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rienze culturali {medicina, erboristeria, veterina-
ria, chimica, ecologia e scienze forestali), si augu-
rano che un'ampia fascia di pubblico, specializza-
to & non, voglia aderire all'iniziativa: numerose
iscrizioni consentiranno I'avvio dell’attivita prima
ditutto con la formazione di una biblioteca specia-
lizzata aperta a tutti i soci, in una sede che sara
definita nel prossimo autunno.

Attivita principe sara l'effettuazione di corsi
informativi e formativi.

La creativita in azienda: esperienze internaziona-
li, opportunita per I'ltalia®.

La creativita in azienda & stato il tema del pri-
mo convegno-laboratorio che si & svolto a Milano
il 27-28 novembre presso il Palazzo delle Stelline,
organizzato da Creativita Nuova e le riviste Espan-
sione e Marketing Espansione, edite da Mondadaori.

Il prof. F. Alberoni, intervenuto nella prima
giornata, ha parlato del pensiero creativo; il prof.
A.M. Biondi della Creative Education Foundation
di Buffalo, N.¥. ha trattato lo sviluppo e diffusione
delle tecniche di creativitad in U.5.A. da Osborn a
oggi. La creativitd in Europa all’alba del XXl secolo
& stata sviluppata da H. Jaoui, direttore dell’lstitu-
to Gimca di Parigi, mentre la creativita applicata al
marketing internazionale & stata il tema della rela-
zione di Claude Degrése, direttrice di Emergence,
coadiuvata dalla dottoressa Maria Rita Pessot. La
relazioni della giornata sono state chiuse da P.
Mazzoni, consulente di creativita, che ha esposto
ail concetto di implicazione in creativitas. Il prof.
Enrico Valdani, della SDA Bocconi, ha coordinato
gli interventi dei risultati refativi al workshop della
seconda giornata. NMumerosa la presenza dei ma-
nagers di aziende ed enti che hanno portato la loro
testimonianza aziendale nell’ambito dei lavori di
creativita del workshop. Riportiamo qui di seguito
alcuni stralci delle relazioni della prima giornata.

Il problem-solving creativo.
A_M. Biondi

Maoite sono le resistenze, sia interne che ester-
ne, al nostro essere «innovatin; pregiudizio, paura

* Sintesi a cura di M, Magagning

di un insuccesso, del ridicole, incertezza, confu-
sione, gelosia, super-motivazione, mancanza di
motivazione, negativismo, apatia, auto-compiaci-
mento, conformismo, dipendenza, fiducia nell'au-
torita, dominazione del gruppo.

Anche gli scienziati, gli artisti e gli uomini d’af-
fari pit creativi tendono a fossilizzarsi intorno ai
avecchis modi di pensare e di conseguenza, ad
arrivare ad un'empasse o nel migliore dei casi a
soluzioni wscoloriten.

Per fortuna, & anche possibile distaccarci dai
nostri maodelli di riferimento e dalla nostra espe-
rienza — almeno per brevi periodi per un «libero
volon mentale o ulibero pensieros, Con 'aiuto di
certe tecniche e abilita che si possono apprendere
e mettere in pratica, possiamo cosi migliorare la
nostra efficacia quali «problem-solversa,

Sitratta di un metodo «per la risoluzione crea-
tiva dei problemi (creative problem solving, a 5
fasi, mirato ad espandere il campo di scelta delle
azioni da intraprenderen.

Questo metodo, da non considerare, beninte-
$0 come una panacea, & stato applicato con suc-
cesso da migliaia di persone ad ogni genere di
problema.

Pué essere usato a livello individuale o di grup-
po per trovare idee per nuovi prodotti, per deter-
minare nuovi usi per prodotti gia esistenti, per
sviluppare concetti e programmi di marketing, per
risolvere problemi del personale o identificare
nuove modalita di riduzione dei costi,

Le cingue fasi del metodo si possono cosi sin-
tetizzare: scoperta dei fatti, scoperta del proble-
ma, scoperia delle idee, scoperta della soluzione e
scoperta del consenso:

La prima fase implica |a raccolta di informazio-
ni per una piena comprensione del problema.

| dati necessari possono essere generati da
un‘analisi di tutti i fattori relativi al problema.

