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La Rivista Omega, creata dalla Scuola di
Coaching Umanistico e coordinata dalla sua
Direzione Scientifica, si fonda sui Principi
e i Valori che caratterizzano il Coaching
Umanistico. Omega nasce per rispondere alle
sfide che la nostra epoca pone al Coaching,
come metodo, cultura e professione.

Nellambito della Ricerca, illustra le Best
Practice, i Case Study piu significativi, le
scoperte scientifiche, e le prove dell’efficacia
del Coaching, basate sul Metodo Evidence
Based. Nellambito dell’intervento, oltre
a esporre progetti e report significativi,
la Rivista si occupa delle Applicazioni
del Coaching Umanistico (Life, Business,
Corporate, Teen, Sport ecc. ecc), degli
Strumenti e delle Tecniche. | contributi sulla
Ricerca e lIntervento hanno lo scopo di
sostenere la Formazione per chi € interessato
al Coaching Umanistico, alla sua pratica e alla
sua filosofia. La Rivista & anche strumento
di Divulgazione: si occupa degli eventi, libri,
video e pubblicazioni che i Coach Umanistici
organizzano per farsi conoscere. Ricerca,
Intervento, Formazione e Divulgazione sono
le attivita che contraddistinguono la Scuola
di Coaching Umanistico e di cui la Rivista &
specchio fedele. Il suo Scopo é soprattutto
fornire un'informazione autentica e veritiera a
chiunqgue sia interessato a sapere cosa € e a
che serve il Coaching Umanistico.

INDICE

EDITORIALE
Creativita e progresso

PRISMA

Raffaello e la creativita relazionale
Luca Stanchieri

Organizzazioni creative?
Si, se umaniste
Marina Alini

Cerativita & organizzazioni: un
sodalizio possibile?
Barbara Mitelli

Management by Culture:
creativita in azienda
Roberta Gandini

Come trasformare la nostra organizzazione:
la forza della visione
Luna Tovaglieri

Condizioni relazionali creative dentro
un gruppo
Patrizia Breschi

RECENSIONI

Creativita ai tempi del covid.
Tutto d'un fiato di Cristian Fracassi
Barbara Mitelli

P OMEGA

La rivista del coaching umanistico



EDITORIALE
Creativita e progresso

La creativita & nel senso comune intesa come
quella capacita dell’essere umano di generare
idee nuove. In questo si trova un sottinteso
culturale, ovvero lidea che creare qualcosa
di nuovo sia sempre positivo, a prescindere
dal prodotto e dal processo dell’atto creativo
stesso.

Il concetto di innovazione, in questa sua
accezione positivistica, é strettamente legato a
quello di progresso. Lidea di “progresso” (dal
latino progredior, andare avanti) ha le sue radici
in una concezione lineare della storia, intesa
come un susseguirsi di avvenimenti. Ricordate
alle Scuole Elementari che ¢ facevano
disegnare la linea del tempo come che una
semiretta, che parte da un punto e procede
verso destra allinfinito? Quella retta non ha
solo il significato di progressione temporale, ma
gli abbiamo affibbiato nel tempo un significato
di miglioramento, di sviluppo.

Con le scoperte geografiche, le innovazioni
tecniche e scientifiche del XV e XVI e piu avanti
con lllluminismo nel XVIII secolo, si afferma
'idea della superiorita dei moderni rispetto agli
antichi. Le ultime generazioni si servono delle
scoperte gia realizzate in passato per fondarvi
un processo creativo che potenzialmente «non
avra mai fine»'. Si fa strada quindi l'idea che
gli esseri umani progrediscano nel tempo in
guanto possono avvalersi delle conoscenze
accumulate negli anni. E che questa saggezza
possa quindi essere messa al servizio della
creativita che portera ogni volta 'umanita a un
passo in avanti.

Tuttavia, sul finire del XX secolo questa
visione evoluzionista e progressista della
storia e dell'esistenza umana & stata messa
in discussione. Il XX secolo ci ha mostrato
che la facolta creativita dellessere umano
pud dare luogo anche a invenzioni nefaste e
abominevoli: le due bombe atomiche sganciate
su Hiroshima e Nagasaki nel 1945 hanno
prodotto circa 210.000 morti e 150.000 feriti;
i campi di concentramento e di sterminio
sono opere che hanno generato 20 milioni
di morti; lutilizzo degli idrocarburi, alla base
del funzionamento della maggior parte delle
tecnologie che utilizziamo nella cosiddetta “era
del petrolio” ha portato a un altissimo livello di

inguinamento atmosferico, al disboscamento di
vaste aree del pianeta, allinquinamento delle
acque e al rischio di estinzione di alcune specie
animali e vegetali. Cisiinizia arendere conto che
alcuni prodotti dell'innovazione e del progresso
tecnologico di cui la creativita umana e stata
capace stavano inesorabilmente portando alla
distruzione del pianeta e all’'autodistruzione. Il
nostro nuovismo?® non funzionava piu!

Alcuni di noi hanno iniziato a porre un’altra
guestione, quella dellintenzionalita
sentimentale della creativita. Nel valutare la
qualita etica dell'innovazione non si pud infatti
prescindere dal sentimento e dagli scopi che
’hannoispirata. Ogniinnovazione nasce, infatti,
da un’intenzione. E purtroppo non sempre
benefica.

Nel Coaching Umanistico abbiano trovato
necessario specificare il significato del termine
creativita. Un significato che tenga conto dei
sentimenti, delle intenzioni e delle motivazioni
che la ispirano, dei prodotti che la incarnano e
soprattutto delle conseguenze di quei prodotti
creativi nella vita degli esseri umani e del
pianeta.

La definizione di creativita umanista e:
la potenzialita (e non capacita o facolta)
dell’essere umano di generare nuove idee che
migliorino la vita (e non solo che la innovino).
Nella concezione di creativita del Coaching
Umanistico, il vero (la conoscenza) & sempre
subordinato al bene (lumanita). La creativita
porta consé quindianche unadimensione etica.
Secondo questa nostra proposta, non si puo
parlare di creativita se non € messa al servizio
del bene dell’essere umano e del suo mondo.
Non stiamo dicendo che la conoscenza e la
sperimentazione si debbano porre dei limiti. Il
bene non limita il vero, ma lo ispira, lo indirizza,
lo colora, lo illumina, lo eleva. La creativita
umanista é la fonte e il mezzo di nuove visioni
che possono ispirare la realizzazione di una
convivenza umana piu pacifica, piu fraterna e
piu felice.

Ecco perché abbiamo scelto la creativita
come tema di approfondimento del 2021. Ci
immaginiamo che una creativita umanista possa
esserediispirazione perlacreazione diunnuovo
modo di vivere le nostre vite al pieno del loro
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potenzialegiocosoegioioso.Inquestonumerodi
Omega, abbiamo deciso di partire da un viaggio
nelle organizzazioni creative. Oggi come oggi,
generare un’organizzazione umanisticamente
creativa passa necessariamente dallinnovare
le relazioni che la compongono affinché siano
sia benefiche sia prolifiche. La creazione di
relazioni completamente nuove ¢é la sfida che
le organizzazioni devono necessariamente
affrontare gia oggi.

Luca Stanchieri apre il numero con un salto nel
Rinascimento, portandoci a conoscere l'artista
Raffaello non solo attraverso le sue opere,
ma attraverso la sua capacita di innovare
larte e sviluppare il suo talento attraverso la
miriade di relazioni benefiche e stimolanti che
ha intessuto nella sua vita. Raffaello era, a
mio parere, una di quelle persone che hanno
una aprioristica fiducia nell’altro. Era come
se ogni persona che lo circondava potesse
essere un suo potenziale alleato nello sviluppo
del suo talento e della sua opera. Gentile,
curioso e anche molto ambizioso, Raffaello
crea una bottega dove delega valorizzando
le attitudini e i talenti dei suoi collaboratori,
dove impara continuativamente dai maestri
del tempo, studiando e innovando le loro
tecniche, dove trasforma ogni committenza in
una sperimentazione che non solo soddisfi,
ma stupisca il cliente. Luca ci trasporta in un
passato vivo e anche attuale mostrandodi in
che modo Raffaello, attraverso la sua passione
“bulimica” per la vita, come la definisce la
sociologadell’arte Silvia De Angelis, haintessuto
il complesso panorama delle sue relazioni con
i propri collaboratori, con i committenti, con i
maestri del tempo, con amici e amanti che sono
state la fonte e il mezzo dello sviluppo del suo
talento creativo e imprenditoriale.

Marina Alini nel suo articolo ci spiega la
differenza tra creativita e creativita umanista,
ispirata dal bene e che contribuisce al bene
comune. Il caso esemplificativo che porta
Marina é tratto dalla cronaca recente. La Scuola
di Vasto, durante il primo lockdown, grazie alla

Luna Tovaglieri
luna.tovaglieri@gmail.com

forte legame dei suoiinsegnanti e dirigenti conil
territorio, hatrovato un modo anticonvenzionale
di permettere ai suoi studenti di continuare le
lezioni. Non ve lo spoilero...

Nell’articolo di Barbara Mitelli, sullinnovazione
dei paradigmi, capiremo perché é cosi difficile
innovare e cosa significa per un’organizzazione
innovare creativamente i suoi paradigmi
culturali per affrontare il cambiamento.
Cautrice ci accompagnera nello studio di quegli
aspetti che nelle organizzazioni favoriscono la
creativita e allo stesso tempo ne beneficiano.
La creativita nelle organizzazioni si declina
come valore culturale. In un contesto specifico
come quello dellazienda, quali sono quindi
le differenze tra una cultura che reprime la
creativita e una che la favorisce e moltiplica?
Con Roberta Gandini analizzeremo in dettaglio
la sfida del prossimo futuro per le aziende:
passare da un modello di management by
objective a un modello di management by
culture.

Nel mio articolo mi focalizzo invece sul
primo aspetto necessario per determinare
un cambiamento in un’organizzazione,
ovvero linnovazione della visione. Attraverso
lesplicitazione, 'elaborazione e la co-creazione
di una nuova visione, come reale strumento
di lavoro e non come strumento di marketing,
lorganizzazione sceglie la strada che vuole
percorrere. Vedremo come limmaginazione
della qualita della miriade di relazioni che la
organizzano sia determinante.
Un’organizzazione & spesso composta da team
di lavoro. Ma come costruire un gruppo creativo
di successo? Quali elementi li caratterizzano?
Ce lo racconta Patrizia Breschi, focalizzando in
modo particolare sullimportanza del ruolo di
un leader positivo e portando l'esempio della
visione di Stephen Spurr, Head Master della
Westminster School.

Interessanti in questo numero i contributi dei
nostri coach partner. Stella Carella ci racconta
con grande afflato teorico la storia del termine
“creativita” e 'evoluzione del suo significato. »

1. Maurizio Pancaldi, Mario Trombino, Maurizio Villani, Atlante della filosofia: gli autori e le scuole, le parole, le opere, Hoepli

Editore, 2006 p.204

2. https://www.treccani.it/enciclopedia/l-era-del-petrolio_%28XXI-Secolo%29/
3. Nuovismo: Esaltazione acritica del nuovo, delle novita, del cambiamento.
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Gianluca Arena ci porta in un viaggio in cui
approfondisce la creativita come potenzialita
e competenza relazionale che migliora la vita
delle persone che compongono la relazione
stessa. Lorenza Pellegri ci esemplifica, con il suo
stile fresco e la sua altissima competenza nel
settore dell’'advertising, come la creativita diventi
anche competenza tecnica specifica, ovvero
linsight, esemplificando benissimo, seppur non
esplicitandolo, come in realta si realizzi e alleni
sempre attraverso le relazioni.

Il numero si chiude con una recensione del libro
Tutto d’'un fiato di Cristian Fracassi, un’opera
autobiografica che racconta di come il proprio
ingegno e le proprie risorse possano essere
messe al servizio della difesa della vita altrui. E
il caso delle valvole per respiratori realizzate per
un ospedale bresciano nel periodo del picco
di contagi e delle famose maschere Decathlon
trasformate in respiratori. Barbara Mitelli rilegge
la storia di questo imprenditore con le lenti del
Coaching Umanistico.

In conclusione, il progresso e legato a doppio
filo con la creativita. In definitiva possiamo dire
che il progresso non € la naturale conseguenza

del succedersi delle vicende storiche nel tempo,
ma €& una scelta. Una scelta che comporta
un’incredibile opera creativa di elaborazione
lungimirante di cid che & bene. Se paragonassimo
la durata della storia dell'universo a quella di
un giorno, l'essere umano apparirebbe sulla
Terra circa 3 secondi prima della mezzanotte.
Come esseri umani abbiamo lincredibile e,
per quanto ci € dato sapere, unica possibilita
di mettere la nostra creativita al servizio della
vita. Sarebbe meraviglioso se il nostro potere
creativo come individui e come umanita lo
pensassimo con il respiro delle prossime “24
ore” di vita dell'universo. Ogni idea, ogni opera
e ogni organizzazione tenderebbero allora verso
una comune visione futura di una societa in cui
gli esseri umani collaborano e si prendono cura
gli uni degli altri. Gia da oggi ogni organizzazione
puo mettersi al servizio di questo progetto e pud
diventare essa stessa un luogo che contribuisce
arealizzare la felicita delle persone che scelgono
di farne parte, un luogo dove tutti lavorano
per il miglioramento della vita del pianeta e
dell’'umanita. In alcune organizzazioni questo sta
gia diventando realta! m

H EDITORIALE



.d—'.w ﬁ“ - : )
. . Ass0C Ital
Corso riconosciuto da  AlCP  &gsemene fetene

MASTERIN
COACHING UMANISTICO

Nuovi corsi di alta formazione
in partenza a marzo a Roma

e ONLINE

SCUOLA
DI COACHING
UMANISTICO

Per info e iscrizioni
info@scuoladicoaching.it

scuoladicoaching.it



Raffaello e la creativita relazionale

Quando pensiamo alla creativita, ci vengono
in mente le grandi opere di ingegno, frutto di
competenze e abilita straordinarie. Secondo
questo paradigma, la creativita si vede dal
prodotto, dalla cosa che genera. Eppure il
processo chesfocianell’attocreativo éaltrettanto
importante. Le relazioni umane ne sono parte
integrante. Questo ambito cosi importante per
la vita e stato da sempre oggetto di creativita.
Pensiamo alle lingue e alla scrittura, due opere
potentissime nate da vaste reti relazionali, simili
alle sinapsi coordinate di un cervello corale. La
lingua e la scrittura non erano certo dati dalla
natura, ce li siamo inventati per migliorare la vita.
Attraverso secoli di relazioni, in ogni tempo e parte
del pianeta, miliardi di esseri umani hanno creato
parole e segni per comunicare, comprendere,
condividere, ricordare e programmare.

Ma quante e quali sono le forme relazionali che
sono soggette a creativita? E come si manifesta
questa creativita relazionale?

Per il Coaching Umanistico la creativita € quella
potenzialita in grado di produrre idee nuove che
migliorano l'esistenza umana. La sua origine e
sentimentale: lamore per la vita. La creativita € un
motore affettivo che gira con l'energia del bene
e attraversa ricerche, scoperte, errori e invenzioni.
La creativita relazionale ha visto in Raffaello un
maestro di assoluta eccellenza per originalita e
livello. Vasari ha ben evidenziato le potenzialita di
Raffaello la cuialchimiafu allenatain sorprendenti
talentirelazionali. Vasari scrive che “fu dalla natura
dotato di tutta quella modestia e bonta, di natura
gentile, una graziata affabilita, dolce e piacevole
con ogni sorta di persona e in qualunque maniera.
Aveva le piu rare virtu dell’animo, accompagnate
datanta grazie, studio, bellezza, modestia e ottimi
costumi, quanti sarebbero bastati a ricoprire ogni
vizio”. Lumilta, la gentilezza, lamore, l'intelligenza
sentimentale sono state le potenzialita che
Raffaello ha allenato come talenti fino a costruire
relazioniricche e originali, storicamente inedite. La
sua creativita si € avvalsa di amore per il prossimo
e lavita e apprendimento dell’arte e della tecnica,
mai scisse da impegno e abnegazione assolute,
da fatiche epiche e godimenti relazionali che solo
in pochi in quel periodo potevano permettersi.

Qui uno schema sintetico delle relazioni di

Raffaello:

1. Relazioni di
apprendimento

2. Relazioni di
sponsorship

6. Relazioni con

la comunita

Creativita
Relazionale

5. Relazioni di
amore & di
amicizia

3. Relazioni di
committenza

4. Relazioni di

collaborazione
di Coaching
Umanistico

Relazioni di apprendimento

Raffaello ha intessuto relazioni di apprendimento
per tutta la vita. Non ha mai spesso di apprendere
e non c’e periodo della sua vita senza un maestro.
Raffaello viene spesso ritratto come un artista dal
talento innato, prendendo a riprova che i suoi primi
lavori gli vengono commissionati a 17 anni. Gia
allora era considerato magister. Attenzione: quando
affermiamo che gli artisti del Rinascimento sono dei
geniinnati, da un lato possiamo sollecitare la classica
meraviglia che suscitano creature fantastiche, ma
dallaltro lato ci deresponsabilizziamo. Mettiamo
una distanza fra noi e loro incolmabile. Non li
capiamo e non capiamo cosa possiamo imparare.

Raffaello come tuttii granditalenti era squisitamente
umano. Sappiamo poco della sua formazione.
Abbiamo perd numerosi indizi del suo permanente
apprendistato. Raffaello nasce e cresce in uno dei
contesti piu innovativi di Europa sul piano delle
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arti e della cultura in genere che era I'Urbino dei
Montefeltro e in una casa situata sopra una bottega
di pittura allavanguardia. Questa bottega era diretta
dal padre, Giovanni Santi, e si trovava a pochi passi
dal palazzo del Duca Federico da Montefeltro, il
palazzo piu moderno di Italia, dove c’era una delle
prime biblioteche laiche d’Europa. Giovanni Santi
era poeta e pittore, imprenditore e teorico dell’arte.
Conosceva tutti gli artistidel suo tempo: da Masaccio
a Mantegna passando per Leonardo fino a Rogier
Vad Der Wayden e Jan Van Eyck. “Era un uomo
colto e attento agli sviluppo delle lettere e della
filosofia, oltre che della pedagogia contemporanea”
(Forcellino, p.13). Santi aveva conosciuto Vittorino
da Feltre, tutore di Federico da Montefeltro. Era
a contatto con le grandi innovazioni dellepoca,
come l'olio dei flamminghi e i disegni prospettivi
florentini. A 15 anni aveva conosciuto e lavorato con
Piero della Francesca, Giusto di Gand, Antonello
da Messina.

La preparazione dei materiali, la progettazione
delle idee, la divisione del lavoro erano moderni.
Si seguivano ai tempi gli insegnamenti di Andrea
Cennini (Colle diVal d'Elsa, 1370 — Firenze, 1427) che
aveva scrittoil primo libroin volgare sulla produzione
artistica e che affermava lindispensabilita del
rapporto fra maestro e allievo.”

A differenza dei bimbi che passavano anni nel
loro apprendistato a pestare colore e gesso, Santi
applico allaformazione di Raffaello gliinsegnamenti
di Vittorino da Feltre, quelli di Cennini e la sua
passione per linnovazione artistica.

Raffaello nacque e crebbein questo ambiente senza
dover fare tuttii passaggi che erano imposti ai bimbi.
Grazie al papa, fiori in lui una passione immensa,
per larte, la bellezza, la vita condivisa. Non passo
anni a tritare, ma a disegnare e a creare sin dai primi
passi del suo apprendimento. La bottega del papa
erala sua casa, la sua scuola, il suo campo da gioco,
la sua famiglia. Il bimbo, buono, vivace, gentile e
rispettoso, giocava con gli assistenti del papa, i quali
a loro volta gli mettevano a disposizione pennelli,
colori, strumenti di ogni tipo.

Quando Raffaello, prima di morire progettd la sua
futura casa in via Giulia a Roma, “si ricordd della
felicita della casa paterna, dove dalla camera
da letto sentiva i rumori e gli odori della bottega

Luca Stanchieri

al piano inferiore e risuscitd il suo gioioso spirito
infantile collocando lo studio per gli allievi, ampio
e luminoso, esposto a nord per sfruttare meglio
la luce, proprio sotto la sua camera da letto”
(Forcellino, p.316). Dal padre e dalla sua bottega,
Raffaello apprese la passione per gli impasti, le
bruciature, le sftumature, la profondita delle velature
a olio, l'acutezza dell'osservazione psicologica, la
fisionomia umana, i loro moti dellanima, il ritratto
naturale. Da artista maturo per ore avrebbe dubitato
con la punta del pennello di fronte alla piega di un
sorriso o alla cupezza di uno sguardo.

Giovanni mori che Raffaello aveva 11 anni, ma
non mancarono altri maestri. Lo zio Bartolomeo,
invece di vendere la bottega di Giovanni, fece di
tutto perché crescendo fosse Raffaello a rilevarla.

