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    Préface d’Albert Moukheiber


    

      La créativité est un enjeu majeur du monde actuel. Depuis les années 1990, on assiste à une vague de réunions de « brainstorming » et d’encouragement à penser « outside the box ». Il faut innover, inspirer, créer du neuf. Cela a aussi entraîné une explosion de livres qui promettent de libérer la créativité dormante en chacun, de vivre de sa créativité, ou qui donnent des astuces pour devenir plus créatif, souvent au prix de la complexité du sujet.


      En effet, la recherche en sciences cognitives sur la créativité est encore loin d’élucider la question. Certains chercheurs défendent même l’hypothèse que nous sommes incapables de créer du nouveau, que la créativité serait juste l’acte de recombiner des éléments familiers dans une structure nouvelle. Cela n’enlève rien à la capacité fascinante de notre cerveau de pouvoir faire cela, car notre monde est tellement divers que les combinaisons qui sont à notre disposition sont presque infinies.


      Pour vous donner un exemple, prenez le Rubik’s cube. Il a 6 faces de couleurs différentes qui sont divisées en 9 petits carrés. Rien qu’avec ce petit objet anodin, vous pouvez avoir 43 252 003 274 489 856 000 permutations uniques pour une seule solution ! Trouver une méthode ou des astuces pour être créatif est donc une sorte de non-sens tant la tâche peut être complexe. Mais surtout, ces techniques écrasent ce qui rend le sujet fascinant. S’il suffisait de faire une réunion à 15 personnes pendant 3 heures pour résoudre un problème difficile – les fameux brainstormings – pour être « créatif », qu’est-ce que cela dirait de notre espèce qui a été contrainte de se développer dans un environnement hostile pendant des millénaires ? Notre intellect a dû découvrir les règles du monde naturel pour comprendre le déplacement des astres, le rythme des marées pour naviguer sur le globe, le fonctionnement de notre organisme pour se soigner, ou maîtriser l’agriculture pour pouvoir subsister à nos besoins. Toutes ces notions, et bien d’autres, ont nécessité de l’innovation, de la créativité et des recombinaisons, parfois sur des siècles, en faisant de nombreuses fausses routes pour réussir à les cerner. La créativité est un processus long, sinueux et semé d’embûches qui, trop souvent, est présenté comme linéaire et facilement abordable.


      Vous l’aurez bien compris, je suis assez méfiant des livres, ateliers et astuces sur l’innovation ou la créativité… Toutefois, cela ne veut pas dire que nous ne pouvons rien faire pour nous aider à avoir de bonnes idées. Il faut garder en tête que cela implique souvent une compréhension du fonctionnement de notre raisonnement, des obstacles qui peuvent nous empêcher de penser différemment et des éventuelles pistes pour dépasser ces obstacles. Suivre uniquement les « méthodes » inculquées se révèle souvent inefficace et finit par frustrer quiconque sentant qu’il ne devient pas plus « créatif » malgré les efforts fournis. Aussi, l’innovation est souvent contextuelle : si je me mets à apprendre des notions dans le domaine des objets connectés, cela ne me servira pas nécessairement pour être créatif ailleurs. C’est pourquoi les compétences ne sont pas transférables : une certaine expertise est requise pour pouvoir engager telle ou telle compétence.


      La créativité et l’innovation sont donc bien plus complexes qu’on ne le laisse souvent entendre. Ainsi, lorsque Juliette Brun m’a contacté pour écrire la préface de son ouvrage sur la créativité, le moins que l’on puisse dire, c’est que j’étais assez méfiant ! Mais, étant donné que je travaille sur le doute de soi, je me suis dit qu’il fallait quand même la rencontrer, jeter un coup d’œil à ce que je croyais être un énième livre d’astuces pour être plus « créatif ». Vous vous doutez bien que si vous êtes en train de lire ces mots, c’est que je m’étais trompé !


      On s’est installés dans un café pour que Juliette m’explique son raisonnement et sa manière d’aborder le sujet ; mais ce qui m’a surtout interpellé, c’est qu’elle m’a tendu son ouvrage imprimé. J’étais assez perplexe. Je ne comprenais pas pourquoi elle me demandait d’écrire une préface d’un livre qui existait déjà. C’est alors qu’elle m’a expliqué qu’elle avait écrit, édité et imprimé une quinzaine d’exemplaires d’une première version du livre toute seule. Elle avait monté une campagne de financement participatif, réalisé elle-même toutes les illustrations, la couverture, ainsi qu’un joli logo d’une maison d’édition fictive représentée par trois cavaliers sur leur monture. Son livre en poche, elle avait, par la suite, réussi à trouver une « vraie » maison d’édition pour pouvoir proprement diffuser son travail.