La fase n. 2 udefinizione del problema» &
egualmente importante.

| problemi appartengono fondamentalmente a
tre categorie:

1. Problemi analitici. Per esempio: Quanti
dipendenti hai rispetto all’anno scorso?

2. Problemi di giudizio. Questo tipo di pro-
blema richiede spesso una decisione fra due alter-
native. «Dovrein & spesso la parola chiave nella
formulazione del problema.

3. Problemi creativi. | problemi che appar-
tengono a questa categoria non possono preten-
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dere una unica soluzione corretta. Al contrario
offrono un numero infinito di soluzioni: buone e
cattive, nuove e tradizionali, realizzabili e appa-
rentemente impossibili da applicare al momento.

Fase n. 3: Scoperta delle idee. |l principio del
giudizio differito governa |a fase di generazione di
idee, Fu introdotto alcuni decenni or sono da Alex
F. Osborn e si pud applicare al problem-solving
individuale o di gruppo. Molti considerano che sia
pid importante la sua applicazione al processo di
ideazione individuale. Quando viene usato in si-
tuazioni di gruppo, lo si definisce comunemente
ubrainstormings.

Fase n. 4: Scoperta della soluzione. Sebbene ci
piaccia credere che i nostri giudizi siano I'espres-
sione di un modo organizzato e sistematico di
pensare, cid spesso non corrisponde al vero.

Troppo spesso ci possono influenzare sospet-
ti, pregiudizi, convinzionl o analogamente senti-
menti palesi o repressi. E altrettanto assurdo se-
parare |la creativita dal processo valutativo, quan-
to considerare il pensiero creativo o immaginati-
VO Senza una sua conseguente valutazione.

Fase n. 5: Scoperta del consenso. Raggiungere
il consenso su un'idea-soluzione & l'ultimo atto
del «uproblem solving creativon & corrisponde alla
fase pid critica.

L'implementazione delle idee prescelte richie-
de di pit che semplicemente proporie all’attenzio-
ne di un'altra persona. Essa implica un tipo parti-
colare di pianificazione che prevede tutte le possi-
bili difficoltad e contingenze che si possono mani-
festare prima o durante la realizzazione.

Il prodotto finale dovrebbe essere in sostanza
un dettagliato piano di azione che esige I'adozione
di idee ottimali

La creativita in Europa all’alba del 3° millenario.
H. Jaoui

La creativita & nata in Europa ed i suol precur-
sori non sona altri che Eraclito, Socrate, Leonardao
da Vinci e Cartesio; si, Carteslo stesso scriveva nel
suo «Discorso sul Metodow che «La ragione non &
nulla senza I'aiuto dell'immaginaziones, La creati-
vita, come lo spirito d'iniziativa, emigrd negli Stati
Uniti, battezzati il Nuovo Mondo, ed & ritornata in
Europa insieme a molte altre cose che noi abbia-
mo seminato ma che non abbiamo saputo racco-
gliera.
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Il nostro vecchio continente, per fortuna in via
di rinnovamento accelerato, ha sempre avuto un
atteggiamento ambiguo nei confronti dell'imma.
ginazione, ammirata come madre di ogni ving, e
temuta come fonte di errori e di disordine. Eppure,
& ben il grande matematico Henri Poincaré che
scriveva quasi un secolo fa; «ll disordine & la con-
dizione necessaria alla feconditan,

Fino alla fine degli anni 50, la parola creativita
era praticamente sconosciuta in Europa ed @ i
famoso brainstorming che ha attirato I'attenzione
su del metodi capaci di rendere l'immaginazione
costruttiva,