A 17 anni, Raffaello fece un contratto con Andrea
Baronci per una pala di altare nella chiesa di
Sant’Agostino in citta di Castello. Il lavoro venne
svolto conlaiuto di Evengelista da Piandimiletoche
era il primo assistente del padre, ne aveva ereditato
la conduzione della bottega. Evangelista fu un
maestro per Raffaello, ma anche un amico, con cui
condividere un sodalizio artistico e intellettuale. La
Pala Baronci €il punto di arrivo di questo sodalizio, il
punto di svolta di Raffaello. Raffaello ha 17 anni, con
una formazione in un luogo colto e allavanguardia,
sotto la cura di un padre, coltissimo, straordinario
pittore e ottimo pedagogista, con una serie di
maestri dal padre stesso formati, in una bottega
professionale deccellenza: un apprendistato
durato perlomeno 14 anni e a tempo pieno. »

1. Vittorino da Feltre aveva fondato una teoria pedagogica che puntava allo
sviluppo delle potenzialita dei bambini, attraverso la semplicita del cibo, gli
esercizi fisici, il gioco e l'allegria. La sua casa era chiamata la giocosa.

2. “Sappi che no°® vorrebbe essere mei tempo a imparare : come , prima studiare
da piccino un anno a usare il disegno della tavola ; poi - stare con maestro a
bottega, che sapesse lavorare di tutti i membri che appartiene, di nostr' arte
; e stare e incominciare a* triare de' colori ; e imparare a cuocere delle colle ,
e triare de' gessi; e pigliare la pratica dell' ingessare le ancone , e rilevarle , e
raderle ; mettere d' oro : granare bene' ; per tempo di sei anni. E poi, in praticare
a colorire: adornare di mordenti : far drappi d' oro : usare di lavorare di mu ro ;
per altri sei anni, sempre disegnando , non abbandonando mai ne in di di festa
, né in di di lavorare . E cosi la natura per grande uso si convertisce in buona
pratica. Altrimenti, pigliando al tri ordini , non sperare mai che vegnino a bene
e perfezione . Che molti sono che dicono, che senza essere stati con maestri
hanno imparato l'arte . Nol credere , che io ti do 1 esempio di questo libro;
studiandolo di di e di notte , e tu non ne veggia qualche pratica con qualche
maestro , non verrai mai da niente , non che mai possi con buon volto stare fra i
maestri. “ Cennino, Il libro dell’arte.
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La passione per larte e la bellezza di Raffaello
lo muoveva a grandi ambizioni. Per questo
ogni occasione di lavoro era un'occasione per
apprendere, ogni viaggio un’occasione per
conoscere. Prima diinnovare, Raffaello imparava.
Fra i maestri con cui si misurd da adolescente
incontriamo Perugino e Pintoricchio per esempio.
Nonostante il successo che ebbe nelle Marche
e in Umbria, non esitd ad andare a Firenze per
formarsi. Qui frequento le botteghe d’arte, come
gquella di Baccio d’Agnolo, importante architetto
del tempo, responsabile della fabbrica del
duomo’, entrd nelle case di mercanti e banchieri
per studiare i maestri, si mise alla scuola di
Leonardo e Michelangelo.

Gli studi di ottica avevano convinto Leonardo
che era la luce a determinare la percezione delle
cose. Raffaello capi che Leonardo non tentava
di riprodurre la realta, ma la percezione umana
della realta, assoggettandola non solo alla
percezione della natura e della prospettiva, ma
anche del sentimento e dello stato d’animo. Ogni
opera d’arte era relazionale. Teneva in conto la
percezione dell'osservatore, la sua cultura, il suo
contesto, teneva conto del soggetto dipinto, i
suoi sentimenti e il suo mondo interiore, teneva
in conto persino del committente, delle sue
domande e dei suoi scopi. Un quadro era un
universo relazionale creato dall’artista grazie
ai suoi maestri. La delicatezza chiaroscurale
diveniva percezione sentimentale capace di
esprimere e indagare quei moti dell’anima che
erano il vero motivo della pittura. La dimensione
sentimentale rimaneva per Leonardo il grande
mistero da illuminare. Leonardo esploro il
sorriso inafferrabile della donna, inquietante
e intelligente al tempo stesso, ma soprattutto
misterioso, ambiguo, enigmatico. Unafemminilita
liberata dal pregiudizio religioso, dove era priva
di vita, divenne oggetto di indagine accurata,
gentile, rispettosa. La luce sfumata, 'lanatomia
perfetta, rappresentano i sentimenti che mai
si erano visti in pittura. Ma Raffaello sa andare
anche oltre. A differenza di Leonardo, Raffaello
amava le donne, aveva la sua idea di bellezza e
la comprensione del sorriso diventa in Raffaello
ammirazione, e superando quell’atmosfera
irreale e ambigua di Leonardo le ritrasse con una
sensualita tutta terrena. Con Raffaello cid che
e ideale di umanita e di bellezza simboleggia
il sacro, l'essenza umana del bene e del bello
viene deificata e sacralizzata, come avevano
insegnato i grandi umanisti Giannozzo Manetti,
Marsilio Ficino e Pico della Mirandola. Quando
Raffaello arriva a Firenze, Michelangelo aveva
gia fatto la Pieta e il David. A differenza di
Leonardo, Michelangelo preferiva agli studi ottici

e alle atmosfere sfumate, la forza e il sentimento
che si esprimevano tramite la bellezza delle
proporzioni, dei corpi in movimento che si
incontrano, si scontrano, si accavallano. Le pose
di Michelangelo con la torsione dei muscoli
portavano a perfezione la vista del corpo in
prospettiva. Con Michelangelo & la bellezza
umana che diviene divina, € l'essere umano
che trascende per essere col suo corpo e le sue
movenze creatore del concetto stesso di divinita
€ non piu creatura.

Mentre lavora ai ritratti di Agnolo Doni e di sua
moglie Maddalena, Raffaello studia il tondo
Doni di Michelangelo, e riprende la torsione
della Madonna trasformando nella Maria che
sorregge la caduta della vergine nella Pala
Baglioni. Raffello studia anche Giotto, Masaccio,
il Ghirlandaio, Botticelli, Fra Bartolomeo e
tantissimi altri, non solo i migliori. Quando
arrivera a Roma sara l'allievo piu rigoroso e umile
di Bramante, che gli insegnera l'architettura e
frequentera letterati di altissimo livello come il
suo amico Baldassarre Castiglione e Calvo.

Da questo universo sentimentale e appassionato,
Raffaello apprende lamore per larte e la
bellezza, assume leccellenza e la dura strada
per generare il talento, impara la dialettica fra il
familiare e linnovativo, fra cid che deve essere
riconoscibile e cid che meraviglia, capisce che
larte € una meravigliosa manifestazione per
esaltare la vita, si avventura nel mondo interno
degliumani per coglierne 'essenza e restituircela.
Di ogni maestro individua il suo talento specifico
e si allena ogni giorno per usarlo nel coltivare il
proprio.

In ogni citta, in ogni fase della sua vita personale
e artistica, Raffaello non ha mai smesso di
cercare maestri che fossero di volta in volta
capaci di portarlo a un livello superiore.

Raffaello - Sposalizio della Vergine
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Raffaello ha la capacita di costruire relazioni
con i potenti, curarle e valorizzarle. Oggi si
chiamerebbero raccomandazioni. Ma allora era
solo porte che si aprivano per essere ascoltati e
presi in considerazione. Era il merito che faceva
il resto. Raffaello va a Citta di Castello, la sua
prima tappa come artista professionista, con la
raccomandazione dei Montefeltro. Ma con sé si
porta piccole tavole dipinte a testimonianza del
suo talento da mostrare a potenziali committenti.
Quando decide di andare a Firenze per
imparare, non va a caso. Programma il viaggio,
si da degli obiettivi e cerca alleati. Per questo si
fa fare una nuova lettera di raccomandazione.
La lettera viene scritta nell'ottobre 1504 da
Giovanna Feltria della Rovere, figlia di Federico
da Montefeltro, moglie di Francesco Maria della
Rovere, nipote di Giulio Il. La lettera indirizzata
a Pier Soderini, governatore di Firenze, presenta
in modo affettuoso un Raffaello desideroso
di imparare e di stabilirsi in modo permanente
(o quasi) a Firenze. Giovanna Feltria Della
Rovere scrive alluomo piu potente di Firenze
che Raffaello “avendo buon ingegno nel suo
esercizio, ha deliberato stare qualche tempo a
Firenze per imparare, desidero che egli venga a
buona perfezione”. Una richiesta di formazione e
non di lavoro. In quel periodo ricordiamo che non
tutte le opere erano esposte. Moltissime stavano
nei grandi palazzi privati, gelosamente custodite.
Per ammirarle, bisognava essere ospiti.

Nel 1508 Raffaello era pronto per Roma.
Secondo il Vasari «gquesto avvenne perché
Bramante da Urbino, (...), gli scrisse che aveva
operato col Papa che, volendo far certe
stanze, egli potrebbe in quelle mostrare il
valor suo». Donato Bramante proveniva dalle
vicinanze di Urbino e secondo il Vasari aveva
un certo parentela con Raffaello. Bramante era
['architetto principale al servizio di Giulio Il e da
1503 lavorava per la costruzione della Basilica
di San Pietro. Ma se Bramante dice a Raffaello
di venire a Roma, non ci sono fonti che dicono
lo abbia raccomandato anche al Papa. Alcuni
storici sostengono che Francesco Maria | della
Rovere, il nipote di Giulio Il, sia stato la persona
che ha raccomandato Raffaello a Roma, su
richiesta di Raffaello. Una richiesta partita
nel 1508. Giulio Il forse ha accettato linvito di
Francesco Maria ma si € anche consultato con
Bramante. Quando Giulio Il accettd di vederlo
per metterlo al lavoro, Raffaello lascido incompiuti
i lavori florentini per andare a Roma. Aveva 25
anni, e oltre 20 anni di studio, apprendimento
e esperienza.

Raffaello - Ritratto di Maddalena Strozzi

Roma era una metropoli di artigiani, senza la
ricchezza e lo sviluppo di Firenze, immersa nella
mediocrita economica, nel caos dei pellegrini,
nella continua lite di una classe dirigente che si
dilaniava al proprio interno per incrementare i
privilegi di casta e di famiglia. | pellegrini erano
i principali clienti di locande, sarti e prostitute.
Raffaello si innamord perdutamente di questa
citta. Il 13 gennaio del 1509, sette mesi dopo la
lettera, il nome di Raffaello compare nel registro
dei pagamenti della camera apostolica. »

3. La bottega era luogo di incontro fra i migliori artisti, di conoscenza reciproca,
di confronto sui problemi dell’arte, ma anche di socializzazione in un’atmosfera

spesso festosa.
e il
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Relazioni con la committenza

A differenza degli artisti-mercanti che
operavano come liberi professionisti e nei
periodi di magra facevano scorte di opere da
rivendere, gli artisti piu affermati lavoravano
soltanto su commissione. Curare i committenti
senza mendicare era un’arte. In Umbria fra i
suoi committenti troviamo Andrea Baronci,
mercante di lana di Citta di Castello, varie volte
priore della citta, Domenico de’ Gavari, mercante
e banchiere, Ser Filippo di Lodovico Albizzini,
mercante di lana e notaio.

Raffaello & cosciente che il suo lavoro deve
essere all'altezza se non superiore a quello del
Perugino, che in quegli anni, ha il monopolio
del mercato umbro. Il cliente per Raffaello non
va semplicemente soddisfatto, deve essere
meravigliato. Chi ha commissionato il lavoro deve
sentirsi fiero, orgoglioso di aver scelto il maestro
marchigiano. Deve potersi vantare con gli altri,
suscitare ammirazione pubblica. Commissionare
opere artistiche a maestri famosi, usando oro
e lapislazzuli, era la maniera piu elegante di
misurare e mostrare il proprio successo sociale
gia nel XIV e XV secolo. La novita del XVI secolo
stava nel valutare la qualita dell’artista piu della
preziosita dei materiali, fatto che generd una
gara di ingegni. La capacita del committente
di scoprire un giovane talento diviene un
sinonimo di prestigio e di gusto. Albizzini chiede
di dipingere a Raffaello lo stesso soggetto che
era stato commissionato al Perugino per il
duomo di Perugia. La gara fra artisti diventa
gara fra i committenti. E Raffaello ha 'ambizione
di diventare il migliore, ma & anche prudente.
A Firenze non si misura con Leonardo e
Michelangelo. Preferisce rinsaldare i rapporti
con la committenza umbra, che abbandona solo
in seguito a incarichi piu attraenti. Cosi quando
va a lavorare per Taddeo Taddei, intimo amico
di Michelangelo e Agnolo Doni, ricco banchiere
e collezionista, accetta commissioni dove pud
mostrare maggiormente la sua forza, quali quelle
sul ritratto, dove suo padre era stato eccellente
e che Michelangelo rifiuta. Fu allora che i ricchi
banchieri fiorentini cominciarono a scambiare
giudizi sul giovane pittore marchigiano. Arrivd
cosi anche la committenza della famiglia Dei.
Taddei, Doni e Dei, giovani ricchi e intelligenti,
rappresentano la  migliore  committenza
possibile fiorentina per un artista alla ricerca
della perfezione. Con acume imprenditoriale,
Raffaello seppe tessere con loro rapporti
solidi, che prescindevano dalle protezioni
e raccomandazioni cortigiane, e divenire
protagonista assoluto della committenza laica.

Ma senza mollare la committenza perugina,
dove fra il 1500 e il 1506 gli vennero affidate le
pale piu importanti, come quelle commissionate
da Atalanta Baglioni, dove poté sperimentare
guello che aveva appreso da Michelangelo.
Amici e committenti diventano soggetti deiritratti,
i loro specchi magici. Fra i committenti a Roma ci
sono ovviamente i papi, Giulio Il e Leone X. | loro
ritratti sono i piu significativi del rapporto che
Raffaello aveva con i propri committenti. Giulio Il
fu un papa guerriero, il primo papa condottiero
della storia. Ebbe come obiettivo l'unificazione
dei territori papali perduti, l'esaltazione del
potere della Chiesa su tutto il territorio nazionale
e lindebolimento delle famiglie nobiliari di Roma
che contendevano al papato il controllo politico
e militare della citta. Oltre ad esaltarne la forza e
la potenza nei suoi affreschi, Raffaello lo ritrasse
anche come un anziano, debole, mansueto,
profondamente immerso in una pacata e
compita riflessione spirituale, come un padre
devoto, affidabile. Un'immagine che rispondeva
a coloro che lo presentavano come un tiranno
sanguinario.

Insieme al papa, le committenze sorsero dalle
piu potenti famiglie romane. Fra queste Agostini
Chigi, che eraforseil piuimportante dei banchieri
di Italia e risiedeva a Roma, nel palazzo della
Farnesina, a pochi metri dal Vaticano. A Venezia
Agostino siinnamora di una giovane e bellissima
ragazza Francesca Ordeaschi. La portaa Roma e
lasposa. Unaragazza destinata alla prostituzione
assurgeva ai massimi onori sociali, sposata
dal papa sotto gli occhi della nobilta romana.
Raffaello fu il cantore di questa rivoluzione del
costume, un matrimonio fondato sull’amore. Per
Agostino nacque Galatea, incarnazione di una
bellezza femminile che si pone apertamente
come soggetto della rappresentazione senza
nascondersi dietro significati allegorici.
Raffaellosifacevainterpretedelleesigenzeedegli
scopi piu profondi dei committenti e li traduceva
in meraviglie. Non vedeva contraddizioni fra
esprimere se stesso e soddisfare la domanda del
committente, almeno fino a un certo punto della
sua vita.

All'inizio lo fece anche con Leone X, anche se
guesti non era cosi contento di ereditare da Giulio
Il le equipe che avevano lavorato con lui. Sin dalla
sua ascesa nell’affresco della Stanza di Eliodoro
con lincontro fra Attila e Leone Magno, Raffaello
aveva posto il suo talento a dare a Leone X una
certa solennita che elevasse un uomo in realta
goffo, sgraziato, inelegante. Leone X, il papa delle
feste, delle ricchezze sperperate per esaltare
la chiesa attraverso carnevali, lussi, banchetti,
ambizioni dinastiche, contrastato dalla marea
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montante del movimento protestante, nel ritratto
di Raffaello venne mostrato mentre analizza un
testo antico e si consulta da umanista con due
cardinali.

Con Giulio Il, con Leone X e con i potenti locali,
analizzare la domanda della loro committenza
e porre il suo talento al servizio della sua piena
soddisfazione, @ per Raffaello l'occasione per
innovare l'arte e tramandare capolavori. Veniva
usato certo, pagato anche profumatamente
per questo, ma, nonostante i limiti di una
committenza strumentale, cercava di esprimere
il meglio del suo stesso pensiero.

Raffaello - Ritratto di Leone X e i cardinali

Raffaello pur accettando la committenza papale
che lo rendeva unico pittore per le Stanze manovrd
per recuperare il lavoro degli artisti esclusi e la loro
collaborazione, perché allepoca non aveva una
bottega alle sue spalle. Gia allora diede prova diuna
sapienza imprenditoriale e di una delicatezza di
sentimenti verso i colleghi che altri non avrebbero
mai avuto. D’altra parte non aveva una struttura

operativa che lo sostenesse tecnicamente per la
pittura parietale. Capi allora che avrebbe dovuto
costruire una scuola formata sia da collaboratori
esperti che da pittori anche piu giovani di lui. “Il
talento umano che rivelo nellorganizzare il lavoro
altrui, gli fu tanto di aiuto quanto il talento artistico”
(Forcellino, p. 149). Raffaello riusci a stringere patti
di collaborazione con maestri come Lorenzo Lotto,
ma seleziond anche giovani artisti. Gli allievi lo
consideravano come un padre e lui li inseri nel suo
testamento integrandoli nella sua vita familiare,
un tratto che non aveva precedenti in Italia.
Riorganizzd0 il modello della bottega
quattrocentesca, prima gerarchizzata nei ruoli e
nelle modalita di apprendimento, in un atelier,
ovvero in un laboratorio di creazione, ideazione,
realizzazione dove lintera squadra collaborava
allobiettivo comune e che era al tempo stesso un
luogo di apprendimento eformazione. Grazie al suo
carattere solare e affabile, Raffaello favori relazioni
gentili come quelle che avevano caratterizzato il
suo apprendistato nella bottega del padre. Il padre
fu la figura che lo oriento nelle scelte con “grande
apertura mentale verso ogni forma di talento™.
Infatti “non aveva frustrazioni da riscattare e in
qualita di capo bottega poteva riprodurre le relazioni
gentili e fruttuose che avevano caratterizzato il suo
apprendistato. (..) Come emerge dai rapporti che
strinse appena arrivato a Roma, la sua educazione
sociale lo collocava allinterno di un progetto
umano ricco e sfaccettato, di cui dara conto uno
dei suoi amici piu cari, Baldassarre Castiglione,
che prendera l'archetipo della signorilita cortigiana
proprio dallesempio della corte urbinate.”

La peculiarita della bottega di Raffaello stava nel
cercare di cogliere le qualita specifiche di ognuno
e utilizzarle per la migliore riuscita del lavoro
in generale. Ognuno doveva esprimere i suoi
maggiori punti di forza e veniva valorizzato per le
sue specifiche attitudini. Raffaello era un coach
ante litteram. Nella bottega c’erano almeno tre tipi
di relazioni:

a. Apprendisti e allievi che si trasformavano in artisti
maturi e assistenti come Giovan Francesco Penni e
Giulio Romano, che ereditarono la bottega dopo la
morte di Raffello;

b. Garzoni e tecnici che venivano mandati in
Francia, Venezia, Ferrara, Napoli e in Grecia per
varie commissioni, fra cui la misurazione dei rilievi
dei monumenti;

c. Collaborazioni con artisti indipendenti e affermati
per progetti. »

4. ’educazione culturale del padre gli permise di avere “apertura mentale verso
ogni forma di talento e di ricerca, e una sensibilita intellettuale che lo poneva
molto al di sopra della mentalita artigiana e molto vicino alla raffinatezza della
corte di Giulio, composta da letterati filosofi e teologi di prima grandezza”

(Forcellino, pp 149-151).
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Con la Scuola di Atene, Raffaello mette a punto
anche il suo metodo di delega e organizzazione
del lavoro. Il disegno del cartone preparatorio
comprendeva ombre, sfumature, espressioni
psicologiche, dettagli che fornissero ai
collaboratoriun’idea precisa di quello che doveva
esserefinale. Maggioreerailgradodicompiutezza
del disegno preparatorio, minori erano i margini
di errore, piu efficiente era la delega. La centralita
del disegno preparatorio rappresenta un cambio
di paradigma nellinvestimento dellimpegno
artistico. Leonardo fu il primo a trasferire sforzi
e risorse nel lavoro preparatorio del disegno,
sottraendolo alla fase esecutiva. Per esempio,
per 'Ultima cena, gli schizzi, gli studi preparatori
e quelli definitivi per teste, mani, collocazione
dei personaggi erano circa 200. Investire risorse
immaginative e creative nella fase del disegno
significava fondare una vera e propria fase
di ricerca e sviluppo grazie alla quale l'opera
poteva avere un grado di novita sorprendente.
Centrale fu anche la figura di Michelangelo, che
aveva preparato centinaia di disegni e schizzi per
la Sistina. Ma Raffaello fu il primo artista che si
impegno a un grado cosiintenso di preparazione
per finalizzarlo alla direzione del lavoro della
bottega.