      J’étais impressionné par sa détermination, mais aussi par ses processus mentaux pour faire naître ce livre. J’avais l’impression qu’elle incarnait, d’une certaine manière, les notions qu’elle présentait dans son ouvrage. Ce ressenti a été confirmé lorsque j’ai commencé à lire son travail. Dès les premières pages, on retrouve certaines des hypothèses principales de la recherche autour de l’innovation : le hasard versus la créativité intentionnelle. Au fil des pages, de manière naturelle, le lecteur est exposé aux différents modèles théoriques sur la créativité : la fixation, les modèles heuristiques, les différences entre idées et connaissances... Le tout agrémenté d’exercices pratiques et ludiques qui rendent ces notions très accessibles sans compromettre les défis et obstacles qui les rendent intéressantes.


      Juliette Brun réussit à relever le défi de trouver le juste équilibre entre rendre un sujet abordable, tout en nous exposant aux difficultés inhérentes à celui-ci. Dans ce livre, les notions développées sont sourcées de manière à ce que les lecteurs puissent approfondir leurs connaissances. Les jeux, illustrations et casse-têtes (qui en feront rager plus d’un !) rendent la lecture agréable pour ceux qui souhaitent s’informer sur les leviers psychologiques autour de ce Graal que sont les fameuses bonnes idées.


      Albert Moukheiber


    


  









  CHAPITRE 1


  Chasseurs d’idées


  

    

      Un trésor bien enfoui


      Comme le prouve l’histoire des inventions, l’échec est une source intarissable de progrès. Couplé à la persévérance, il nous permet d’explorer de nouvelles idées, d’alimenter notre créativité et de favoriser les découvertes inattendues. Thomas Edison l’avait bien compris : lors de ses premiers essais d’ampoules à incandescence, la lumière ne brillait qu’une dizaine d’heures seulement. L’inventeur aurait alors testé plus de six mille matières végétales différentes avant de découvrir que le bambou du Japon lui permettait de fabriquer des filaments dont la durée de vie dépassait le millier d’heures. Commentant son travail, il aurait prononcé une phrase, restée célèbre depuis : « Je n’ai pas échoué, j’ai juste trouvé dix mille solutions qui ne fonctionnent pas. »


      De la même façon, les chasseurs d’idées se caractérisent par leur persévérance dans l’exploration d’alternatives originales et dans la recherche d’idées nouvelles. Souvent passionnés, ils sont capables d’imaginer des objets extraordinaires et inédits. Mais ce n’est pas pour autant un don inné : l’exploration de nouvelles idées est au contraire une faculté qui peut s’apprendre et se cultiver.


      Ressource rare, parfois difficile à capturer, la bonne idée est souvent fantasmée. Ingrédient de base de la créativité individuelle et fondement de nos capacités d’innovation collectives, la production d’idées nouvelles est aujourd’hui devenue la quête de nombreuses start-up et de grandes entreprises. Mais avoir de bonnes idées, leur donner vie et les diffuser est une ambition encore plus largement partagée : dans le cadre de nos activités professionnelles comme personnelles, en développant nos expertises ou encore en pratiquant nos passions, nous avons tous une appétence naturelle pour la découverte de nouveaux phénomènes, l’exploration d’idées originales et la proposition de solutions inédites. Et que nous soyons en pratique radicalement créatifs ou non, il y a toujours une part de nous qui rêve encore d’explorer et d’inventer.


      Plus encore, la génération d’idées innovantes se révèle indispensable pour résoudre les problématiques complexes auxquelles l’humanité se trouve aujourd’hui confrontée. L’Organisation des Nations Unies résume ces enjeux sous la forme de dix-sept objectifs de développement durable, parmi lesquels comptent notamment la lutte contre les changements climatiques, la préservation de la qualité des sols et de l’eau, l’égalité des sexes ou encore la bonne santé et le bien-être de tous… Autant de bonnes raisons d’avoir de bonnes idées et de mettre en œuvre toute notre ingéniosité.


