziona anche
al basso.