Leonardo e Michelangelo non ricorsero mai a
degli assistenti nello stadio significativo delle
opere che erano sotto il loro nome. Il Ghirlandaio
passava alla sua bottega una scarsa quantita
di disegni e nelle sue opere ci sono scarti
qualitativi ben visibili. Il Perugino economizzava
sullinvenzione, usando ripetutamente gli stessi
cartoni o smontandoli per riutilizzarne in parte.
Nella pittura Raffaello poteva anche ripassare
il lavoro degli assistenti, ma questo non era
possibile negli affreschi. Lo fece attraverso il
disegno. Secondo Shearman’, Raffaello non
delego mai la fase inventiva di qualsiasi opera
di cui era pittore, ma altri lo smentiscono
perché delegare la parte creativa era parte
del suo essere coach e maestro. Gli assistenti
partecipavano al lavoro preparatorio disegnando
parti del progetto, approntando le copie in bella
di invenzioni lasciate in uno stato disordinato,
completando schizzi ancora approssimativi,
conservando la documentazione grafica dei
disegni preliminari, eseguendo studi dal naturale.
Gli allievi imparavano a disegnare facendo copie
precise dei progetti del maestro.

Il disegno aveva numerosi scopi:

a. Ricerca e sviluppo, ideazione, progettazione e
delega;

b. Progetti da far visualizzare al committente;

c. Strumento di marketing per gli altri potenziali
committenti.

Con Raffaello, anche il disegno divenne lavoro di
squadra. Raffaello organizzo decine di persone
e ne formo altrettante. Lui e i suoi collaboratori
divennero un vero e proprio gruppo creativo,
capace di affrontare e risolvere con le rispettive
specializzazioni ogni questione. Giulio Romano,
Giovanni da Udine, Giovan Francesco Penni
erano artisti nel pieno della loro maturita, ma si
erano formati nella bottega.

Un settore della bottega era dedicato allo studio
dell’architettura. Raffaello era maniacale. | tecnici
specializzati nel rilievo non solo misuravano
i templi e le costruzioni antiche romane, ma
venivano mandati in giro per 'Europa e fino
in Grecia. Raffaello delegd a un umanista
d’eccellenza come Fabio Calvo da Ravenna la
traduzione del De Architettura diVitruvio. Un testo
classico tradotto ad istantia dell’artista. Lo studio
della precettistica vitruviana, osservazione
diretta dei monumenti, la misurazione dei rilievi,
la sperimentazione di nuovi materiali diedero
frutti tecnici sorprendenti. Grazie a queste equipe
politecniche, composte da artigiani, umanisti,
scienziati, artisti, architetti, la bottega di Raffaello
fu in grado nel 1515 di riprodurre l'impasto per
stucchi a basso rilievo come perfetta imitazione
del marmo, una tecnologia che era sparita con la
fine dell'Impero romano.
Grazieaquestamolteplicitadirelazioni, Raffaello
invento un artista nuovo, capace di assegnare a
se stesso la direzione e i traguardi della propria
ricerca. Immaginava anche un nuovo modo di
vivere. Il progetto della sua casa in Via Giulia
per sé e per i suoi assistenti citato prima ne & un
esempio.

Raffaello - Scuola di Atene
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Relazione di amore e di amicizia

Per Raffaello la vita & un dono sacro e va
goduto nel suo splendore. Questo concetto
sentimentale ritorna in ogni sua opera, nella sua
vita, nelle sue relazioni. Seguendo la corrente
dei principali umanisti cristiani, Raffaello mostra
lamore per la vita inneggiando alla sua bellezza.
Laddove la vita era un esilio dell’anima e il corpo
la prigione in cui era rinchiusa, Raffaello fa suo
il precetto ficiniano che essere felici significa
donare bellezza alla bellezza del mondo.

Per secoli, a partire dallanno Mille, si diede
corso alla rinascita di una nuova soggettivita
che cominciava a rivendicare il diritto a pensare,
innamorarsi e vivere. Il corpo prima disprezzato,
ora lo sicomincia a considerare naturale, pieno di
fascino e la sessualita libera dal peccato diventa
il punto di arrivo di una lotta lunga almeno tre
secoli. Con Raffaello la figura femminile prende
forma e significato non per un’elevazione
spirituale che porta a Dio ma per un’evoluzione
e trasformazione umana. Da instrumentum
diaboli, 'immagine femminile diventa simbolo
e ricerca della propria realta umana, fonte di
gioia, motivo di felicita. Amare una donna é la
principaleformadifelicita,unmessaggio eversivo
rispetto a Dante e Petrarca. Raffaello ama e
ama praticare 'amore. Raffaello ama le donne,
che spesso lo accompagnavano nei suoi lavori
e diventavano le modelle delle sue Madonne®.
Condivideva con Baldassar Castiglione, suo
amico, l'ideale di un amore gentile ed elevato,
per cui il bacio & congiungimento d’anima e
di corpo. Condivideva con Agostino Chigi la
felicita dellamare trasgredendo paradigmi e
convenzioni dominanti.

Nel 1515 Raffaello governava la scena artistica a
Roma. Fu allora che senti un bisogno di liberta
artistica che non aveva mai potuto esprimere
prima. E questo anche a costo di deludere i suoi
committenti. E’ il caso di Alfonso d’Este, duca
di Ferrara, che arrivd a minacciare Raffaello di
morte (“gli potrete dire che egli advertisca di non
provocare 'odio nostro ove gli portano amore”
scrisse Alfonso irato perché il guadro promesso
non arrivava e non arrivera mai; e Alfonso
era uomo d’armi). | molti impegni di Raffaello
non spiegano il rifiuto a lavorare per Alfonso.
Raffaello trova infatti il tempo per dedicarsi a
opere di carattere privato come i ritratti delle
sue amanti e dei suoi amici. Stava cercando
altro. Voleva andare oltre la perfezione formale
e tecnica. Mentre Leonardo investiga la natura,
Raffaello si concentra sull’essere umano. | suoi
ritratti raggiungono una perfezione assoluta.
Predilige soggetti familiari come gli amici e

Raffaello - Autoritratto con un amico

le amanti, nei quali pud spingere piu a fondo
la ricerca psicologica, attraverso |'empatia
sentimentale che lo lega ai suoi cari. Pensiamo ai
ritratti del cardinal Bibbiena, al doppio ritratto di
Agostino Beazzano e Andrea Navagero, a quello
di Baldassarre Castiglione, al doppio ritratto che
ritrae Raffaello con un amico.

Fino ad allora i ritratti dovevano restituire il
contesto sociale e materiale del protagonista.
Raffaello sposta il ritratto su una dimensione
differente: quella delle persone che ritrae. Si
soffermasullaloro essenza, sullaloro personalita,
ricerca il nucleo stesso della loro originalita
umana. E’ laricerca del lampo che coglie la verita
profonda dellanima individuale. Come scrisse
Pietro Bembo, la persona ritratta & simile a se
stesso piu nella pittura che nella realta! Raffaello
parte daun’immagine ideale (arco sopraccigliare,
taglio dellocchio a mandorla, ovale del viso e
mento piccolo) che lo aiuta come la cornice in
cui narrare frammenti di umanita inafferrabili.
Con gli amici dimostra che poteva esaltare la
loro sapienza e bellezza anche senza metterli in
posa o avere vestiti di particolare riguardo.

Fin dove si era spinto Raffaello in questa ricerca?
Dove lo stava portando? »

5. Sherman J., Studi su Raffaello, Electa, 2007

6. Conquistd un primato assoluto, la produzione di Madonne: in 22 anni di
attivita ne dipinse ben 25. E poiché si dice che nei loro volti riproducesse quelli
delle sue amanti, se ne deduce che privo di donne non fu mai. Fonte: Raffaello
Sanzio: 37 anni ben dipinti - RADICI (radici-press.net)
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La relazione con la comunita umana:
la sua ultima sfida

Raffaello era a capo della ricostruzione della
pianta di Roma antica, impresa che interessava
piu i filosofi che gli architetti. Sappiamo che
i rapporti con Leone X non erano idilliaci
(qualcuno pensa che Leone X uccidera Raffaello
per gli ingenti debiti che aveva contratto con
lartista). lo invece penso che Raffaello stesse
entrando in rotta di collisione con parte della
gerarchia e settori dei potentati locali (i cosidetti
“palazzinari” che non erano solo romani).
Baldassarre Castiglione ci racconta che due
cardinali criticarono il viso rosso dei Santi Pietro
e Paolo in una tavola dell’artista. Al che Raffaello
rispose:

«Signori, non vi meravigliate, ché io questi ho
fatto a sommo studio, perché & da credere
che san Pietro e san Paolo siano, come qui gli
vedete, ancor in cielo cosi rossi, per vergogna
che la Chiesa sia governata da tali omini come
siete voi»»

(Il Cortegiano, I, LXXVI)

Il lavoro su Roma Antica, divenne un progetto
complessivo, armonizzare lo sviluppo di Roma
valorizzandoisuoiantichisplendoriarchitettonici.
Ma per farlo, si doveva rompere una tradizione
di sfruttamento e distruzione. In una lettera al
papa, Raffello e Castiglione scrivono:

«Quanti Pontefici, Padre Santissimo, li quali
avevano il medesimo officio che ha Vostra
Santita, ma non gia il medesimo sapere, né
il medesimo valore e grandezza d'animo, né
guella clemenza che la fa simile a Dio: quanti,
dico, Pontefici hanno atteso a ruinare templi
antichi, statue, archi e altri edifici gloriosi! Quanti
hanno comportato che solamente per pigliar
terra pozzolana si sieno scavati dei fondamenti,
onde in poco tempo poi gli edifici sono venuti
a terral Quanta calce si é fatta di statue e d'altri
ornamenti antichi! che ardirei dire che tutta
guesta Roma nuova che ora si vede, quanto
grande ch'ella si sia, quanto bella, quanto ornata
di palagi, chiese e altri edifici che la scopriamo,
tutta é fabricata di calce e marmi antichi.»
’attacco ai papi era radicale, aperto, diretto e
richiedeva una svolta epocale.

Il pit importante dei suoi progetti era restituire la
pianta antica di Roma, che significava penetrare
consapevolmente non solo nellarte antica ma
nel Mondo Antico alla cui grandezza e felicita
aspirava la Roma dei suoi giorni. Dopo la sua
morte, Marcantonio Michiel’ scrisse a un amico
a Venezia che Raffaello aveva cominciato a fare
per Roma quello che Tolomeo aveva fatto per

luniverso. Stava compiendo una ricostruzione
grafica che comprendeva le piante degli edifici
antichi, le proporzioni, le forme, gli ornamenti.
Baldassarre Castiglione scrisse che Raffaello
stava richiamando in vita il cadavere di Roma. La
valorizzazione di Roma e della sua bellezza non
era concepibile, secondo Raffaello e Castiglione,
se non nellambito di una politica globale di
ricostituzione del contesto monumentale. A tal
fine “haveva ottenuto un breve del Papa che
niuno poteva cavare in Roma, che non lo facesse
intravenire».

Raffaello stava diventando il punto di riferimento
di tutti coloro che nella rinascita di Roma
Antica vedevano le premesse necessarie per
la costruzione di una societa piu giusta felice
e pacifica, qualcosa che andava ben oltre la
produzione di immagini seppure meravigliose.
Certolofacevaa partire dalla bellezza: la bellezza
di Roma antica, delle sue meraviglie stratificate
nel tempo, dellimmenso tesoro di monumenti
e costruzioni che mani e menti umane avevano
creato nel corso di secoli.

Primo dei moderni, Raffaello aveva intuito
che nella ricerca artistica si rispecchiavano
esigenze piu profonde di cambiamento e di
conoscenza ed é per questo che celebrarlo solo
come pittore oggi sarebbe diminuirne il valore.
Nessun artista € mai stato al centro di una rete
di relazioni tanto importanti come fu Raffaello;
Agostino Chigi, Castiglione e Bembo, sono solo
alcune delle grandi figure che in quegli anni ne
condivisero lintimita e l'avventura. Una intera
citta si identificava con lartista il cui carattere
amabile gli fu d’aiuto nel tessere le relazioni
che fecondd con la sua intelligenza, facendo
si che le competenze di ognuno concorressero
al progresso intellettuale di tutti, un’abilita che
mise in atto con risultati straordinari, anche nel
proprio atelier sviluppando il talento di assistenti
che divennero poi grandissimi artisti. Questa
capacita di eliminare i conflitti non solo nei suoi
dipinti, dove tutto sembra confortare l'uomo
e spingerlo verso orizzonti piu alti e felici, ma
nella sua attivita intellettuale, imprenditoriale
e artistica, & la qualita piu straordinaria di
Raffaello e oggi la meno celebrata, e questo &
un grandissimo peccato, perché ¢ la sua eredita
piu importante.® Raffaello incarnava le esigenze
degli umanisti piu visionari, come Giovanni
Pico della Mirandola, che voleva convocare un
congresso mondiale delle religioni per costruire
dialoghi, convivenze, condivisioni fra fratelli e
sorelle. Raffaello voleva costruire una Roma la
cui bellezza risiedesse nella concordia. In questa
visione comunitaria, quanti nemici, potenti
e mediocri, nobili e indebitati, ricchi e miseri,

PRISMA



si era attirato? Quanti Alfonso d’Este aveva
deluso? Non dimentichiamoci che in quell’epoca
lassassinio era moneta corrente e nelle strade
erano sparse pozze di sangue innocente.

Cosi Raffaello mori a soli 37 anni, per una
febbre, forse indotta, certamente malcurata, a
brevissima distanza dal suo amico e committente
Agostino Chigi.

Hanno scritto che durante il suo funerale, per le
vie di Roma, mentre il feretro veniva portato al
Pantheon, dalle finestre e dai balconi, le donne
lanciavano dei fiori sui resti dell’artista e non ci
fu occhio che non versasse lacrime. Era come un
lutto immenso e una calamita pubblica.

Il Castiglione cosi scrisse in occasione della morte
di Raffaello: "io son sano, ma non mi pare essere
a Roma, perché non vi & piu il mio poveretto
Raffaello. Che Dio abbia quell'anima benedetta".
E’ una lettera che scrive alla madre, per dirle che
Raffaello € morto e per rassicurarla delle sue
condizioni di salute (io son sano). Ma perché
rassicurarla? Dopo pochi mesi dalla morte di
Chigi muore anche sua moglie. Alfonso Paolucci
scrisse ad Alfonso d'Este (ancora luil) il 7.4.1520
dicendo che Raffaello era stato sepoltoall'interno
del Pantheon e aveva lasciato un testamento. Di
guesto testamento non fu mai reperita alcuna
traccia. Raffaello aveva dato delle disposizioni
sui suoi lasciti e sulla sua sepoltura quando era
ancora nel fiore degli anni; forse qualcosa aveva
intuito. Ma fuori da ogni logica & che non ci sia
pervenuto nulla di Raffaello al di la delle sue
opere: un cavalletto, delle ciotole per mescolare
le terre, un oggetto d'uso personale, gioielli,
libri, il rendiconto della bottega con gli introiti
delle commissioni e l'elenco delle spese; nulla.
Ancora piu sorprendente il fatto che non ci sia
pervenuta la sua corrispondenza, salvo qualche
dubbia lettera autografa, un diario, uno scritto,
una poesia. Nulla ci resta delle sue botteghe,
un enorme apparato dove si muovevano una
cinquantina di allievi, una quantita incredibile di
documenti e materiali risucchiati nel nulla, come
a voler cancellare ogni traccia del suo passaggio.
Ancora oggi la morte di Raffaello rimane un
mistero. »

Raffaello - Autoritratto

7. Marcantonio Michiel (Venezia, 1484 — Venezia, 9 maggio 1552) e stato un
letterato e collezionista d'arte italiano. Appartenente alla nobile famiglia
veneziana dei Michiel, durante la sua vita colleziond opere d'arte privilegiando
quelle del Rinascimento veneto. Contemporaneamente si dedico alla
catalogazione delle opere presenti nelle collezioni d'arte piu rilevanti di Padova,
Milano, Pavia, Bergamo, Crema e Venezia. Stild un manoscritto (pubblicato
postumo nel 1800) Notizia d'opere di disegno, in cui descrive con dovizia di
particolari le sculture, pitture e disegni presenti nelle collezioni pubbliche e
private del Lombardo Veneto.

8. Forcellino; da Il Giornale dell'Arte numero 406, marzo 2020)
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Cerchiamo ora di sintetizzare le lezioni/proposte che Raffaello ci offre per costruire un talento

umanista.
Relazioni Lezioni di Coaching
Relazioni di Se punti allo sviluppo del talento, dovrai apprendere per tutta la vita con

apprendimento

passione e umilta. In ogni fase della tua evoluzione professionale, cerca un
maestro che riesca a valorizzare i tuoi punti di forza per superare i tuoi punti
deboli e spingerti oltre il punto in cui sei arrivato.

Relazioni di
sponsorship

Costruisci alleanze che siano fondate sulla conoscenza, il rispetto e l'affetto
reciproco e chiedi loro aiuto quando ne hai bisogno per mostrare cid che sai
fare.

Relazioni con
la committenza

Rendi fiero il commmittente per l'averti scelto, fai in modo che la tua opera non
solo soddisfi la sua domanda, ma la meravigli. Usa ogni committenza per
autosuperarti e acquisire nuove competenze.

Relazioni di
Coaching

Collabora con gli altri artisti, ma soprattutto forma una squadra che abbia la
tua stessa visione. Con i tuoi allievi sii gentile e rigoroso. Valorizza di ognuno le
attitudini e potenzialita specifiche dentro il gioco di squadra. Delega in modo
scientifico.

Relazioni di amore
e di amicizia

Non essere scisso. Armonizza la vita professionale e quella affettiva. Coltiva i
tuoi sentimenti, come le principali fonti della tua felicita. Fa che ispirino il tuo
lavoro. Condividi le tue visioni con gli amici e cerca di fare amicizia con chi
condivide la tua visione.

Relazioni con
la comunita

Cerca di dare il tuo contributo, quello che deriva dai tuoi talenti, alla ricerca delle
condizioni che favoriscano beni comuni in grado di migliorare la vita di tutti. Ma
stai attento alle inimicizie che il tuo umanesimo sortira. Cercare di fare del bene
e sempre rischioso. Ma il pericolo non & una scusa per desistere. m

- Wittkower R. e M., Nati sotto saturno, la figura dell’artista dallAntichita alla Rivoluzione francese, Einaudi,1996.
- Pommier E., Linvenzione dell'arte nell’ltalia del Rinascimento, Einaudi, 2006

- Forcellino A., Raffaello, una vita felice, Laterza, 2006

- Sherman J,, Studi su Raffaello, Electa, 2007
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Organizzazioni creative? Si, se umaniste

Le definizioni di organizzazioni creative sono tante
guante gli studiosi che se ne sono occupati.

Qual e il contributo che il coaching umanistico pud
offrire al riguardo? Innanzitutto, uno sguardo da
umanisti, perché la creativitaindividuale e collettiva
non & buona in sé ma dipende dai significati e scopi
che la muovono e dalla sua capacita di generare
idee, processi, prodotti per migliorare la vita.

Da umanisti assumiamo la creativita non solo come
facolta umana legata allingegno e all'innovazione.
Le facolta umane sono in sé neutre, il valore morale
si attribuisce per il contributo che possono dare a
realizzare il Bene.

Possiamo trovare facolta creative messe al servizio
di organizzazioni e ideologie distruttive ma i lori
prodotti ci ripugnano; ¢ il potere della creativita
messo al servizio del bene comune che suscita la
nostra ammirazione.

Mi piace pensare alla creativita come incedere
virtuoso di individui e organizzazioni che scelgono
la costruzione del bene — individuale, relazionale
e collettivo — prendendosi cura di idee e proposte
che innovano e migliorano la vita.

Ilmondo delle potenzialita umane: la creativita
per il Coaching Umanistico

Peril coachingumanistico le potenzialita sonovalori
sentimentali che realizzano ambizioni, ispirazioni
e promuovono lautorealizzazione e l'eccellenza.
Queste straordinarie qualita umane hanno una
natura relazionale. Messe in atto intercettano la
dimensione del “noi” poiché lappagamento e
la felicita che producono si danno sul piano del
soggetto che le mette in campo, di coloro che ne
beneficiano e della relazione fra tutti i protagonisti.
La potenzialita della creativita si esprime cogliendo
rapporti inediti tra le cose o le idee, per migliorare
la vita.

La creativita non & solo strategia utile nelle sue
applicazioni pratiche ma & un modo per dettare il
passo alle idee, ai prodotti, alle scelte individuali
e collettive. E umattitudine squisitamente umana
che, peresprimersi, va scelta e coltivata; utilizzare la
potenzialita della creativita migliora la vita perché
la rende piu attraente, coinvolgente e degna di
essere vissuta ed amata.

Se pensiamo alla creativita come qualita di un
sistema collettivo ¢i domandiamo attraverso

quali caratteristiche un’organizzazione possa
definirsi creativa in modo umanistico. E parziale
lidea che la creativita sia un processo che realizza
necessariamente cambiamento e rinnovamento.
La creativita pud entrare in gioco anche quando
tutto va bene, per prendersi cura di cid che
funziona, per preservare e tutelare. Lingegno
che si muove per migliorare la vita sa quando
bisogna andare oltre e quando serve conservare
e difendere, poiché la creativita permette di farlo
senza soccombere davanti alle complessita,
presidiando lo spazio della liberta di scelta che e
sempre possibile per gli esseri umani. Non ci pud
bastare la creativita organizzativa messa al servizio
di prodotti e processi innovativi, vogliamo anche
che crei benessere e dia un contributo al mondo
per renderlo migliore.