Il successo di guesta tecnica, semplice all'ap-
parenza ma poco produttiva se viene applicata
senza un vero e proprio addestramento, & stato di
breve durata. E si & dovuto attendere la fine degli
anni 60, affinché la creativita potesse uscire da
quel purgatorio dove era stata trascinata da un
brainstorming mal applicato. A guell'epoca ci so-
no pervenute dagli Stati Uniti e da altrove delle
tecniche pil sofisticate. | lavori sul funzionamento
del cervelio sono usciti da schemi troppo mecca-
nicistici e, soprattutto, & iniziato in Europa, il risve-
glio industriale e commerciale. Dungue a partire
da alcune tecniche di base forgiate negli Stati Uni-
ti, ricerche condotte in diversi paesi del mondo e
dell'Europa hanno portato ad un’ampliamento
della teoria e della pratica della creativita. | pro-
gressi raggiunti gui in campo metodologico sono
tali che abbiamo potuto cominciare a sfruttarli di
nuovo in Europa. -

La creativita in Europa & caratterizzata dall'am-
pliamento considerevole dei suoi campi di appli-
cazione: sviluppi verticali, poiché con approcci
particolari e specifici |'applicazione della creativita
si estende oggi dal Presidente delle aziende al
semplice operaio e implegato, e estensione oriz-
zontali poiché le funzioni devolute oggi alla creati-
vita vanno oggi al di 12 del marketing e della ricer-
ca tecnologica.

La creativita applicata al Marketing internazio-
nale.
C. Degrese dell'istituto Emergence

Oggi i differenti paesi si influenzano gli uni con
gli altri, apportando ciascuno Il proprio punto di
vista creativo.

Emergence ha realizzato due ricerche fonda-



mentali in 8 paesi: Italia, Francia, Inghilterra, Ger-
mania, Spagna, Stati Uniti e Giappone su «Le evo-
luzioni delle relazioni fra gli uomini e le donne e le
loro conseguenze sui prodotti di bellezzas e un‘al-
tra su «l nuovi atteggiamenti verso il corpo e le
loro conseguenze sull'alimentazione, I'esercizio
fisico e il tabaccos.

Oggi il lancio e il posizionamento dei prodotti
si pensano sovente su scala internazionale, non
senza incorrere in una serie di difficolta.

Fer es, Emergence ha aiutato il lancio di Ma-
man Luise della societa Kraft, ossia un prodotto
con un nome francese, una garanzia tedesca, per
un mercato italiano, con la partecipazione di una
agenzia di pubblicita inglese; dopo I'esito negati-
vo di 18 proposte di maquettes pubblicitarie, la
casa ha provato una ricerca prospettica come ulti-
mo tentativo.

Questa ricerca ha permesso di mettere tutti
d'accordo circa I'identitd da dare al prodotto in
Italia.

Pertando da questo punto di vista internazio-
nale & interessante fare oggi il punto sull'estenzio-
ne delle tecniche creative sul piano internazio-
nale.

Queste tecniche sono state inventate dagli
americani soprattutto per sviluppare il potenziale
creativo degli individui. Oggi gli americani le han-
no sviluppate specialmente nel settore dello stu-
dio universitario e della formazione nelle imprese.

Se circa 60 societd lavorano nel settore della
formazione, non vi sono peraltro, in America so-
cieta specializzate nell’applicazione marketing.

Il bloceo non viene dal consumatare che & di
per s& molto aperto a guesti esercizi, ma dai re-
sponsabili marketing, abituati alla specializzazio-
ne dei compiti. Sono dei francesi, come Emergen-
ce, che riesportano oggi queste tecniche agli ame-
ricani,

Anche in Giappone, queste tecniche sono ap-
plicate a livello marketing, ma questa volta a cau-
sa delle consumatrici.

In effetti, la cultura giapponese impone alle
donne di non parlare senza aver riflettuto a lungo.
Principio opposto alle tecniche creative.,

Emergence ha cercato di superare questo han-
dicap sviluppando dei metodi pi visivi @ meno
verbali,

In Europa gli scarti culturali sono meno impor-
tanti.

In Europa, lo spirito cartesiano, molto svilup-
pato, frena un po' la produzione diidee nei gruppi
ma ha permesso per contro di sfruttare le tappe
irrazionali e razionali applicabili al marketing.

In ltalia, la produzione di idee nei gruppi &
molto ricca, gli psicodrammi, i giochi prospettici
sono sempre realizzati con entusiasmo. Per con-
tro, l'organizzazione delle idee deve essere molto
rigorosa con le societd che promuovono guesti
tipi di ricerca, per aiutare all"applicazione finale.
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