Fare scuola sul trabocco

In ottobre ho letto una notizia che portava il titolo:”
Fare di necessita virtu ai tempi del Covid: bambini
a scuola sul trabocco “ AVasto hanno scelto di fare
scuola sulle antiche macchine da pesca: i trabocchi.
Liniziativa e il risultato della collaborazione tra
il Consorzio Vivere Vasto Marina, con il progetto
InSabbiaMenti, le scuole, il Comune e altre realta
del territorio.
Questa €& creativita messa al servizio del
miglioramento della vita perché ha significato,
nello stesso tempo, difendere la possibilita di
fare scuola insieme senza pericolo di contagio e
innovare dimostrando che si pud fare cid che si e
sempre fatto — lezione in classe- in modo nuovo,
migliorando.
Provo ad immaginare su quali aspetti & intervenuto
il miglioramento e quale valore hanno avuto le
relazioni costruttive tra tutti i soggetti coinvolti.
Cos’é migliorato?
- sicuramente lambiente/classe: guardare il mare
e non delle pareti imbiancate;
- il significato del lavoro per chi ha promosso
e realizzato l'idea: dirigente scolastico,
insegnanti, i promotori turistici e commerciali che
’hanno sostenuta;
- le relazioni: pensiamo agli insegnanti e bambini
piu felici insieme;
- i processi interni alla scuola: immaginiamo
dirigente e corpo docenti che insieme si
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confrontano, dibattono, osservano
le opportunita del loro contesto,
recuperano conoscenze e alleanze,
per arrivare all'intuizione come risultato
di tutto questo lavoro fatto insieme:
spostiamo la scuola sul trabocco;
- miglioramento delle alleanze sul
territorio:
scuola, Comune e operatori commerciali
che si unisono in modo inedito;
- innovazione nei processi di
apprendimento:
attraverso la possibilita di far vivere e
trasmettere agli studenti il valore della
creativita come processo per migliorare
la vita.

La creativa ha accompagnato lintero
processo perchéhamessoal centro:ilvalore
della relazione educativa da salvaguardare
e promuove al di la dellemergenzain corso,
un approccio alla soluzione dei problemi
chze ha intrecciato creativita e apertura
mentale, permettendo di guardare al
contesto come ad un'opportunita con cui
interagire in modo Nnuovo, un Processo
relazionale e di alleanza che ha reso
possibile l'idea.
emergenzahamessoinattoil processoma
la risposta € andata ben al di la del trovare
una soluzione al problema: ha stupito,
meravigliato e portato la scelta della scuola
diVasto alla ribalta della cronaca. La notizia
del modello Vasto ha avuto risonanza
anche attraverso Tv e testate giornalistiche
negli Stati Uniti, Belgio, Finlandia, Germania.
Ora se leggiamo questa storia come
espressione della cultura organizzativa
rintracciamo la natura delle organizzazioni
creative e umaniste come quelle che si
sforzano di dare senso e anima al loro
operare, dove i talenti possono fiorire
e le vocazioni possono essere onorate,
dove il sapere diventa esplicito e produce
valore e dove la qualita delle relazioni crea
miglioramento e innovazione. »

Marina Alini
marinaalini@hotmail.com
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La cultura organizzativa matrice della
Creativita

Il progetto di Vasto ha coinvolto diverse Scuole
del territorio, gli studenti hanno potuto fare
lezione in spiaggia e sui trabocchi. La notizia
del trabocco é collegata alla Scuola Cattolica
Madonna dell’Asilo. Nel loro sito ritroviamo
la loro Vision e ci facciamo un’idea della loro
cultura.

Il bambino e al centro: ciascun bambino e
persona rispettata, valorizzata ed amata;

la relazione educativa promuove la crescita e la
formazione integrale del bambino;

i percorsi educativi — dinamici e stimolanti
— guidano i bambini all’acquisizione delle
competenze e alla scoperta dinuove conoscenze;
la scuola dedica cura e attenzione alla
preparazione degli spazi e alla gestione del
tempo scuola, promuove il benessere emotivo,
relazionale ed affettivo del bambino.

In aggiunta a queste notizie sulla Scuola
Madonna dell’Asilo, ricaviamo elementi della
cultura organizzativa degli altri soggetti coinvolti
e del territorio. Una cultura caratterizzata dalla
capacita di far sistema, che valorizza il confronto
e la cooperazione tra tuttii soggetti, che favorisce
relazioni costruttive che si impegnano nel creare
soluzioni per migliorare la vita e che non hanno
scelto il ripiegamento difronte alle difficolta ma
la creazione di una palestra d’allenamento della
creativita.

La fioritura del pensiero creativo e la possibilita
che questo pensiero produca innovazione,
miglioramento e benessere chiama in causa la
relazione tra il potenziale creativo delle persone,
le loro motivazioni e la cultura organizzativa e
verifica le caratteristiche di questa relazione.

Un’organizzazione ha un suo carattere e la
cultura lo descrive. La cultura organizzativa é
un aspetto meno visibile ma determinante per
conoscere le organizzazioni. La cultura esprime
le credenze, i valori, lumore che si respira;
orienta i comportamenti degli individui, influisce
sulle scelte e le decisioni quotidiane, determina
la qualita delle relazioni. E la cultura, piu
dell'organizzazione formale, a dettare il ritmo,
influenzare la vita dell'intera organizzazione e
guella degli individui che ne fanno parte.

La motivazione & una spinta energetica che
si alimenta di significati e ha bisogno di scopi
che li realizzano. La motivazione intrinseca che
sostiene lascelta diadottare un processo creativo
si da quando il soggetto dentro 'organizzazione
siriconosce nella sua Vision e comprende comeiil
suo lavoro puo contribuire a realizzarla. Non solo,
la motivazione deve essere sostenuta da una
cultura organizzativa che costruisce condizioni
di liberta di scelta per i propri membri, possiede
un’architettura delle relazioni che permette
riconoscimento, sostegno, confronto ed infine
favorisce il miglioramento delle conoscenze e
capacita dei singoli.

La Vision di un‘organizzazione deve indicare
in modo chiaro e coinvolgente dove
lorganizzazione sta andando, quale contributo
intende dare al mondo, quali valori la muovono,
a quali aspirazioni ambisce. Una Vision deve
essere chiara e coinvolgente e rendere i
componenti dellorganizzazione orgogliosi di
farne parte, motivati a realizzarne gli scopi. Ma
anche le persone che lavorano per vocazione
finiscono per perdere la motivazione se la cultura
organizzativa si muove senza anima realizzando
ambienti di lavoro inospitali.

Sviliamoil potere della creativita organizzativa se
la consideriamo solo funzionale al miglioramento
dell’efficienza o al superamento delle difficolta.
La creativita & una facolta umana, appartiene ad
ognuno di noi in embrione, ha bisogno di essere
scelta come modalita per muoversi nel mondo,
rendendo libero un pensiero che vuole uscire
dagli schemi per avventurarsi in campi nuovi,
ma per mettere in campo idee e processi creativi
gli esseri umani hanno bisogno di motivi che
rendono nobile il loro impegno.

Lesperienza di Vasto ci insegna che i processi
creativi che realizzano risultati ammirevoli
e promuovono benessere, soddisfazione e
orgoglio in chi li realizza, si determinano quando
la creativita si mette al servizio del bene comune.
delle nostre scelte.m

- L. Stanchieri, Scopri le tue potenzialita, 2018, Franco Angeli.

- L. Stanchieri, Come vincere lo stress sul lavoro, 2015, Newton Compton Editori

- L. Stanchieri, Non c’@ problema! 2016, Bur Rizzoli

- Wendy M. Williams and Lana T. Yang, - Organizational Creativity
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Alleniamo la creativita organizzativa con un criterio umanista.
L'esercizio permette di utilizzare la creativita attraverso la sua
capacita di creare miglioramento per la maggior parte dei soggetti
coinvolti

Soffermati su un aspetto della tua organizzazione che ti piacerebbe innovare

® Riletti sulle possibili innovazioni attraverso la loro capacita di migliorare la vita di tutti
i soggetti coinvolti (gli appartenenti allorganizzazione, i destinatari dei prodotti/servizi
dell'organizzazione, i partner dell’'organizzazione, la collettiva e lambiente in generale).

® Fai lelenco di questi miglioramenti e individua con quale percentuale migliorera la
situazione per i seguenti destinatari:

- membri interni

- clienti dell’'organizzazione

- i partner dell'organizzazione (fornitori, figure di supporto ecc.)

- la collettivita

- lambiente

® Scegli la soluzione che raggiunge la maggior percentuale di miglioramento complessivo
e spiega in che modo ci sara miglioramento.

® |ndividua le persone che potrebbero dare il loro miglior contributo alla realizzazione
dellinnovazione.

® Descrivi il processo attraverso il quale ogni persona potra dare il suo miglior contributo.
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Creativita & organizzazoni: un sodalizio possibile?

Se dico “creativita” cosa ti viene in mente?
Il concetto di creativita € molto evocativo,
ci emoziona e ci affascina. Assistere ad un
atto creativo in alcuni casi mi ha commosso.
Spesso siamo influenzati da una cultura
“romantica” che crea un collegamento tra
creativita e mondo dellarte, o che la vede
connessa alla genialita, a un dono di pochi,
a qualcosa di improvviso, sregolato e quasi
sempre ad un’opera individuale. Oggi invece
molti studi dimostrano che la creativita e fatta
di competenze che possono essere acquisite e
noi coach tiriamo un sospiro di sollievo: rientra
in cio che é allenabile. Occorre capire come.
Un altro aspetto fondamentale evidenziato da
diversi autori & come la creativita possa vivere
dentro e grazie ai contesti, i quali possono
essere facilitatori, allenatori e potenziatori di
creativita. Cosi opere creative che sembrano
frutto di genio individuale scopriamo essere
il risultato di un lavoro a piu mani: pensiamo
alle botteghe rinascimentali, a gruppi di
ricerca, centri di eccellenza come il CERN che
diventano una fucina di creativita. Il contesto
in questi casi permette agli individui di allenare
la creativita individuale grazie alle relazioni tra
persone, alle esperienze, sperimentazioni e alla
condivisione di pensieri che li accompagnano
e che moltiplicano le occasioni di pensiero
divergente e innovativo.

Oggi la creativita & invocata anche nel mondo
aziendale, produttivo e organizzativo in
generale. L'innovazione sembra essere sulla
bocca di tutti.

Proviamo ad addentrarci in questo possibile
sodalizio fra creativita e organizzazioni.

Paradigmi e creativita possono coesistere?

Ogni organizzazione diviene una palestra dove
osservare e sperimentare la complessita del
mantenere e far crescere una realta in cui piu
persone collaboranoadununicofine. Tradizione
e creativita sono due anime che convivono e
si avvicendano dentro un’organizzazione per
permetterne lo sviluppo e/o il consolidamento,
talvolta la stessa sopravvivenza.

Spesso allinterno di queste realta si parla di
innovazione o di sfida al cambiamento. Da qui

derivano tentativi per innovare, ecco allora che
la creativita diventa una competenza ambita
e ricercata. Perché a volte é tanto difficile dare
vita a svolte creative dentro un’organizzazione?
Pensiamo all’organizzazione scolastica che
dovrebbe stare a cuore a tutti visto che si
prende cura della crescita dei giovani, perché
sembra una macchina mastodontica che non si
smuove da alcune prassi?

Ogni organizzazione ha la sua storia, le sue
caratteristiche, la sua cultura. Mi piace pensare
a un’organizzazione come una realta data non
solo dalla somma dei singoli individui che
ruotano intorno ad un prodotto in funzione
di clienti, ma €& qualcosa di piu, € linsieme
delle loro relazioni, da cui conseguono scelte
riguardanti i processi, i comportamenti, le

decisioni quotidiane e le strategie nel lungo
periodo. Nel processo di nascita e crescita di
un’organizzazione assistiamo alla formazione
di un bagaglio che pare invisibile, ma che &
molto presente e influente tra le persone che
la vivono: la cultura. La cultura & la matrice
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attraverso cui agiamo e valutiamo, una matrice
che condiziona il modo in cui percepiamo
elementi della realta organizzativa stessa.
La cultura si poggia su alcuni paradigmi
impliciti, spesso non dichiarati, ma assunti
inconsapevolmente. | paradigmi, sono il modo
attraverso cui percepiamo e concepiamo gli
elementi facenti parte della vita organizzativa.
Spesso i paradigmi funzionano, si consolidano
e permettono all'organizzazione di sopravvivere
e/o di crescere. Portano con sé non solo una
concezione e una percezione della realta, ma
anche una rappresentazione sentimentale che
ha un peso non indifferente nel nostro agire.

A volte cambia il contesto circostante e alcuni
paradigmi non funzionano piu, o funzionano
parzialmente. Qui entra in campo l'esigenza di
innovare, di risolvere un problema, di far fronte
a un cambiamento. Ed ecco che si invoca la
creativita.

Ad esempio, in aziende piccole talvolta vige il
paradigma: “limprenditore si occupa di ogni
cosa, dalla produzione, all’area commerciale,
allamministrazione”. Inizialmente pud essere
vincente e permettere allimpresa di decollare,
ma se nel tempo limpresa cresce, lo stesso
paradigma pud diventare molto disfunzionale.
Va accompagnato da paradigmi che prevedano
una relazione di collaborazione con gli altri.

| paradigmi piu significativi in un’organizzazione
sono quelli che riguardano le relazioni tra le
persone, forse i meno pensati, mai piu tangibili
nelle loro conseguenze. Spesso sono questi
che poi condizionano anche i processi. Un
esempio?

Se il mio paradigma di alunno é: alunno =
persona che si deve adattare al processo di
insegnamento, tutti coloro che non rispondo
alla mia aspettativa sono visti come elementi
disturbanti.

Se il mio paradigma di cliente é: cliente= una
persona da cui posso imparare qualcosa. Il mio
afflato sentimentale sara la voglia di incontrarlo
mosso da un atteggiamento di curiosita e
fiducia.

Alcuni paradigmi rimangono immutati nel
tempo e permettono alle organizzazioni di
prosperare, altri sono disfunzionali e/o in alcuni
momenti lo diventano.

Barbara Mitelli

In alcuni casi quel cambiamento & necessario
per sopravvivere o per crescere.
La letteratura ci riporta diversi casi di
organizzazioni forti e strutturate con persone
molto competenti che in funzione di paradigmi
consolidati non hanno visto una strada
innovativa e scardinante (disruptive) e poi ne
hanno pagato a caro prezzo le conseguenze.
Si, perché i paradigmi ci aiutano ad affrontare
le situazioni in un modo consono al paradigma
stesso, ma inibiscono la possibilita di vedere
strade nuove.
La creativita implica la fatica e l'opportunita
di mettere in discussione i paradigmi, cid che
fino a quel momento abbiamo considerato
“vero” e non sempre scelto in modo
deliberato, ma applicato automaticamente.
La sfida & impegnativa perché dobbiamo
avere la capacita di vedere cid che fino a
quel punto abbiamo dato per scontato, solo
successivamente possiamo permetterci di
individuare altre strade. Possiamo dire che in
una prima fase si prende consapevolezza del
paradigma assunto dall’'organizzazione o parte
di essa, poi attraverso un pensiero creativo si
individuano paradigmi alternativi, modi diversi
di approcciarsi; successivamente vi € una terza
fase del processo, quella di “conversione”, come
la chiama Kuhnn a quella novita. Acquisire un
nuovo modo di vedere il mondo organizzativo
o parte di esso, questa é la vera sfida. Perché un
paradigma venga acquisito deve entrare nella
quotidianita delle nostre azioni e relazioni.
La propria cultura si arricchisce e cambia. |l
processo di conversione implica conoscere
una nuova lingua, assumerla e farla propria. La
conversione non & possibile, se il paradigma
e stato scelto perché é “giusto”, per esempio
“dobbiamo innovare perché altrimenti
diventiamo obsoleti”, oppure dobbiamo
innovare perché sembra essere la soluzione
miracolosa. Il nuovo € un paradigma che ci
piace, lo riteniamo arricchente, migliore, ci apre
nuove strade, ci fa crescere, ci fa sognare, va
nella direzione della vision aziendale, migliora
le nostrerelazioni coniclientiotraicollaboratori
e cifavivere meglio. La creativita infatti acquista
il suo valore quando contribuisce a migliorare
la vita delle persone coinvolte.»
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Anche in questo caso possiamo dire che i
paradigmi che fondano un processo creativo
e di innovazione scardinante sono di tipo
relazionale. Attribuire valore al pensiero degli
altri, confrontarsi, avere apertura mentale ¢ la
condizione sine qua non si possa scoprire il
“nuovo”.

Ad esempio:

il paradigma vecchio dentro un’organizzazione
era: selezionare professionisti con alte
competenze tecniche per sviluppare progetti di
eccellenza. Questo nella storia dell’azienda ha
provocato una serie di fallimenti, turnover, non
condivisione dei valori, etc..

Ilnuovo paradigma e: contribuireallaformazione
e alla crescita dei propri collaboratori. Come?
Creando una “Academy”, o meglio una vera e
propria scuola, che possa dare l'opportunita
di formare dei giovani in modo eccellente,
non solo dal punto di vista tecnico, ma anche
di affiancarli nellopportunita di costruire un
progetto di vita e di scoprire una vocazione, far
sentire loro il piacere di stupire e soddisfare il
cliente grazie alla messa al servizio delle proprie
competenze. Tale nuovo paradigma, tra l'altro
e molto piu in sintonia con la vision e i valori
dellimprenditore. Questo nuovo paradigma
rifonda le relazioni con i propri collaboratori.
Nelle organizzazioni continuita e discontinuita,
tradizione e innovazione, si alternano alla
ricerca di un equilibrio alchemico.

Vuoi rendere la tua organizzazione piu
creativa?

Mi piace immaginare che le organizzazioni
possano essere creative come scelta di valore.
La creativita non & solo un ingrediente salva-
catastrofi o il pedigree per essere le aziende
piu cool del momento. Mi piace immaginare
che le aziende scelgano la creativita come
parte integrante della loro cultura, come modus
operandi, conil piacere di mettersiin discussione
einfunzione diun miglioramento della qualita di
vita di coloro che sono impegnati nel processo.
Mi piace immaginare che le aziende possano

scegliere la creativita nell'ottica umanista.
Questa scelta si accompagna ad un afflato
costruttivo, speranzoso, di apertura mentale
e desideroso di apprendere, di far crescere e
valorizzare il contributo di ognuno.

Penso che dentro le organizzazioni alcuni
aspetti favoriscano la creativita e al tempo
stesso ne beneficino:

a) Lesercizio dell'immaginazione. Come
sottolinea Magrini in piu passaggi l'immaginazione
e fondamentale, l'imprenditore deve immaginare
ancor prima del cliente. Lautore paragona
limprenditore ad un artista perché &€ in grado

di cogliere “qualcosa dello spirito del tempo”.
Limmaginazione prevede la capacita di pensare,
relazionandosi con il mondo. Limmaginazione
confluisce poi nella visione aziendale dove
passione, speranza e bene divengono un tutt’'uno.
Le riunioni e i confronti non possono essere
esclusivamente focalizzati intorno a urgenze,
temi necessari, ma che se diventano gli unici

non alimentano facilmente un pensiero creativo.
Allenare la creativita vuol dire tornare alla vision
aziendale, coltivarla e rinnovarla, implica creare
le condizioni perché i collaboratori lo possano
fare all'interno di un processo dinamico e fluido
(riflettere sui paradigmi relazionali).

“La capacita e la volonta di trasformare in azioni
concrete una conoscenza, un'idea, un sogno,
un’intuizione hanno spesso impattato in modo
irreversibile su cido che sembrava immutabile” (M.
Magrini)

Workout {I}g,‘g%{[}

Periodicamente torna alla vision del tuo ruolo/
organizzazione e rifletti intorno ai suoi significati
di fondo, come si rinnova nel momento attuale?
Quiali aspetti possono essere arricchiti? Come
puoi allenare i tuoi collaboratori ad “immaginare”
con te come concretizzare la visione? Quali sono
i paradigmi relazionali che devono fondare il tuo
rapporto con i clienti, collaboratori, fornitori etc?
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b) Relazioni di fiducia: la creativita nella sua
accezione piu nobile & sempre connessa alla
capacita di stabilire relazioni autentiche. In

un contesto dove ci si fida e affida, si e piu
disponibili ad ascoltare, a esporsi portando

il proprio pensiero, a sbagliare, a trovare
soluzioni nuove che tengano conto di elementi
non considerati prima, a dare un contributo

al pensiero altrui. Se siamo impegnati a
controllare i collaboratori perché diffidiamo o
a capire se il nostro collega ci sta facendo la
guerra, che spazio c’e per la creativita?

Le relazioni di fiducia non sono solo all’interno,
ma anche verso l'esterno (clienti, fornitori,
organizzazioni con cui collaborare etc..)

Workout 4]}%@{]}

Individua le occasioni, i contesti e le persone in
cui riesci a confrontarti in un clima di fiducia, li
esercita il tuo pensiero creativo e tieni un diario
dell’evoluzioni del tuo/vostro pensiero.

d) Infine, lorganizzazione puod essere
considerata una palestra di apprendimento
per ognuno, dove la creativita individuale
viene potenziata dal contesto. Dentro
un’organizzazione si possono definire

degli “spazi creativi” in cui ci si concede di
sperimentare qualcosa di nuovo, si possono
individuare allenamenti per sviluppare nuove

competenze, ogni giorno pud essere utile
verificare cosa si € appreso.

Workout {]}ggz{[}
Che cosa state allenando nella vostra
organizzazione? Quali sono gli spazi in cui ci si

puo giocare creativamente? Quali sono i benefici
che ne ricavano i vostri collaboratori e clienti?

c) Direttamente derivante dall’aspetto sopra
citato, penso sia fondamentale anche il
concetto di contaminazione (anche se
forse non é il termine migliore da usare in
questi tempi). La creativita porta con sé la
voglia di “andare verso”, di guardarsi attorno,
di attingere da altri settori, campi, realta.

Per questo e importante ricercare in modo
costante fonti di ispirazione anche legate

a singoli aspetti (anche a questo aspetto e
sotteso un altro paradigma relazionale di tipo

propositivo). m
Workout {]}g,‘g%ﬂ}

Quali realta possono essere per te fonte di
ispirazione? Per quali caratteristiche?

- Clayton, Christensen, “Il dilemma dell'innovatore”, 2016, Franco Angeli.
- T. Khunn “La struttura delle rivoluzioni scientifiche”, 2009, Piccola biblioteca Einaudi.

- M. Magrini, “Fuori dal gregge”, 2018, Egea.
- WWilliams, LT. Yang, “Organizational Creativity”, cap 19.
- G.J.Puccio, J.I. Cabra, “Organizational Creativity”, cap 8.

- L.Stanchieri, “Essere leader non basta”, 2006, Franco Angeli.

- Luca Stanchieri, “Manuale di Corporate Coaching”, Scuola di coaching umanistico.
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Management by Culture:
creativita in azienda

“Che cosati porta da un Corporate Coach?” “E che
non riesco piu ad esprimermi, sembra quasi che
le mie competenze, il mio saper fare, acquisito
negli anni, sia ingombrante. Ecco, forse, il mio
problema e di voler pensare rispetto a quello che
faccio, voler decidere sulla base dell’esperienza
che ho, per il bene dellazienda. Questo non
interessa piu, serve solo che esegua le procedure
in essere, che interpreti un copione scritto da altri.
Mi sento in gabbia”.

“Se capisco bene, ti stai interrogando, dopo tanti
anni spesi in ruoli di HR, in contesti diversi ed
avendo acquisito un importante know-how, uso
le tue parole, se vuoi ancora continuare a fare
guesto mestiere?” “Si esatto, ho scelto questo
mestiere sulla base di unidea, con il senno
del poi, forse, un po’ romantica, di contribuire
al successo dellazienda attraverso la forza e
il benessere delle sue persone, di disegnare
le condizioni per il successo e di allenare le
persone a raggiungerlo. Se guardo, oggi, di cosa
mi occupo, vedo una persona un po' costretta

in panni scomodi, che sorride poco ed e spesso
in imbarazzo rispetto ai colleghi, perennemente
in call, impegnata a fare reporting a casa madre
di quello che fa, perché lo fa e in quanto tempo
lo fa, tesa a giustificare perché sulla base della
sua conoscenza dell'organizzazione vorrebbe
raggiungere l'obiettivo dato, ma in modo un po'
diverso. Questo & un altro mestiere. Se questo &
fare HR, significa che ho sbagliato lavoro.
“Quindi che cosa é successo durante il Comitato
di Direzione?”

“Che mi ha detto, di fronte a tutti, se viene fuori
che i numeri sono sbagliati, ti cambio. | numeri
erano perfetti, tra l'altro li avevamo rivisti insieme
piu volte ...”

Dialoghi fra Corporate Coach e Coachee.

La societa di ricerche Gallup ci indica, da anni,
che il 70% dei lavoratori non si considera
coinvolto in quello che fa e desidera un ruolo
piu soddisfacente, significativo ed appagante.
Altri recenti studi, tra cui quelli della societa
di consulenza Edgecumbe, evidenziano
come i lavoratori si “spengono” perché le loro
competenze non vengono utilizzate, non sono
stimolati, mancano di flessibilita ed autonomia.
Gli studi scientifici sul potenziale umano e su
quali siano le condizioni che gli permettono
di esprimersi al meglio ci fanno leggere molto
bene quali siano le cause culturali, organizzative
e relazionali del fenomeno sopra descritto.
Lelemento costitutivo di ognuno di noi, che,
oggi, manca, nella gran parte delle aziende é
la liberta, la discrezionalita di determinare la
propria performance ed incidere nel contesto
attraverso un’elaborazione ingegnosa e creativa
di chi siamo, cosa sappiamo fare e come lo
vorremmo mettere in pratica.

Che cosa succederebbe, quindi, se a muovere
le persone fosse un principio di liberta, di
creativita originato dalla consonanza con i valori
e la cultura d’'impresa e basato sulla competenza
invece che di stretta adesione a ruoli e procedure
standardizzate? Che cosa significherebbe
sostituire il potere ed il controllo puntuale e, a
volte ossessivo, con spazio di interpretazione
ed autonomia? Quali nuovi scenari di talento,
creativita ed innovazione si aprirebbero?

La maggior parte dei modelli organizzativi che
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ritroviamo, quotidianamente, nelle nostre imprese, nascevano, ormai qualche decennio fa, in risposta
a contesti storico-sociali e bisogni individuali, radicalmente diversi da quelli attuali. Eppure restiamo
vittime di una certa inerzia organizzativa. Quasi che, le organizzazioni, prodotti squisitamente umani
volti alla crescita, ad un certo punto, inizino a vivere di una vita propria, governando quellingegno che
le ha create e ponendo una resistenza strutturale all’evolversi.

Non possiamo piu ignorare, pero, l'inadeguatezza di questo modo di fare impresa al garantire
benessere individuale e collettivo da cui far scaturire performance sostenibili e ripetibili, crescita sociale
ed innovazione. In un’ultima analisi, quella liberta e libero arbitrio matrice di talento ed eccellenza.
Se dal taylorismo al fordismo e, successivamente, con il toyotismo,

i paradigmi lavorativi si incentravano su

Standardizzazione Ripetibilita Affidabilita Produttivita
Competizione Controllo Ottimizzazione Regole
Efficienza Efficacia Procedura Protocolli

su quali nuovi paradigmi, dobbiamo oggi rifondare le nostre imprese perché possano essere
contemporanee rispetto a contesti volatili, incerti, complessi e ambigui (VUCA) e ai rinnovati significati
che le persone attribuiscono al lavoro? Come possiamo ripensarle affinché possano diventare luoghi di
innovazione culturale e sociale e quindi, poi, industriale?

Mettere le persone al centro, o0 meglio ancora mettere le relazioni fra le persone al centro del fare
impresa, significa, lontano da slogan sterectipati ed abusati, architettare deliberatamente condizioni
organizzative pratiche favorevoli all’espressione del meglio di sé nella relazione con il contesto e con
gli altri ed allenare, continuamente, al talento, inteso come espressione eccellente dell'ingegno e della

Liberta Autonomia Discrezionalita Originalita

Sperimentazione Innovazione Contaminazione Ispirazione

Cooperazione Rete Decentralizzazione |Inclusione

Cultura Visione Significato Valori

Coraggio Gentilezza Intelligenza Umanita
Sociale

Curiosita Lungimiranza Ingegno Creativita

creativita umana.

La creativita e la facolta umana di produrre nuove idee per migliorare la vita. La dimensione dell’utilita
e del bene sono imprescindibili, ma non esaustive. Ce anche quella della bellezza, della grazia,
dellispirazione.

Ha una dimensione individuale ed una organizzativa. Entrambe originano e terminano nelle relazioni.
Possono essere allenate, quella individuale in direzione di diventare una vera e propria competenza o
addirittura un talento. Quella organizzativa come valore fondativo di una cultura d’'impresa che sitraduca,
poi, in modalita lavorative pratiche.La creativita individuale scaturisce da un sentimento di amore per
la vita. Si nutre della passione per il proprio lavoro. Si alimenta della motivazione all’eccellenza, quale
spinta sana ed intrinseca a migliorarsi, imparare, sperimentare per apprendere. Si esprime, in maniera
unica in ognuno di noi, attraverso l'alchimia fra le nostre potenzialita personali che sono anche le risorse
per allenarla. Si traduce in opere concrete: prodotti, relazioni, progetti, imprese. »
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Si caratterizza per tempi e luoghi diversi: al
vagare con la mente riguardando dallalto
esperienze vissute, conoscenze imparate
e persone incontrate, alterna momenti di
riflessione e sedimentazione (default mode
network) in cui incrocia in maniera spontanea e
talvolta stravagante, ricordi e pensieri, mettendo
in connessione conoscenze accumulate nel
tempo. Poi, vive in momenti di socializzazione
e scambio in cui elabora e incrementa le
idee e sviluppa insights. E nella dimensione
relazionale, infatti, che trova origine, vita ed
espressione. Ha a che fare con l'essere esperto
e creare nuove connessioni fra i saperi grazie
alle relazioni che la esaltano.

Quella organizzativa € un fattore culturale che, in
quanto tale, connota, sostanzialmente, il modo

di stare all'interno di quel sistema. E il principio
organizzatore delle relazioni interne ed esterne

ed e nelle relazioni che trova la sua espressione e
valorizzazione. La qualita relazionale € il motore
della liberta di espressione che si traduce in
creativita, altrimenti le relazioni ne diventano

di ostacolo. La qualita relazionale € la massima
espressione della creativita.

In quanto tale, pud determinare accelerazioni

e blocchi nei processi e nelle azioni. Ha una
correlazione strettissima con la collaborazione e il
teamwork.

La creativita organizzativa non &, semplicemente,
la creativita individuale al lavoro. Emerge da un
sistema sociale ed organizzativo complesso. Si
gioca nella relazione fra il contesto culturale,
l'organizzazione, la leadership e l'individuo.

La relazione fra queste dimensioni puo essere
favorevole, funzionale, addirittura pud agire da
fertilizzante oppure costituire una barriera, un
ostacolo e agire come inibitore.

Quando l'organizzazione si muove a partire

da una certa cultura, adotta un paradigma di
creativita ed ingegnosita individuale e collettiva
che grazie alle relazioni e nelle relazioni diventa
organizzazione, processi, azioni e strumenti.
Quando l'organizzazione si muove sulla base

di procedure, processi e strumenti, adotta un
paradigma di controllo e limitazione che diventa
chiusura mentale, ripetizione standardizzata ed
inerzia.

Gestire un’organizzazione significa comunicare, far
vivere e far contribuire ad una cultura dinamica,
che @ un modo di pensare che muove le relazioni
fra le persone e che diventano l'organizzazione
stessa.

La comunanza di pensiero, l'essere la cultura
d’'impresa, muove l'organizzazione al posto
dell'organizzazione, delle procedure e delle
regole. Il controllo decade, la creativita e l'ingegno
orchestrano.

E lespressione massima di un sistema di
leadership positivo che ha abbandonato il
controllo e ha fatto suo il potere generativo di
altro potere, non la sua eliminazione come in
tanta parte dei modelli organizzativi emersi negli
ultimi anni come innovativi.

Ecco quale sara la sfida avanti di tanta parte delle
aziende, passare da un modello di management
by objective ad uno di management by culture,
dalla ripetitivita e controllo alla autonomia e
creativita. Ecco che allora lo smart working non ci
fara piu paura, ma sara solo uno strumento come
altri per creare. ®

- Luca Solari — Freedom Management, Franco Angeli, 2020
- Giulio Maira — Il cervello & piu grande del cielo, Solferino, 2019
- Luca Stanchieri — Scopri le tue Potenzialita, Franco Angeli, 2018
- G.J. Puccio & J.F. Cabra - Organizational Creativity

- W.M. Williams & LT. Yang - Organizational Creativity
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Workout {I}%%{D:

Creativita: ¢ la facolta umana di produrre nuove idee per migliorare la vita.
L'affermazione: “mi piace produrre idee nuove per organizzare il mio lavoro e portare a
compimento i miei obiettivi” mi rappresenta:

totalmente 5

Spesso 4

abbastanza 3

quasimai 2

mai 1

L'affermazione: “uso la mia immaginazione anche per risolvere problemi pratici” mi
rappresenta:
totalmente 5
Spesso 4
abbastanza 3
quasimai 2
mai 1

Fai la somma dei due punteggi e scrivila qui.................

Di quali tuoi valori essenziali si nutre?

Attraverso quale tua altra risorsa potresti allenarla e farla crescere?

In che modo il contesto potrebbe favorirla?

Come valuti la qualita delle relazioni con le persone che potrebbero valorizzarla?
Quali ostacoli vedi?



Come trasformare la nostra organizzazione:

la forza della visione

Integrando la definizione di organizzazione con
quella di creativita, date da Luca Stanchieri,
possiamo dire che un’organizzazione creativa
e quellinsieme organizzato di relazioni umane
finalizzate alla elaborazione di prodotti o servizi
e che, grazie alla generazione di nuove idee,
migliorano lavita delle persone in un determinato
contesto storico.

La nostra epoca ha visto un cambiamento
diffuso nella concezione della creativita. Se
prima la creativita era poco considerata in ambito
organizzativo perché generava incertezza e
disordine e non permetteva un controllo efficace,
ora la creativita € sempre piu concepita come
lunica strategia che pud permetterci di affrontare
le sfide di un mondo in continua evoluzione e
poter quindi prosperare.

1. https://design.repubblica.it/2020/04/03/riconversione-industriale-la-
creativita-del-made-in-italy-in-prima-linea/#1
https://www.repubblica.it/tecnologia/prodotti/2020/06/23/news/apple_
wwdc_nel_segno_di_flyod_e_del_covid_per_le_grandi_sfide_servono_
creativita_e_innovazione_-259957790/

In  questo specifico momento  storico,
manager, imprenditori, leader politici e
intellettuali sottolineano come la creativita, in
termini di innovazione, sia determinante per
un’organizzazione che vuole sopravvivere e
svilupparsi affrontando i cambiamenti radicali
dettati dalla pandemia globale'.

Tuttavia, lo stato emergenziale non ha fatto
altro che evidenziare e acuire elementi gia
esistenti. Le organizzazioni sono state e sono
tanto creative nell'affrontare [I'emergenza,
quanto si erano allenate nell’esserlo. Quanto
pil un’organizzazione si era posta nel tempo
come elemento centrale il miglioramento della
vita di altri esseri umani e si era sviluppata
generando continuativamente nuove idee con
guesto fine, tanto piu sara stata reattiva nel capire
come potersi mettere al servizio della comunita
nellemergenza. Al contrario, le organizzazioni per
cui stabilita e resilienza erano gli elementi centrali
e che quindi avevano sviluppato nel tempo delle
condizioni che promuovevano lo status quo,
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avranno affrontato la situazione di emergenza
nellunico modo conosciuto: resistendo e
sperando in un “ritorno alla normalita” nel piu
breve tempo possibile.

La creativita si puo sviluppare, non solo come
facolta o potenzialita individuale, ma anche
come valore culturale di un’organizzazione.
Si tratta pero di un percorso in cui ci vuole un
buon piano di allenamento. La creativita come
elemento della cultura di unorganizzazione
non si pud improvvisare. Significa architettare
lorganizzazione in modo che la creativita non
sia solo la capacita individuale delle persone di
generare nuove idee, ma sia una dimensione etica
sulla quale si forgia l'intera organizzazione e che
permette la massima espressione del potenziale
creativo di ogni individuo, di ogni relazione e di
ogni team.

Da dove partire quindi se vogliamo che la
nostra organizzazione innovi e si innovi
permanentemente?

Lesperienza e la ricerca’ ci dicono che non
e sufficiente inserire persone creative per
trasformare l'organizzazione in una fucina di
idee innovative di successo. La spinta creativa di
un individuo in un contesto che non la valorizza
(o che addirittura la avversa) viene repressa e
frustrata in breve tempo.

E il caso di un collaboratore che ha delle idee
sullimplementazione di un nuovo prodotto,
ma che non riesce a parlarne con il proprio

Luna Tovaglieri
luna.tovaglieri@gmail.com

responsabile perché oberato dalloperativita; o di
un insegnante che € sommerso dalla burocrazia
e non ha tempo di elaborare nuove iniziative
didattiche per gli studenti; o di un funzionario
pubblico che vuole creare per il suo team dei
percorsi di carriera, ma che non sa a chi dovrebbe
chiedere il permesso e le risorse per poterlo fare;
o0 ancora di un apprendista che ha scoperto un
modo migliore per organizzare il lavoro, ma non lo
puo realizzare perché anchei colleghi dovrebbero
cambiare qualcosa che “si € sempre fatto cosi”.
Se osserviamo bene questi esempi, ci rendiamo
conto che le condizioni che ostacolano (e che al
contrario potrebbero promuovere) 'espressione
della creativita sono tutte dimensioni relazionali.
Questi individui, infatti, pur creativi di loro, non
riuscirebbero ad esprimere la loro creativita in
contesti in cui non ci fossero delle relazioni che
promuovono, allenano, moltiplicano le idee
nuove al servizio del bene.

Non bastano quindi singoli individui per rendere
una scuola, un ufficio comunale, un’azienda
Creativi.

Non é& condizione sufficiente neanche avere
un leader creativo: le dimensioni culturali che
forgiano le relazioni sono molto piu potenti anche
dei loro fondatori.»

2. R. Keith Sawyer, “The science of human innovation. Explaining creativity”,
2nd edition, Oxford University Press, 2012, chapter 13. R. Keith Sawyer, “The
science of human innovation. Explaining creativity”, 2nd edition, Oxford
University Press, 2012, chapter 13.
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Secondo il Corporate Coaching Umanistico,
lunico modo per generare organizzazioni
creative, che innovano e si innovano
continuamente, & di elaborare creativamente
nuove e rinnovate relazioni interne ed esterne.
Queste relazioni forgeranno a loro volta
lorganizzazione, i suoi prodotti, i suoi processi.
Non esiste infatti creativita che non nasca in
relazione agli altri.

Comecoachumanisti,alleniamoadimmaginare
lUorganizzazione creativa, come un’opera
d’arte in cui ogni suo componente, ogni
relazione e ogni team possa esprimere il suo
massimo potenziale creativo, esplorandone i
limiti, e metterlo al servizio del miglioramento
della vita degli esseri umani e del loro mondo.

Dunque, il primo atto creativo, necessario e di
grandissima portata, @ quello dell’elaborazione
della visione di relazione nuove e rinnovate.
Abbiamo, per contingenze storiche, la
meravigliosa possibilita di inventare nuovi
modi di relazionarci tra noi che siano benefici e
che migliorino la vita sia di chi quelle relazioni
le vive sia di chi usufruisce dei prodotti di quelle
relazioni. Come ci immaginiamo siano delle
relazioni tra colleghi fondate sul riconoscimento
delle competenze di ognuno e sul confronto
costruttivo? Che forma prenderebbe la
relazione leader-follower se si basasse sulla
messa in dialogo delle idee di entrambi e sulla
volonta di crescita reciproca? Quali sarebbero
le modalita con cui confronteremmo in modo
integro e competente con il nostro cliente per
migliorare costantemente il nostro servizio?
Come ci relazioneremmo ai nostri fornitori, se li
considerassimo nostripartnernel miglioramento
continuo del servizio che offriamo ai nostri
clienti? E come ci confronteremmo con il

territorio se volessimo con la nostra attivita
migliorare anche la vita della nostra comunita
di appartenenza?

Avviare un processo di allenamento di
un’organizzazione alla creativita significa in
primis elaborare una visione di nuovi, benefici
e meravigliosi modi in cui i collaboratori si
relazionano tra loro, con i clienti e la societa.
Piu alleneremo queste rinnovate condizioni
relazionali, piu la nostra organizzazione sara
in grado di inventare nuovi prodotti e servizi
per il cliente, nuovi processi o nuove strutture
organizzative.

La definizione della visione passa attraverso
tutte le fasi della creativita: esplorazione,
elaborazione e realizzazione.

Nella prima fase il leader deve sognare,
fantasticare, immaginare liberamente.
Viaggiare tra tutte le possibilita e le ipotesi in
una dimensione onirica. Immaginare come la
creativita, come valore, si declini e viva nei suoi
significati, scopi e strategie. Prima ancora del
primo dipendente, c’é l'idea di come interagira
con noi e con i clienti. Prima ancora del primo
cliente, c’e limmaginazione di come gli potremo
migliorare la vita con i nostri prodotti. Prima
ancoradella prima riunione, c’éil sogno di come
quella riunione avverra nel quotidiano. Sognare
un’organizzazione creativa significa prima di
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tutto sognare dei nuovi modi di stare con gli altri
e promuovere il loro bene, significa immaginare
guelle relazioni che faranno in modo che le
nuove idee non siano frutto del caso, ma siano
parte di un processo strutturato e intenzionale.
Il sogno e la fase pil complessa e sottovalutata
nella gestione delle organizzazioni. Non cisiamo
abituati. Nella nostra cultura essere sognatori
cozza con una concezione molto pratica,
realizzativa e organizzativa della gestione
d’impresa. La nostra connaturata aspirazione a
sognare, invece, é proprio quella che puo fare la
differenza nella creativita della nostra impresa.
Mettiamola cosi: se sognare ci offre anche solo
una piccola possibilita di realizzare qualcosa
che sia bello e significativo, non sognare ci da
la certezza che non lo faremo. Non significa
necessariamente che quel sogno si realizzera; i
sogni infatti cambiano, evolvono e si tramutano
guandoincontrano larealta. Significa pero avere
guella spinta ideale e quella speranza che ci
fa trovare nella realta qualcosa che ci stupisce
positivamente, che non ci eravamo neanche
immaginato e che fa evolvere il nostro sogno.
E quasi sempre la meraviglia dell’esperienza
della realta quel sogno lo supera di gran lunga!
La seconda fase di allenamento della creativita
e la fase di elaborazione, dove il sogno diventa
progetto. La visione viene scritta e redatta in
un documento. La visione cosi stilata viene
discussa e arricchita in un processo sistematico
con le persone che il leader stesso reputa
centrali (solitamente i soci e i leader intermed;).
Al termine di questa seconda fase, la visione,
che realizza nel futuro il potenziale migliore
della nostra organizzazione, avra preso forma.
Infine, la visione deve essere vissuta, spiegata,
ribadita, assunta, sviluppata, discussa e
verificata sul campo quotidianamente per
diventare cultura scelta, esplicita e condivisa.

Seppur nasca dallopera creativa e
immaginifica del leader, tuttavia la visione
non &€ mai opera individuale. Gia nella testa
del leader, la visione si elabora in relazione agli
altri: ai clienti, ai dipendenti, ai competitor, agli
altri imprenditori, alle esperienze dell'umanita.
Ha luogo un’assemblea di persone nella
sua testa. Inoltre, i collaboratori stessi sono
chiamati a contribuire alla visione con le proprie
idee. In una organizzazione creativa questo e
ancora piu vero. Il fine deve vivere nel mezzo.
Lelaborazione creativa deve prendere vita,
attraverso le relazioni, allinterno di tutte le
aree dell’'organizzazione in una spirale creativa
doppia che parte dall’alto, ma che vi ritorna. La
visione stessa diventa allora un’elaborazione

viva, che si pud continuativamente migliorare
attraverso la generazione di nuove idee che
provengono da tutti.

La visione gia nella sua genesi diventa quindi
quella lente, quella matrice culturale, attraverso
cui i componenti dell’'organizzazione leggono la
realta, la pensano, laimmaginano e la agiscono.

Allenare  un’organizzazione nell’elaborare
quelle relazioni rinnovate che permettono
che ogni suo componente, ogni relazione e
ogni team possa esprimere a pieno la propria
forza creativa benefica e metterla al servizio
dell’organizzazione stessa, dei suoi clienti e
della societa tutta, € una delle sfide a cui siamo
chiamati come coach umanisti nel contesto
attuale. Una sfida tutt’altro che semplice e che
necessita di grande competenza e coraggio.
Affrontabile perd per chi crede che i momenti
difficili possano essere trascesi e possano dare
luogo a trasformazioni stupefacenti, soprattutto
nel modo in cui ci si relaziona tra esseri umani.
Elaborare una visione verso la quale rivolgersi
diventa allora ancora piu determinante per
ispirare quella trasformazione che ci possa
portare con forza e decisione nella giusta
direzione. E farcivivere il fine nel mezzo, il futuro
gia nel presente. m

- Giuseppe Bonazzi, “Storia del pensiero organizzativo”,
Franco Angeli, 1989.

- Mary Jo Hacht, “Teoria dell’'organizzazione”, il Mulino, 1997.

- Edgar Schein, “Cultura d'azienda e leadership”, Cortina Raffaello, 2018.

- Luca Stanchieri, “Scopri le tue potenzialita”, Franco Angeli, 2018.

- Luca Stanchieri, “Essere leader non basta”, Franco Angeli, 2006.

- Robert J. Sternberg, “Handbook of creativity”, Cambridge University
Press, 1999.

- Mihaly Csikszentmihalyi, “Creativity. Flow and the psychology
of discovery and invention”, Harper Collins Publishers, 1996.

- R. Keith Sawyer, “The science of human innovation. Explaining
creativity”, 2nd edition, Oxford University Press, 2012, chapter 13.

- Gerard J. Puccio e John F. Cabra “Organizational creativity.
A systems approach” da James C. Kaufman, Robert J. Sternberg,
“The Cambridge handbook of creativity”, Cambridge University

Press, 2010.
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Workout %%

Allena la tua creativita visionaria immaginando nuovi modi di relazionarsi tra le persone
che compongo la tua organizzazione.

Prenditi 30 minuti di tempo. In silenzio e senza distrazioni. Prendi un foglio bianco. Pensa
alla tua organizzazione e inizia a sognare. Scegli un arco di tempo, per esempio 10 anni.
Parti dallimmaginare creativamente le relazioni che pensi la renderanno viva, vibrante e
proattiva al servizio del miglioramento della vita delle persone.

Chi saranno i nostri clienti e in che modo miglioreremo loro la vita?

Come sara la relazione con loro?

Come avverra il dialogo con il cliente per ascoltare le sue esigenze, verificare se stiamo
migliorando la sua vita (soddisfazione del cliente) e elaborare modi nuovi per farlo?

Chi saranno i nostri fornitori e come ci si relazionera con loro?

Chi saranno i nostri dipendenti-collaboratori-volontari e in che modo si relazioneranno
tra loro?

In che modo il lavorare per la nostra azienda migliorera la loro vita?

Chi saranno i nostri leader e come avverra la relazione leader-follower, affinché si possa
ascoltare, accogliere, valorizzare e apprendere dalle nuove idee dell’altro?

In che modo il leader si confrontera con il collaboratore sulle nuove idee? E viceversa?
Come avverra il dialogo? Come si restituiranno le idee, sia quelle azzeccate sia non, in
modo che possano essere fonte di crescita per entrambi?

Come avverra il confronto generativo all'interno di un team? In che modo le nuove idee
verranno promosse e discusse all'interno del team di lavoro?

Come verranno accolte, analizzate, sperimentate e verificate le nuove idee?

Come si definiranno gli indicatori che verificheranno se quelle nuove idee realmente
migliorano la vita delle persone?

Quali saranno gli spazi e i tempi che ognuno dovra dedica all’esplorazione ed
elaborazione di nuove idee individualmente? E con il proprio responsabile? E coni
colleghi? E in team?

Quali saranno gli indicatori che ci diranno a che livello stiamo sviluppando il massimo
potenziale della creativita individuale, relazionale e di team? In che modo monitoreremo
guesto indicatore?

Come la relazione tra follower e cliente migliorera la vita di entrambi?

E quella tra leader e collaboratore?

E quella tra collaboratore e collaboratore?

Cosa succederebbe ai dipendenti, clienti, fornitori, volontari, donatori e al territorio in
generale se non esistessimo?

Perché tutti dovrebbero apprezzare la nostra attivita?
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Condizioni relazionali creative dentro un gruppo

Definizione di creativita

Per il Coaching Umanistico la creativita € una
potenzialita umana che si definisce come la
capacita di produrre idee nuove per migliorare
la vita.

Lelemento fondamentale & che le nuove idee
siano rivolte al Bene e siano quindi idonee a
rendere migliore la vita di chi le produce, delle
persone che ne usufruiranno direttamente e in
generale della collettivita.

La creativita & relazionale, sia come processo
mentale personale, in quanto & frutto di
esperienze e conoscenze pregresse e quindi di
una molteplicita di relazioni precedenti, sia a
livello organizzativo perché interviene nel modo
in cui si sviluppano le relazioni e favorisce un
clima in cui ciascuno possa partecipare e dare
il meglio.

Come potenzialita & presente in tutti gli esseri
umani e si pud esprimere a tutti i livelli e in tutti
i campi.

E creativo chiunque si ingegna a trovare una
soluzione per facilitare il suo lavoro o per
rendere piu efficiente un processo, per abbellire
un prodotto, per ideare un nuovo gioco ...
Quindi la creativita non & una caratteristica solo
degli artisti, appartiene a ciascuno di noi.
Quando la esercitiamo utilizziamo fantasia,
sSogno, pensiero, sentimento e traduciamo il tutto
in un progetto adatto ad essere trasformato in
pratica, in un prodotto creativo.

La creativita ha permesso allumanita di
progredire conquistando conoscenze,
producendo cultura e praticando attivita sempre
pil complesse, anche se purtroppo non sempre
le idee innovative sono state rivolte al Bene e
quindi al miglioramento. Ma sicuramente & una
qualita straordinaria che come coach umanisti
alleniamo a tutti i livelli e di cui siamo interessati
a conoscere tutte le informazioni derivanti dagli
studi e dalle ricerche.

Sulla creativita individuale, come fenomeno
psicologico, sociale e culturale, sono stati fatti
molti studi, facendo riferimento soprattutto ai
grandi artisti e scienziati per comprendere quali
caratteristiche personali o quali contesti avevano
favorito la loro fioritura.

Il nostro approccio sostiene che la creativita di
gquesti personaggi € diventata un vero talento
perché é stata allenata con intenzionalita, con
impegno, con costanza, non € una dote innata
ed e quindi importante studiare il processo che
li ha portati a raggiungere risultati straordinari
e utilizzare tale processo come modello
di allenamento, tenendo sempre presente
lunicita di ciascuno sia per quanto riguarda le
caratteristiche personali e relazionali, che per
guanto riguarda le condizioni contestuali in cui
Si sono trovati.

Anche la creativita di gruppo ha cominciato ad
essere considerata di grande valore e a essere
studiata soprattutto in epoca postindustriale,
guando i modelli organizzativi di tipo gerarchico
e burocratico sono diventati inadeguati,
perché incapaci di stare al passo con il
progresso scientifico e lo sviluppo tecnologico
vorticosamente rapidi e si € quindi sentita la
necessita di innovare rapidamente prodotti e
processi produttivi.

Le aziende avevano bisogno di proposte
innovative che potessero far fronte alle richieste
del mercato, fossero in grado di risolvere i
problemi e che possibilmente avessero anche
la capacita di anticipare e precorrere i gusti
del pubblico. C’era la necessita di favorire quel
pensiero creativo e divergente rispetto agli
standard imposti, che fino ad allora era stato
soffocato.

Gruppi creativi

Inizialmente le aziende hanno cercato di
assumere dei “creativi” per stimolare un’attivita
di ricerca e di modernizzazione, all'interno dei
loro processi produttivi e commerciali, partendo
dal presupposto che la creativita, intesa
come fenomeno mentale, potesse produrre
inevitabilmente guellinnovazione, intesa
come fenomeno economico, di cui avvertivano
lurgenza.

Tuttavia questi esperimenti sono destinati al
fallimento quando lintroduzione dei creativi si
va a inserire in una cultura aziendale fondata
sul controllo, sulla rigidita delle regole e
soprattutto sulla concezione del valore fondante
della esecutivita. Tutte caratteristiche che non
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permettono alla creativita di esprimersi, anzi

al contrario la contrastano, la ostacolano e la

deprimono.

Trasformare una organizzazione tradizionale in

un’organizzazione creativa richiede molto tempo

e tanto impegno, ma alcuni studi evidenziano

che allinterno si possono costituire dei gruppi

creativi che con la loro attivita possono operare
nella direzione del cambiamento culturale
necessario alla trasformazione.

Sono state fatte numerose ricerche per

individuare quali sono i connotati piu specifici

dei gruppi creativi e quali sono le condizioni che

li mettono in grado di fiorire e di far nascere idee

e prodotti innovativi e allavanguardia.

Il sociologo Domenico De Masi ha fatto

un’analisi basata su esperienze di gruppi creativi

d’eccellenza del ‘900 e ha individuato i seguenti

elementi che caratterizzano i gruppi creativi di

SUCCesso:

- Combinazione di individui dotati di fantasia
con individui dotati di praticita e concretezza;

- Clima in cui lentusiasmo per l'obiettivo
da raggiungere si combina con spirito di
tolleranza e collaborazione e il confronto delle
differenze sfocia nell'integrazione;

- Internazionalismo, interclassismo,
anti-burocratismo. Quanto piu i componenti
del gruppo sono diversi e variegata é la loro
formazione e origine, quanto maggiore €& la
liberta con cui si possono esprimere, tanto piu
si produrra quell’alchimia da cui nascono le
idee geniali;

- Leadership carismatica che oltre a stimolare
e trascinare il gruppo si adopera per rimuovere
eventuali ostacoli, per trasformare i vincoli in
opportunita, i conflitti in sfide, lagonismo in
collaborazione.

Di tutti questi elementi quello che determina il
successo dell’attivita del gruppo € la qualita della
leadership. La capacita del leader di favorire il
confronto e non lo scontro, di gestire i conflitti, di
non assumere posizioni di potere e imposizione,
fa la differenza. Se il leader sara in grado di
armonizzare le differenze e portare a un grado
d’integrazione in cui ciascuno rinuncia ai propri
preconcetti e sa mettere in comune le proprie
idee, il gruppo sara un organismo in grado di

Patrizia Breschi
patbreschi@gmailcom

esprimere il massimo della creativita e portera
a un prodotto creativo, frutto di interazioni e
contaminazioni allinterno e allesterno del
gruppo.

Le esperienze esaminate mostrano che quando
il leader viene a mancare o modifica il suo modo
di agire, il gruppo si disgrega, perde le sue
caratteristiche e la sua eccezionale creativita.

Per fare un esempio di creativita collettiva
possiamo pensare allesecuzione di un pezzo
di jazz, in cui assistiamo a una perfetta sintesi di
tecnica e di emozioni, di fantasia africana e di
concretezza statunitense. La melodia non € un
vincolo per l'esecutore ma un suggerimento, una
sfida. Ogni musicista puo interpretare, inventare,
dialogare con gli altri strumenti, in tal modo ogni
esecuzione diviene unica. »
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Condizioni relazionali ideali del gruppo creativo

Torniamo al concetto iniziale di creativita come
potenzialita in grado di produrre nuove idee per
migliorare la vita e come qualita essenzialmente
relazionale.

Perché la creativita possa svilupparsi allinterno
di un’organizzazione & necessario che:

- Il leader sia formato secondo la Coaching
Positive Leadership, abbia competenze
tecniche ma anche relazionali, abbia una
visione forte esplicita e condivisa dal gruppo,
sia capace di dare direttive, ma anche di
ascoltare e lasciare liberi i suoi collaboratori
di esprimere le proprie idee e di raggiungere
degli obiettivi in autonomia, abbia capacita

di comprendere e stimolare e delegare, si
esprima anche dando feedback costruttivi

e sia autenticamente felice di festeggiare i
successi con i suoi. Abbia come obiettivo di
formare altri leader, sia quindi in grado di far
crescere i suoi collaboratori valorizzando le
potenzialita di ciascuno. Abbia una grande
attenzione alle esigenze del cliente a cui

il prodotto del gruppo é rivolto e faccia in
modo che le richieste o le critiche dei clienti si
trasformino in possibilita di miglioramento;

| singoli componenti del gruppo siano

dotati di competenze specifiche e desiderosi
di implementarle, siano animati da una

forte motivazione intrinseca, da un deciso
orientamento all’obiettivo e da uno spiccato
senso di appartenenza. La disponibilita di
ciascuno di condividere idee e intuizioni,
senza pretendere la supremazia delle proprie
idee crea una forte coesione, prevale il gioco
di squadra in vista dell’'obiettivo finale, invece
che ricerca del successo individuale;

Il clima ambientale sia determinato da
un’organizzazione che ha una visione chiara
e condivisa con il gruppo, che incoraggia
lapprendimento e lo sviluppo dei singoli,
mette a disposizione risorse enfatizza la
diversita offre liberta di azione, favorisce la
cooperazione e lintegrazione

Con queste condizioni relazionali, tutti
concorrono alla realizzazione del prodotto
creativo, che & una creatura del gruppo. Insieme
Si crea e si vince, ma lo stare insieme deve avere
guelle caratteristiche particolari.

Gruppi creativi attuali

esigenzadiessere quanto piu possibile dinamici,
per affrontare le situazioni problematiche
interne e per creare soluzioni e prodotti adatti
a precorrere i tempi, porta le aziende moderne
ad avere un settore di Costumer Experience
Management, cioe destinato a progettare e a
reagire alle interazioni con i clienti per soddisfare
o superare le loro aspettative e, quindi,
aumentarne la soddisfazione e la lealta.

Il responsabile forma un gruppo che pud
essere molto eterogeneo come formazione
o competenze e si svolge attivita di Design
Thinking. Perrisolvere un problema o raggiungere
un obiettivo si danno dei tempi brevissimi, 5
minuti per rispondere a ciascuna domanda:
cosa? come? quando? con chi? Lobiettivo e la
parcellizzazione del pensiero. Si cerca poi di
interagire con tutti, soffermandosi sui punti piu
importanti

Si utilizzano anche tecniche di brainstorming in
cui il primo parte con un’idea, il successivo la
deve migliorare e cosi via.

Oppure si fa traslare la sfida aziendale in un altro
settore.

Ci sono tante tecniche per favorire la creativita
del gruppo.

Compito del Designer é facilitare e coordinare le
varie attivita.

Un’altra figura creativa introdotta di recente e
User Experience Designer che é rivolto a curare
tutti gli aspetti che riguardano linterazione
del cliente con un prodotto o servizio facendo
riferimento alla soggettivita di ciascuno.

Esiste anche 'Ackathon: una modalita per creare
in tempi rapidissimi un laboratorio creativo.
Si tratta di un evento che ha come scopo la
soluzione di un problema o lideazione di un
nuovo prodotto. Un’'organizzazione lancia l'idea,
una richiesta aperta a tutti. Chi e interessato,
ha competenze specifiche e ha qualche idea
si propone e viene selezionato e incluso nel
team. Chi ha proposto l'idea migliore diventa il
leader del gruppo. Si ha poi pochissimo tempo
a disposizione per elaborare un progetto. Allo
scadere del tempo stabilito si presentail progetto
o le idee piu brillanti emerse.
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Mi chiedo quanto possa essere risolutivo creare
dei “corpi speciali” allinterno dell'aziende
demandando loro la creativita, senza che questo
valore venga assunto nella visione aziendale, in
modo che andandosi a legare con la tradizione
e ai valori consolidati possa permettere quella
dinamicita illuminata cosi indispensabile alla
crescita. Lasperanza e cheil successo dell’attivita
di questi gruppi faccia da apripista al processo di
rinnovamento creativo di tutta 'organizzazione.

Un caso esemplare

Vorrei portare l'esempio di un’organizzazione
creativa di successo: la Westminster School of
London dopo la presidenza del prof. Stephen
Spurr. Il college e balzato al primo posto
assoluto nella classifica inglese superando il
piu conosciuto e molto blasonato Eton College.
Il metodo adottato & diventato un modello
d’eccellenza adottato da molte scuole.
Esemplare perché sono presenti tutte le
caratteristiche che abbiamo indicato come ideali.
Il leader & un leader positivo, con una visione
forte e condivisa. La sua idea creativa & quella
di una scuola in grado di formare persone felici
e impegnate. Si impegna a creare condizioni
relazionali che favoriscono un clima in cui
ciascuno, insegnanti, collaboratori e studenti, si
senta coinvolto in un progetto che condivide e
vuole realizzare.

La creativita del leader e della sua scuola e
sempre rivolta al Bene: il bene individuale perché
ciascuno persegue un obiettivo di crescita e
autorealizzazione, un bene relazionale perché
si condivide e si realizza 'obiettivo insieme e un
bene della collettivita perché ciascuno andra a
portare il suo contributo al miglioramento del
contesto in cui si trova inserito

intervista all Head Master del periodo 2005-
2014: Stephen Spurr.

“La mia Vision: la mia scuola e un giardino, in cui gli
insegnanti come bravi giardinieri permettono agli
studenti di crescere e svilupparsi come piante e fiori
nella propria unicitd, io come direttore mi assumo la
responsabilita del clima, per favorire tutto cio.

Per me la scuola e un organismo unico formato
da tutti, preside, insegnanti, studenti, collaboratori.
Ciascuno ha un ruolo importante e tutti devono

lavorare insieme per un progetto comune.

Durante il mio mandato mi piaceva molto parlare
con i piu piccoli, per trasmettere subito il concetto
che erano a scuola per imparare ma anche per
cominciare a pensare con la propria testa, a
sviluppare un pensiero critico. Quando facevo
lo selezione degli studenti chiedevo quale arte
preferissero.Alcunidilorosistupivanoerispondevano
che erano portati per la matematica e non erano
creativi. Allora rispondevo che ogni persona puo
essere un artista, tutti siamo creativi. Sottolineavo
come la creativita sia una delle caratteristiche piti
apprezzate e richieste nelle organizzazioni. Quindi
era fondamentale svilupparla.

Sono convinto che per farlo sia necessario ricevere
ascolto e collaborazione. Poi e importante
conoscere varie discipline e diverse culture per
sviluppare un proprio pensiero critico, ma tutti
gli elementi per essere integrati hanno bisogno di
maestri. Il ruolo fondamentali dei maestri, va pero
completata dalla Positive peer pressure. Il pensare
insieme ai compagni, confrontarsi, farsi ispirare per
trovare idee creative e molto stimolante. Penso che
la fioritura della creativita derivante dalla somma
di pit pensieri ha molto piu valore di un singolo
pensiero. Tuttavia pochi sanno ideare e anche
realizzare.»
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In questa direzione demandavo al middle
management il compito di implementare la
resilienza e la perseveranza degli studenti per
realizzare cio che avevano ideato.

Sono convinto che per avere un pensiero critico o
creativo si deve avere una profonda conoscenza
della materia o del settore. Il segreto sta nel non
focalizzarsi solo su nuove scoperte ma revisionare
e riabilitare quello che gia sappiamo per ottenere
il meglio. Bisogna studiare e essere preparati per
poter avere una propria opinione e al tempo stesso
e necessario essere disponibili ad ascoltare gli altri,
soprattutto le critiche costruttive che permettono di
migliorare. Preparazione e apertura mentale, sono
le basi per sviluppare un pensiero creativo.

Ma per facilitare tutto cio e indispensabile trovare
un climainterno che permetta di essere abbastanza
coragqiosi per esprimere le proprie idee, sapendo
che gli altri saranno disposti a ascoltare.

Un altro concetto di cui sono sostenitore e quello
della formazione continua, se non si continud
a studiare non si potrd mai stare ad un livello di
confronto elevato e adeguato.

Ho sempre trasmesso ai ragazzi che tutti sono in
grado di creare qualcosa pit grande di loro, ma
devono essere preparati, colti e aggiornati. Coinvolti,

nel senso etimologico del termine, partecipi del
mondo in cui vivono. Devono pensare al mondo
esterno e a come potranno influire su di esso.

E importante avere l'attrezzatura per ascoltare gli
altri e produrre idee creative. Nell'attivita lavorativa,
nella vita quotidiana ci sono tante difficolta, ma e
possibile superarle con il pensiero creativo.

Nella mia scuola gli insegnanti devono essere
preparati e aggiornati.

Dicevo agli insegnanti che quando entravano in
aula dovevano tener conto che ci possono essere
persone piti in gamba di loro e che raggiugeranno
obiettivi molto elevati, quindi di non sentirsi mai
arrivati e appagati.

Sceglievo insegnanti brillanti, preparati e capaci di
comunicare e relazionarsi con i ragazzi. Insegnavo
qi ragazzi a comunicare correttamente con gli altri
e anche a parlare in pubblico.

Non e stato facile realizzare la mia idea; 'impegno,
la fatica, le sfide, le difficoltd e gli ostacoli sono stati
tanti, ma il risultato e arrivato. La mia piu grande
soddisfazione e vedere i risultati degli ex allievi in
campo accademico, in politica, nelle arti e nelle
scienze. Realizzati, impegnati, ma soprattutto felici
di quello che stanno facendo per il loro sviluppo e
perglialtri”. m

Domenico De Masi, “La fantasia e la concretezza”, Rizzoli, 2003.

Domenico De Masi, “L’emozione e la regola”, Bur Saggi, 2005.

Luca Stanchieri, “Essere leader non basta”, Franco Angeli, 2006.
Luca Stanchieri, “Scopri le tue potenzialita”, Franco Angeli, 2018.

Wendy Williams and Lana Yang, “Organizational Creativity”.
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Workout {H:g%{]}

Se sei un team leader e vuoi incrementare la creativita del tuo
gruppo prova a:

1. Fare dei colloqui individuali con ciascuno dei componenti il tuo gruppo per verificare se
gli obiettivi sono chiari, se ci sono dei problemi, se ci sono desideri di cambiamento

2. Chiedere a ciascuno una possibile soluzione a un problema del gruppo;

3. Fare delle riunioni in cui favorisci il confronto delle varie soluzioni per individuare
insieme quella piu adatta.
Avrai scoperto un nuovo modo di relazionarti e allenato la creativita, la tua e quello

del tuo gruppo.

Buon lavoro!
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La creativita come competenza relazionale

La creativita per definizione e la facolta umana
che promuove nuove idee per migliorare la vita.
Per lo piu qguando si pensa alla creativita lo si
fa in termini di opere eppure gioca un ruolo
fondamentale nelle relazioni.

La creativita € una risorsa interiore ma per
diventare competenza richiede l'allenamento
in uno specifico campo di applicazione: essere
creativi in un ambito specifico non significa
essere creativi tout-court.

Allenarla allinterno delle relazioni significa
sviluppare un potere benefico in grado di
incidere e di cambiare relazioni e contesti.

La creativita come potenzialita & un valore e
come tale entra nelle relazioni e nei contesti
per innovarli, vivificarli, creare e favorire
cambiamenti, apprendere, immaginare e
progettare futuri. Chi la esprime non si pud
accontentare, non si pud adagiare sull’esistente:
€ un ricercatore di felicita in continuo
autosuperamento perché ha per fine ultimo il
bene delle persone e delle relazioni.

Formarmi come coach umanista specializzato
nel teen coaching mi ha dato occasione di
rileggere la mia vita attraverso categorie nuove.
Userd due esempi personali per spiegare cosa
intendo con competenza creativa nell'opera e
nelle relazioni.

Mio padre era un elettricista e un meccanico
che amava il suo lavoro e in un certo senso non
faceva altro. Il suo garage era il suo laboratorio,
il centro di un mondo da cui partiva e a cui
tornava in continuazione. Un posto ricco di
attrezzi (alcuni per me misteriosi), di soluzioni
artigianali, di congegni smontati e pronti a
essere riutilizzati in modi non convenzionali.
Girava il mondo e lo osservava nei dettagli,
cercava e trovava soluzioni con mezzi di
fortuna a qualunque problema. Sembrava

che si aggirasse per il mondo apposta per far
funzionare meglio le cose.

Durante la mia adolescenza ha provato piu
volte a coinvolgermi in cid che faceva, ma questi
tentativi sono sempre falliti perché si arrabbiava
(con me che non capivo o proprio con le cose)
e io mi allontanavo. Entrambi arresi in questo
nostro essere diversi, ci siamo voluti bene, ma a

me & rimasto un rimpianto: sarebbe stato bello
imparare da lui.

Questo e un esempio di come la creativita

di mio padre, sviluppata all'interno del suo
sistema simbolico di elezione non si é riversata
sul nostro rapporto padre-figlio.

La creativita pud essere allenata
intenzionalmente ed espressa in ogni relazione,
sia personale che lavorativa. Quando questo
accade succedono cose meravigliose. Lo
dimostro con un esempio.

Fin da bambino il mio unico gioco era quello
delle costruzioni. Avevo un secchio pieno di
Lego spaziali e di piattaforme lunari: costruivo
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mondi e veicoli per esplorarli. Un giorno, avevo
12 anni, nel negozio di giocattoli fui avvisato
che ci sarebbe stato un concorso Lego e il
premio per il vincitore sarebbe stato un viaggio
a Legoland: un sogno. Mi diedi da fare e costruii
una base spaziale su 3 piani. Era enorme e
guesto rendeva il trasporto un problema: mio
padre trovo la soluzione, ma per realizzarla
impiegod qualche giorno. Cosi arrivai in ritardo:

il concorso era finito, il delegato Lego non
avrebbe mai visto la mia opera. Il negoziante

mi fece i complimenti, mi chiese di lasciare li

la base per qualche giorno e mi consegnd un
diploma. Tuttavia ero molto deluso per il ritardo.
A quel punto il negoziante fece qualcosa che
non dimenticherd mai: mi chiese di allestire la
vetrina. Accettai con grande gioia, cosi una delle
mattine successive non andai a scuola e mi
recai al negozio. Ricordo bene il momento in cui
mi trovai di fronte allo scaffale delle costruzioni
per scegliere cosa esporre: scelsi, tra le altre
cose, un treno spaziale elettrico. Quando ebbi
finito guardai la vetrina da fuori: era magnifica
con quel treno in movimento.

Tuttavia la vera opera creativa fu quella del
negoziante. Con la sua idea mi ha compreso

e mi ha donato uno dei ricordi piu importanti

e belli della mia adolescenza: ho avuto
un’occasione unica, ho preparato una vetrina
a 12 anni, in totale autonomia e con gli oggetti
dei miei desideri. Non ho vinto quel concorso
ma grazie a quella persona ho un ricordo di
felicita inestimabile. Inoltre ha guadagnato un
cliente per sempre, ha “sollevato” mio padre
dal ritardo, ha allestito una bella vetrina senza
sforzo né denaro e forse ha avuto nuovi clienti.
Questi due ricordi mettono a confronto “due
creativita”. La prima, quella di mio padre, attiene
allopera, si manifesta nel risultato di un lavoro
ingegnoso. La seconda, quella del venditore,
squisitamente relazionale, si manifesta nei
rapporti interpersonali, nei doni, ed € in grado di
migliorare la vita in modi incredibili.

Il laboratorio di mio padre era il garage:

li portava e archiviava gli oggetti del suo
interesse, per esaminarli e sperimentare.

Gianluca Arena
gianluca.arena@live.it

La sua creativita muoveva da una attenzione
verso le cose ricca di curiosita, da una
conoscenza sul loro funzionamento e su
guello che aveva a disposizione: esplorava,
rielaborava, realizzava.

Il laboratorio di quel venditore invece erail
suo negozio, frequentato dai clienti: genitori,
bambini, zii alla ricerca di un regalo. Lo
immagino pronto a cogliere le sfumature, le
emozioni, le esigenze di ciascuno. Amava il suo
lavoro ed entrava nella felicita delle persone.
Nel mio caso ha dimostrato una attenzione
verso di me, verso la mia specificita e i miei
sentimenti, ha elaborato un’idea, fatto una
proposta. Il risultato del suo agire e stato un
dono che si & tramutato in un sentimento di
felicita.

In entrambi i casi, vedo gli stessi presupposti:
’amore nello sguardo, attenzione, curiosita,
conoscenza; 'agire € una ripetizione continua
di esplorazioni, ipotesi, proposte, realizzazioni,
verifiche.

Per allenare la creativita nelle relazioni bisogna
partire da questi fattori, ricordando che essa
ha come fine il bene delle relazioni e dei
contesti attraverso proposte di innovazione e
cambiamento.

Primo: ritrovare 'lamore come sentimento verso
la relazione o il contesto. Che sia una relazione
genitore figlio o di coppia, il presupposto

e poggiare lo sguardo con amore, sentire

il bene che si prova e che si vuole donare.
Secondo: donare un’attenzione autentica,
cercare un dialogo integro. Questo sfocia in una
conoscenza emozionata e sentita che permette
poi di fare proposte, verificarle, fallire anche e
accettare per conoscere meglio, riprovare con lo
stesso amore e la stessa attenzione.

Per concludere, la creativita e frutto di
conoscenza profonda e, nell’agire relazionale, il
dialogo integro svolge un ruolo fondamentale.
Allenarsi nell’elaborazione di quella conoscenza,
significa utilizzare l'immaginazione per donare
un oggetto o un’esperienza dando voce al
sentimento di bene che diventa trascendente
per chi riceve il dono e per chi dona. =
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Workout {I}%@{l}

Scrivete un vostro autoritratto (desideri, interessi...) e chiedete a
vostro figlio di fare lo stesso.

Leggeteli fra di voi e parlatene con curiosita e leggerezza.

Fate un dono/una proposta sulla base di cio che avete scoperto.
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Tu chiamalo, se vuoi, insight.

Una delle mie tante bio recita cosi.

Born Philosopher and Bookmaker.

Became Copywriter/Creative Supervisor/
Creative Director.

Wasn’'t enough. Literary Translator. Columnist for
a Design Magazine.

Last but not least Professional Coach.

And now? Sky’s the limit.

Il finale, hai ragione, & un tantino over promising.
La vera verita & che il limite con cui sono alle
prese al momento & un po’ piu prosaico di nuvole
e stelle. E la ricerca di un punto di incontro e di
equilibrio tra il mio mestiere di comunicatrice e le
mie aspirazioni da coach umanista.

A tratti e difficilissimo — il disincanto resiliente del
mondo della réclame e dei suoi addetti ai lavori
fa spesso a pugni con lafflato trascendente
del coaching umanistico - a tratti & bello bello
in modo assurdo, come quando due pezzi di
puzzle si incastrano perfettamente e il disegno
che svelano mi fa quell’effetto li, quello che tutti
i clienti mi chiedono per i loro brand: leffetto
WOW.

E il caso dell'insight.

Linsight si colloca tra la réclame e il coaching
come un hamburger farcito di tutto punto in
mezzo a due fette di pane fragrante. Bomba.

Photo by Amirali Mirhashemian on Unsplash.

Ma che cos’e, esattamente, un insight?

Da ftraduttrice potrei ricorrere a diverse
soluzioni, tutte piu o meno letterali e parimenti
corrette: intuizione forte, comprensione piena,
consapevolezza repentina, analisi profonda.
Esistono poi mille mila definizioni piu aperte
e inclusive, e fra queste ce n’@ una per me
particolarmente fertile ed efficace gia da quei
tempi non sospettiin cui del coaching umanistico
non sapevo un’acca: human truth.

Linsight - che riguardi il consumatore o il
coachee non fa differenza - € una verita umana,
e si presenta nella mente di chi lo trova come
un’illuminazione, come una “presa” allo stesso
tempo logica e intuitiva del modo in cui l'essere
umano e fatto, cosa pensa e come si comporta. E
dico “presa” perché l'esperienza che vivi quando
hai un insight ricorda molto da vicino il momento
in cui, sulla giostra dei calci in culo, con un abile
colpo di reni ti spingi un po’ piu in su e afferri al
volo il trofeo.

Linsight, dal momento che & una verita, non pud
essere un‘opinione e non pud sbagliare.

Se l'insight & sbagliato € perché non & un insight:
€ un’opinione, una teoria, un giudizio o un
pregiudizio, a volte semplicemente una cazzata.

Ce perd una differenza fondamentale tra un
consumer insight e un coachee insight.

Il consumer insight € sempre allargato, ovvero
si riferisce a una categoria pil 0 meno macro
di individui accumunata da uno o piu fattori
selezionati (leta, il genere, la professione,
lamore per lo sport, per il teatro o per il ricamo
all'uncinetto). La categoria di solito coincide con
il target della comunicazione, reale o desiderato
che sia.

Il coachee insight invece & sempre ad personam:
riguarda solo e soltanto lui, come individuo
specifico e non come rappresentante di altri
individui, e lo riguarda in quel momento e in quel
contesto. E questo vale anche quando il cliente
non € una persona ma un team di persone, o una
realta organizzata. Linsight & ad hoc per quel
team e per quella realta, e calza a meraviglia
come solo un abito sartoriale.
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Di conseguenza, se da pubblicitaria estrapolo
da un buon brief* un buon consumer insight,
e lo uso per dare al prodotto o al servizio che
devo vendere un senso e un significato nella vita
delle persone, da coach umanista posso arrivare
ad avere un insight solo tramite l'ascolto attivo
del coachee, quello che il transformative coach
Michael Neill chiama deep connection. Piu o
meno nascosto nelracconto disé del coacheec’é
tutto quello che mi serve, da coach, per maturare
quellintuizione su chi mi sta di fronte che fara
decollare la nostra relazione di coaching.

Uh quante belle parole, dirai tu. Ma stringi stringi,
a cosa serve esattamente avere un insight?
Bella domanda, dico io.

A chi lavora nel rutilante mondo della
comunicazione, linsight serve per spostare
il focus dalla marca ai consumatori (ma per
fortuna oggigiorno anche il marketing li chiama
persone). Perché quello che succede quando
non c’@ un insight & che la marca non comunica:
monologa. Si proclama bella, buona, miracolosa
e pure conveniente. Bingo. Ma nessuno la sta a
sentire perché nessuno si sente coinvolto. Come
si fa a sentirsi compresi, apprezzati, desiderati,
aiutati da una marca che non ci ascolta perché
e troppo presa ad autoincensarsi? Risultato: la
marca sta investendo fottilioni di quattrini per
parlare di se stessa a se stessa.

Idem, a un coach che deve allenare una persona
0 una squadra o unimpresa a migliorarsi,
gualunque cosa significhidivoltainvolta, l'insight
serve da spotlight: proprio come un direttore luci,
il coach punta la lampada sul tema posto dal
cliente, cambia la prospettiva, mette in secondo
piano quello che é sempre stato davanti, porta
in primo piano quello che € sempre rimasto sullo
sfondo, fa uscire una zona rimasta fino a quel
momento in ombra.

Ca va sans dire, per entrambe le figure
professionali l'insight & un tool fondamentale,
ed essere insightful &€ un vantaggio competitivo
enorme che fa un’enorme differenza: quella tra
un comunicatore che parla e un comunicatore

Lorenza Pellegri
lorenza.pellegri@gmail.com

che si parla addosso, quella tra un coach
focalizzato sul coachee e un coach concentrato
Su se stesso.

Guarda caso, nella mia nuova esperienza da
coach, tutte le volte che al coachee si @illuminato
lo sguardo & perché la mia restituzione aveva
colto qualcosa del suo vero sé e lo aveva portato
alla ribalta.

Ed e sempre stato lo stesso nella mia piu datata
esperienza diretta con brand manager e direttori
marketing.

Non ce n’'e, restituire un insight smuove delle
corde, emoziona.

Chi ha avuto modo di bazzicare le sale riunioni
durante una presentazione strategica o creativa
lo sa bene. Quando si da in pasto agli astanti un
insight, l'indicatore & subitaneo e infallibile: c’e
una corrente che velocissima attraversa il tavolo.
Le persone riunite si cercano con gli occhi,
annuiscono, si sorridono. Linsight li ha messi
tutti d’accordo perché li riguarda tutti. Del resto e
una human truth, nessuno ne va esente.

E tieniti forte perché il bello arriva adesso.

Il pubblicitario & un consulente, viene pagato per
partorire insight (e non solo) dai suai clienti.
Invece il coach & un coach. E un coach non viene
pagato per partorire ma per far partorire. Il suo
lavoro & di tipo maieutico, e se all'inizio ci sta
che sia il coach a mostrare come si fa, proprio
come una brava ostetrica durante il corso pre-
parto mostra alle partecipanti come respirare
correttamente, nel prosieguo ideale del percorso
di coaching il coach dovra limitarsi a fare
lispiratore, lattivatore, il facilitatore di insight.
Il coach alzera la palla, ma sara il coachee a
schiacciare.

Un’altra caratteristica tipica dell'insight & la sua
semplicita.

Non significa che sia facile trovarlo (tutto il
contrario, e comunque cercarlo disperatamente
non & la strategia giusta, come vedrai piu avanti).
Significa che & di unimmediatezza e di una
evidenza incredibili. »

* Breve documento che riassume i risultati di una ricerca di marketing e indica gli obiettivi che la marca vuole conseguire investendo nello sviluppo di un piano mezzi

e di una campagna di comunicazione.
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Talmente incredibili che di solito ti domandi,
incredulo: “come ho fatto a non arrivarci prima?!”
Il pit dellevolte l'insight e sotto gli occhi dituttima
nessuno lo vede. Non lo vede il brand manager,
accecato dai KPI** poco lusinghieri dell’ultima
campagna che ha approvato e realizzato, e non
lo vede il coachee, impantanato nel rimuginio
dei suoi pensieri.

Per vederlo si deve chiamare un esperto di
comunicazione: il creativo e/o lo strategist,
oppure un esperto di prospettive nuove: il coach.
Lo so cosa ti stai domandando adesso.

Gli insight sono tutti uguali? Sono tutti incisivi
allo stesso modo?

No.

Alcuni sono piu potenti di altri, e possono arrivare
a far si che le cose, dopo averle viste alla loro
luce, non siano piu le stesse.

E anche questo € un gran bellelemento in
comune tra comunicazione e coaching.

La comunicazione che buca, cioé che fa parlare
di sé e che entra nella memoria collettiva, &
guella capace di incidere sulla realta, di operare
dei cambiamenti e, meraviglia delle meraviglie,
di modificare i paradigmi culturali disfunzionali.
Esattamente come il coaching.

Prendiamo la case history, famosissima tra gli
addetti ai lavori, di Like a Girl.

Dietro quest’operazione promossa da
ProcterRGamble c’&@ un insight semplice e
potentissimo, una human truth appunto: la
visione che le donne hanno di se stesse non e
immune dalla visione che ha di loro la societa in
Cui vivono.

A monte del progetto c’e una ricerca di psicologia
dell’eta evolutiva, secondo la quale bambine e
bambini si percepiscono differenti ma parimenti
“di valore” fino alla puberta, mentre da li in poi
la pressione sociale, i pregiudizi di genere e gli
stereotipi assimilati nel tempo iniziano a dare
i loro orridi frutti. Per cui, alle domande “come
corre, come combatte, come lancia la palla una
ragazza?” larisposta é bendiversaquandoadarla
€ una bambina e quando € una preadolescente.
Le bambine si vedono, e quindi si raccontano,
forti, abili e competenti come i coetanei maschi.
Le ragazzine un po’ piu grandi hanno ormai
subitoil lavaggio del cervello e nelle loro risposte,
sia nelle parole che nei gesti, abbondano
riferimenti agli svantaggi intrinseci della propria
condizione, dimostrando di aver interiorizzato
che una femmina, in quanto femmina, & per
destino biologico impacciata dai malesseri del

ciclo mestruale, meno dotata muscolarmente,
fisicamente inadeguata e scarsamente motivata
alla performance.

Like a Girl — che ha come intento dichiarato
quello di aumentare la sicurezza di sé e
lautostima femminili (sia chiaro, non per bonta
intrinseca della marca, non per disinteressato
altruismo, ma perché lo scopo ultimo e finale &
gquello di “scantare” le ragazze, far prendere loro
confidenza con il proprio corpo e avvicinarle
agli assorbenti intimi Tampax) — fa una cosa
straordinaria per essere “solo” una marchetta
pubblicitaria: varca il limite, esce dal territorio
angusto del prodotto, travalica i confini degli
obiettivi commerciali e punta lindice sul ruolo
cruciale degli stereotipi di genere nella nostra
societa, e lo fa allargando il discorso a tutti, non
solo al target (ragazze che hanno avuto da poco
il menarca).

Like a Girl ha dato un contributo forte alla
riflessione sulla gender equality. E nellormai
lontano 2014 hafatto daapripista: oggi, a distanza
diseianni, &guasiscontato trovare comunicazioni
attente a non essere sessiste, e quando non lo
sono apriti cielo: si scatenano, giustamente, le
reprimende. Prima di Like a Girl, perd, gli spot in
cui i bambini in blu si avventuravano nel mondo
armati di palle e pistole (!) mentre le bambine in
rosa stavano chiuse in casa a giocare con il ferro
da stiro, ahinoi, si sprecavano e la gente non
trovava nulla da ridire. Oggi, grazie anche a Like
a Girl, un po’ di piu.

Photo by Anastasiya Pavlova on Unsplash.
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Photo by Daniel Fazio on Unsplash.

E ora — perché lo vedo che scalpiti gia da un
po’ per la voglia di arrivarci — la domanda che ti
preme piu di tutte.

Come si fa ad avere un insight?

Qual é il segreto, per tornare alla metafora della
giostra, per acciuffarlo e non continuare a girare
a vuoto?

Di nuovo, anche qui essere un creativo o un
coach non fa differenza. Che ti trovi in un
brainstorming allargato o in una sessione one to
one, ¢ lo stesso.

Non si tratta di fare qualcosa ma di non farla.
Non devi metterti con la testa fra le mani a
fissare la lavagna o il blocco degli appunti, non
devi ravanare in modo ossessivo e compulsivo
fra i termini del problema o della situazione,
non devi insomma entrare in modalita Ciuchino
qguando chiede Siamo arrivati? Siamo arrivati? E
ora? Siamo arrivati? perché non funziona. Mai.

Linsight arriva
qguando arriva, cioé
di solito quando
non stai pensando.
Né a luiné ate.

Non stai pensando
alla brutta
figura che stai
facendo perché
non hai ancora
impressionato il
tuo cliente con
un punto di vista
arguto e brillante,
o Vviceversa alla
bella figura che

farai quando lo illuminerai d’immenso e gli farai
finalmente intendere che razza di genio sei tu e
che razza di miracolato e lui ad averti assoldato,
non stai pensando a niente di tutto questo
perché stai semplicemente facendo la cosa piu
difficile di tutte: lasciare che le cose facciano il
loro corso.

Ah.

Ecco.

Ma certo.

Ovvio.

Evidente.

Che altro?

Infatti.

Si.

Beh.

Pero.

Cioe.

In soldoni.

Che cazzo vuol dire?

Vuol dire che i pensieri pensano anche da soli,
senza il tuo aiuto.

Anzi, da soli pensano molto meglio di quando
tu vuoi imbrigliarli e tenerli nel recinto della tua
logica e delle tue ansie da prestazione.

Sembra assurdo e impossibile, eppure e cosi.
Tutte, e dico tutte, le migliori intuizioni che ho
avuto e che hovisto avere ai miei colleghi, creativi
e non, sono arrivate mentre ci lavavamo i denti,
facevamo la doccia, prenotavamo un tavolo al
ristorante, portavamo a spasso il cane. A volte
e successo anche in ufficio, ma non mentre
eravamo davanti al brief a scervellarci, piuttosto
guando eravamo davanti alla macchinetta del
caffeé a ciciarare.

Non ho abbastanza elementi per affermare che
questo sistema funzioni in tutti i campi e con tutti
i problemi, ma per quelli che necessitano di un
approccio creativo si.***

E niente necessita di un approccio creativo
piu di una comunicazione o di una sessione di
coaching.

Ti faccio questo esempio. Di recente ho lasciato
che la copertina di un saggio di strategia di
marketing facesse cucu nella mia testa durante
unasessione. Lacopertinamostraunalepreeuna
tartaruga vicine alla linea del traguardo. Quando
si e trattato di dare una restituzione alla mia
coachee che la aiutasse a vedersi con un outfit
diverso da quello che si era cucita addosso, ho
d’istinto usato la metafora della favola di Esopo,
quella appunto della lepre e della tartaruga. La
mia coachee se ne & innamorata allistante, ha
vissuto il paragone tra la sua storia e la gara di
corsa come un balzo cognitivo (insight?) foriero
di altri balzi cognitivi (insight?) da parte sua,
e al momento sta lavorando con entusiasmo
e soddisfazione per mettere in evidenza le
sue skill da tartaruga (simpatia, pazienza e
determinazione) senza rinunciare a quelle
della lepre che e ed e sempre stata (autostima,
velocita, abilita). »

**Key Performance Indicator. indicatori che riflettono i fattori critici di successo,
usati per misurare i risultati conseguiti: il raggiungimento, ad esempio, di una
certa quota di mercato o di un dato livello di servizio.

* “When faced with a creative problem, tackle it head-on first, do what you
can. Then stop. Do something else, preferably something boring. Wash up all the
coffee cups in the office, pick the longest queue at the supermarket checkout or
sitin on anirrelevant seminar. Inevitably, your mind will start to wander. With luck
the idling capacity of your default network will subconsciously chew away at
your creative problem. It’s not always an exact science, but given time, at some
initial grit to consider, the wandering mind can quietly generate beautiful pearls
of insight” Claire Bridges, “In Your Creative Element. The formula for creative
success in business”- Kogan Page, 2017, pag. 91-92
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ARE &
THE HA ' Ok, forse e stata solo una gran botta di culo.
THE TORTOISE O forse essere una vecchia babbiona della

An informal guide to business strategy réclame mi permette di essere una coach con
' una vecchia cartella logora piena di trucchetti.
Tu chiamali, se vuoi, insight.

Photo by Lorenza Pellegri

Workout %%

Lascia che qualcuno (un amico, un collega, un cliente) ti racconti di sé.

Non interromperlo.

Non entrare in competizione, non metterti a dirgli che anche a te, quella volta, non ci crederai ma...
Non dargli consigli, non sei esperto di niente.

Non dargli conigli che avrai estratto dal tuo cilindro di ricordi ed esperienze personali, non sei il
mago Silvan.

Lascia che si interrompa.

Che ricominci.

Che ti guardi perplesso, possibile che tu non abbia niente da dire?

Che sirilassi, che si lasci andare e parli a ruota libera.

Lasciati andare anche tu, in silenzio.

Lascia libera la tua mente di fare tutte le associazioni che vuole.

Anche le piu bislacche, anche le piu strampalate.

Non giudicarle, non ti giudicare.

E quando calera di nuovo il silenzio e tu proprio non potrai piu fare a meno di dire la tua, di quello
che ti &€ venuto in mente e che ti ha colpito, anche se ti sembra che non c’entri niente.

Proprio perché ti sembra che non c’entri niente.

E anche se temi che sia inutile, peggio ancora: ridicolo, peggio ancora: poco rispettoso, dillo lo
stesso.

E guarda cosa succede.

A volte spari semplicemente una cazzata.

A volte diventi davvero il mago Silvan. :)

Buon insight a tultti.
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Iniémational Coach Federation

MENTORING PER CERTIFICAZIONE
ACC E PCCDIICF

Un percorso con un docente e coach
professionista della Scuola di Coaching
Umanistico di comprovata esperienza
e certificato PCC.

Costo:

Percorso individuale €800
10 ore di supervisione e formazione individuale.
Percorso di gruppo €500 )6

(min. 4 persone, max. 10) |
7 ore di formazione di gruppo e 3 sessioni individuali. SCUOLA

DI COACHING
Per info e iscrizioni UMANISTICO

info@scuoladicoaching.it scuoladicoaching.it




Creativita dell’infinitamente piccolo

Nel 2004, in apertura al suo intervento sulla
Combinatoria della creativita per la Nobel
Foundation, Umberto Eco si diceva stupito

per aver trovato su Internet circa un milione e
mezzo di occorrenze della parola creativity. Se
avesse fatto oggi la stessa ricerca ne avrebbe
trovate quasi mezzo miliardo.

Lo straordinario decollo dell'interesse per
guesta specifica potenzialita umana trova
certamente la sua ragione, o una delle sue
ragioni, nella crisi sociale e culturale degli ultimi
decenni. Il tramonto dell’autorita tradizionale,
che un tempo forniva all'individuo codici

di condotta e di senso, offrendogli schemi
identitari immediatamente comprensibili, ci ha
lasciati smarriti, senza coordinate chiare, senza
contorni. Ma, allo stesso tempo, ci ha regalato
un’occasione, quella di ritrovare l'originalita

del nostro stare al mondo, riconsegnandoci

la possibilita - e la vertigine - di una scelta
autentica per la nostra vita. Divelti i vecchi
binari, oggi 'autorealizzazione necessita

di creativita per disegnare sentieri nuovi,
personalissimi.

Non & un caso, allora, che questa parola

sia nata solo cento anni fa e sia oggi cosi
appetibile. Vodi lessicali come creare, creazione,
creatura, le mastichiamo da secoli, ma il lemma
creativita, nello specifico, é stato coniato solo
negli anni Venti del Novecento, da tale Alfred
North Whitehead.

Nato nel 1861 nel Kent, sir Whitehead era

un tipo piuttosto ambizioso: lo chiamavano
“l'ultimo platonico di Cambridge”. Professore
universitario di matematica e fisica, nel 1910
pubblica insieme a Bertrand Russell, suo allievo,
il primo volume dei monumentali Principia
Mathematica, con cui intende fondare tutta
laritmetica su basi logiche, proponendo in
sostanza una vera e propria risistematizzazione
della matematica.

Quando a 63 anni viene chiamato ad Harvard
come professore di filosofia, porta anche qui

la sua attitudine sistematica, sviluppando

una metafisica originale e imponente, con cui
si propone di riedificare l'intera realta. Figlio
della nuova fisica di Maxwell, che alla fine
dell’'Ottocento aveva scalzato il determinismo
classico, Whitehead guarda al mondo come

(Bonum) initium ut esset,
creatus est homo

a un campo di forza, in cui ogni punto &
sottoposto all'influenza di ogni altro punto:
tutto é interrelato, dinamico, reciprocamente
condizionato. «La Natura — scrive - € un

teatro di mutue relazioni fra attivita. Tutto

muta: le attivita e le loro relazioni reciproche»'.
E da queste premesse che lo scienziato-
filosofo mette a punto la sua fantasmagorica
“metafisica del processo”, che concepisce la
realta come un farsi creativo. Luniverso non

€ una macchina, € un organismo che cresce,
anzi, "concresce" dice Whitehead, cioé “cresce
insieme” verso la novita, in uno sforzo dinamico
per raggiungere Dio.

Questo carattere aperto della realta,
indeterministico seppure teologicamente
proiettato, & proprio quello che Whitehead
chiama creativita: il principio universale
dell'autotrascendimento e dell'innovazione
cosmica che concilia creazionismo ed
evoluzionismo.

Si, Whitehead era un tipo decisamente
ambizioso, ma di un’ambizione nobile, quella
che scaturisce dal desiderio sincero di scoprire il
senso di tutto, e trovare nella totalita delle cose
un significato globale dotato di oggettivita e
bellezza.

Chapeau. Whitehead ha il merito di coniare una
parola meravigliosa e attribuirle un significato
maestoso, cosmico, sottolineando al contempo
limportanza e limprescindibilita delle relazioni
nella costruzione creativa del reale.

Ma in questa visione generale, “aerea”, del
mondo e della vita, il Nostro trascura, a mio
avviso, un elemento fondamentale: il significato
dell'uomo, del singolo uomo.

Tutti noi siamo intimamente orientati verso

un orizzonte che ci trascende, verso qualcosa
di grande che ci supera, un traguardo che

dia senso ai nostri passi. Diceva Victor Frankl
che luomo non cerca una felicita astratta,

una «felicita di per sé, ma cerca un motivo

per essere felice»’, una ragione, un senso. Il
coaching umanistico parte proprio da questo
presupposto: la persona ha un significato da
realizzare: non uno generico buono per tutti,
ma il suo. Ora, questo significato, che ci proietta
in una dimensione ideale, utopistica, seppure
gia sentita e prefigurata, passa, anzi deve
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passare — pena il suo dissolversi - attraverso
linfinitamente piccolo del nostro concreto
esistere.

Whitehead, che cerca il senso di tutto, perde

il senso di ognuno e finisce per gettare la
creativita nellanonimato, perché la applica a
un sistema che non ha volto, non ha nome. La
creativita umanistica, al contrario, & sempre la
creativita di qualcuno: é la mia, € la tua, quando
scegli di fare quello che stai facendo — che sia
salvare il mondo o raccogliere uno spillo - in
modo nuovo, per il bene di altri e per amor tuo.
Quello che hai intorno e fra le mani & l'unica
opportunita che hai per esprimere creativita:
Van Gogh aveva una sedia impagliata, Magritte
una pipa, Livia Marin una tazzina rotta,
Francesca Rigotti uno scolapasta, mia nonna gli
avanzi del giorno prima.

Non si tratta di un'ingenua “filosofia delle
piccole cose” (chissa poi chi ha deciso

che quelle fossero cose “piccole”), si tratta

di rimanere fedeli a se stessi e al proprio
significato sempre.

La dimensione microscopica dell’ordinario,

che spesso scompare dentro le nostre grandi
metafisiche personali, € in realta la trama
indispensabile su cui si dipana l'epico, l'azione
straordinaria, il significato trascendente di
ognuno di noi.

Stella Carella
stella.carella@gmail.com

Lopportunita che questo tempo ci offre, venuti
meno i massimi sistemi, & la possibilita reale di
scoprire e sperimentare 'originalita del nostro
esserci, a partire dai minimi termini, usando

la nostra creativita. E con “creativita” non
intendiamo un semplice produrre cose nuove,
ma un produrre nuove cose buone, che siano
per il bene.

Hanna Arendt scrive, citando Agostino, che
luomo é stato creato perché nel mondo ci fosse
un inizio (initium ut esset, creatus est homo).
Lessere umano non é solo un essere mortale,
ma anche e soprattutto un essere natale, cioé
un essere che nasce, che inizia e da inizio a
qualcosa, perché, nella sua liberta e unicita,
ha la possibilita e la capacita di essere un
nuovo inizio... un buon inizio, in virtu della sua
creativita.

Allora sii una “buona novita”, sii creativo, proprio
adesso, a partire dal punto esatto in cui ti trovi,
nel gesto invisibile, futile, infinitamente piccolo
di questo preciso istante. E ti scoprirai piu che
Vivo, vivente.

La creativita e questione di intensita, non di
grandezza. =

1. AN. Whitehead, Natura e vita, Fratelli Bocca Editori, Milano 1951, p.71.
2.V. Frankl, Come ridare senso alla vita, Edizioni San Paolo, Milano 2007, p. 17
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Creativita ai tempi del covid:
"Tutto d'un fiato" di Cristian Fracassi

Un coach dedica una parte costante del
proprio tempo allo studio e alla lettura di tutto
cio che ritiene utile per conoscere il potenziale
umano. Un aspetto che trovo affascinante a
tal proposito € la lettura di biografie, un modo
interessante per rileggere con le lenti del
coaching umanistico le potenzialita, i valori, i
paradigmi, gli allenamenti di persone, vite vere,
inserite in diversi contesti storici e culturali,
persone che attraverso le loro opere hanno
lasciato un segno nel mondo.

Mi sono ritrovata cosi una domenica
pomeriggio in “zona rossa” a leggere questo
libro: “Tutto d’un fiato”. Conoscevo giai fatti, ma
ero curiosa di approfondire la storia e sapere
qualcosa di piu delle persone coinvolte. Niente
di piu contemporaneo, si riferisce proprio
alla primavera 2020. Questa storia incarna
un ottimo esempio del concetto di creativita
(seppur in un’alchimia con altre potenzialita tra
cuisicuramente 'audacia, 'umilta e la speranza)
secondo l'approccio del coaching umanistico.

“Tutto d’un fiato” per chi non lo conoscesse
e la storia vera di Cristian Fracassi ingegnere
bresciano che durante il primo lockdown, in
uno dei territori piu colpiti in quel periodo dal
Covid 19, realizzo la valvola per far funzionare
i respiratori di un ospedale bresciano e che
successivamente introdusse negli ospedali
le famose maschere decathlon trasformate
in respiratori salvando cosi la vita a molte
persone. L'evento ha avuto grande risonanza
fra i media, per fortuna qualche volta vengono
diffuse anche informazioni positive.

Vi racconto perché mi sembra un ottimo
esempio di creativita.

Partiamo dalla definizione: “La creativita e
la facoltad umana di produrre nuove idee per
migliorare la vita” (vd L.Stanchieri). In primis
questo episodio evidenzia come la creativita
la vita non solo l'abbia migliorata, ma l'ha
addirittura salvata e a molte persone. Possiamo
definire creativa la scoperta della bomba
atomica? A questo punto direi proprio di no.
C’e una differenza abissale, con tutto rispetto

per le menti eccelse degli “scienziati” delle
varie discipline, tra chi si ingegna per produrre
qualcosa di nuovo al servizio dell’acquisizione
di un potere di morte e chi mette il suo ingegno
al servizio delllamore per la vita. Cristian
Fracassi € stato mosso da una motivazione
di forte amore per la vita, & stato mosso dalla
voglia di essere utile a qualcuno che stava male,
a qualcuno che gli ha chiesto aiuto. Questo
dal racconto traspare in modo evidente. La
creativita quindi come potenzialita € un valore
che non pud essere disgiunta dal concetto di
bene. Questa & una sottolineatura importante
perché le potenzialita umane hanno come
loro caratteristica fondante, quella di essere
connesse non a una visione performativa,
ma ad un approccio etico, “eudaimonico” per
dirla nei termini della filosofia greca. La sfida
certamente vinta in questo caso & quella
che la potenzialita attraverso lallenamento si
trasformi in competenza, potere o in talento,
comein questo caso, dandovita ad un prodotto
d’eccellenza (quindi un risultato che e anche
fortemente performante).

Il secondo aspetto che possiamo trarre dal
racconto di questa vicenda é& collegato alla
teoria dell’allenamento, che ¢ forse data per
scontata in questo libro, ma si respira tra le
righe. Tutte le persone che sono intervenute
in questo processo di innovazione in tempi
serratissimi narrato nel testo avevano allenato
precedentemente le loro competenze in modo
talentuoso. Gli allenamenti si deducono da
come si sono approcciati ai problemi, da come
hanno messo in campo pensieri e lo si vede
in ognuno di loro: a partire da Cristian, ai suoi
collaboratori Lorenzo, Marco, Alessandro e
Davide che vivono allenandosi nel mondo delle
invenzioni, giorno dopo giorno attraverso la loro
opera professionale; a Federico Vincenzi che ha
creato una “protezione” competente attraverso
la sua preparazione legale specializzata in
brevetti e complessita burocratiche; al dott.
Favero medico di vecchia leva , ossia quella
che a detta sua possedeva il binomio speciale
del coraggio-fantasia, Favero attraverso la sua
grande competenza e passione ha partorito
'idea del respiratore fai-da-te e la ha affidata
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al team di Fracassi per la sua realizzazione.
Questa é la storia di allenamenti di persone
diverse, in campi in parte differenti, vissuti
nella vita quotidiana che a un certo punto si
riuniscono dentro questo progetto per dar
adito a prodotti al servizio della salute della
comunita. Gli allenamenti che ne emergono
non sono solo quelli di grandi esperti in campi
tecnici, ma sono anche allenamenti relazionali.
A partire dalla moglie di Cristian, Carlotta che ha
allenatolasuacompetenzaadamare, aicolleghi
di Cristian che hanno risposto immediatamente
alla sua richiesta. | fatti descritti fotografano
competenze relazionali basate su paradigmi di
fiducia, leadership positiva, collaborazione e
speranza.

Proprioinrelazioneaquest’ultimoaspetto “Tutto
d’unfiato” si presta a descrivere un terzo aspetto
essenziale della creativita la sua caratteristica
relazionale. Questa e la testimonianza di una
creativita frutto della brillante e umile capacita
di Fracassi, ma e soprattutto la narrazione di
un processo relazionale basato sulla fiducia
che moltiplica la creativita dei singoli. Tutto il

Barbara Mitelli

libro narra di relazioni autentiche di scambio,
confronto, disponibilita a collaborare, richiesta
di aiuto nella consapevolezza che da soli il
processo creativo non avrebbe portato da
nessuna parte. Ne emerge un quadro dove in
parte le persone raccolgonoil frutto di relazioni
allenate negli anni, relazioni che si intrecciano
con altre nuove e dove le persone siscambiano
competenze, saperi e idee. Relazioni tra
Cristian e i suoi collaboratori, relazioni con altri
alleati esterni tra cui Temporelli, la Decathlon,
i medici, etc. . Sembra delinearsi il dipinto
di una costellazione che connette persone
fra di loro per un unico scopo. Si, perché la
creativita umanistica “nasce e si sviluppa, trova
terreni fecondi in ambienti sociali e culturali
che favoriscono il supporto, la cooperazione,
l'apertura...” (vd La creativita in “Scopri le tue
potenzialita”). Lo stesso testo prende avvio da
un escamotage narrativo che e quello di una
relazione d’amore, quella tra Federico Vincenzi
e il figlio Tommaso interessato alle vicende di
eroi e a cui il padre risponde raccontando la
storia di Cristian e spiegando che esistono eroi
senza spade, ma con cuore e cervello.m

“Le buone idee volano da sole,
nel senso che sono capaci di
coagulare menti ed energie
necessarie per salire in alto,
andare lontano. Per difendere
e onorare il valore della vita”

cit. Tutto d’un fiato

Buona lettura e buon allenamento alla creativita
umanistical

C.Fracassi, raccontato da Federico Vincenzi, “Tutto d’un fiato”, Hoepli, 2020.

L.Stanchieri, “Scopri le tue potenzialita”, Franco Angeli 2018.
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