      Au cœur de nombreuses convoitises, la production d’idées nouvelles est ainsi depuis longtemps désirée de tous. Au quotidien, elle se cache sous de nombreux noms, de l’idéation à la création, en passant par l’innovation, la conception, la découverte, ou encore l’invention. Cependant, sa mécanique se révèle bien plus mystérieuse qu’il n’y paraît, et son résultat demeure pour le moins incertain : près de 40 % des start-up ne survivent pas plus de cinq ans après leur création, et l’investissement en R&D des entreprises n’est en rien corrélé à leur capacité d’innovation. Par ailleurs, nous peinons à apporter collectivement des réponses satisfaisantes aux grands enjeux du développement durable1. Aussi semble-t-il souvent difficile, à l’échelle d’un individu, d’une entreprise ou d’un État, de générer des idées originales, de piloter la créativité ou encore d’orienter l’innovation dans une direction souhaitée. Parfois, des secteurs entiers se retrouvent ainsi orphelins, en mal de bonnes idées. Ce fut par exemple longtemps le cas du secteur de l’aide à l’autonomie des personnes âgées, pour lequel, jusqu’à récemment, la plupart des nouveaux produits correspondaient à des dispositifs permettant d’alerter en cas de chute : prenant le plus souvent la forme de colliers ou de bracelets, ces dispositifs étaient très stigmatisants pour les personnes âgées et peu satisfaisants. Pourtant, les bénéficiaires de l’innovation étaient clairement identifiés, le besoin de nouveauté était évident et le secteur disposait des moyens financiers pour développer de nouveaux produits grâce à de nombreuses aides régionales, nationales et européennes.


      Outre les arguments classiques organisationnels ou économiques, il faut donc chercher une autre explication à cette pénurie de bonnes idées. Et cette dernière pourrait bien incriminer un partenaire bien connu de la créativité : notre cerveau.


    


    

    

      Notre cerveau, au cœur de la recherche d’idées


      Il ne représente que 2 % de notre corps, pourtant c’est une puissante machinerie, aussi complexe que mystérieuse. Notre cerveau contiendrait près de cent milliards de neurones et, en raison du rôle central qu’il occupe, consomme à lui seul en moyenne 20 % de notre énergie. Parmi ses tâches quotidiennes, on compte notamment la mémoire, la motricité, le langage ou encore le calcul. Et la gestion de chacune de ces tâches s’effectue à très haute vitesse : dans nos méninges, l’information circule au sein des fibres nerveuses à la vitesse de 120 mètres par seconde, soit 430 km/h ! Mais le fait de guerre le plus impressionnant de notre cerveau tient sans doute dans sa capacité à générer des idées nouvelles, et parfois très innovantes : il est en effet le principal moteur de notre créativité.


      Si nous arrivons aujourd’hui à mieux comprendre comment opère la mémoire ou encore la prise de décision, la mécanique subtile de la génération d’idées pourrait bien, elle aussi, nous livrer quelques-uns de ses mystères. En comprendre ses rouages constitue toutefois un véritable défi, et ce d’autant plus qu’en matière de production d’idées nouvelles, notre cerveau se montre – par nature et bien malgré lui – particulièrement peu inventif. Cette paresse créative est d’ailleurs tellement présente que les scientifiques lui ont donné un nom : la « fixation ». Cet effet de fixation est à l’origine des principales difficultés que nous rencontrons en créativité et en innovation. Il est l’ennemi numéro 1 des brainstormings et autres séances de génération d’idées. Pour avoir un aperçu de la façon dont il opère, essayez par exemple de résoudre le problème suivant, appelé « problème des allumettes ». Dans ce problème, quatre allumettes sont disposées en croix selon la configuration dessinée ci-après. L’objectif est de former un carré en bougeant seulement une allumette.


      [image: Illustration]


      Prenez un peu de temps pour essayer différentes configurations… Arrivez-vous à recréer le carré ?


      La solution au problème consiste à déplacer l’allumette de droite pour la disposer au-dessus de l’extrémité de l’allumette de gauche, à la verticale… Vous y êtes ? Vous venez de former le chiffre quatre, un carré au sens mathématique2. Quand nous réfléchissons à l’énoncé, notre cerveau est souvent automatiquement fixé sur le sens géométrique du mot « carré » et il oublie d’envisager d’autres sens possibles avant de se lancer dans la résolution du problème. Ces mêmes effets de fixation opèrent quand nous souhaitons imaginer quelque chose de radicalement nouveau : nous nous retrouvons rapidement fixés par ce qui nous est familier, et il devient difficile de formuler des propositions qui s’éloignent du domaine du connu.


      Pour se décaler, innover et explorer ce qu’il ne connaît pas encore, notre cerveau a donc besoin d’un petit coup de pouce. Heureusement, nous verrons que quelques astuces suffisent pour l’aider à se « défixer ». En plus de lutter contre sa paresse créative, il lui faudra être capable de détecter rapidement, parmi l’ensemble des idées qu’il peut générer, les « bonnes » idées, c’est-à-dire, les idées à fort potentiel. Là encore, cet exercice se révèle loin d’être intuitif.
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      Détecter les bonnes idées


      Tout bon chasseur d’idées ne saurait commencer sa quête sans avoir une bonne connaissance de ce qu’il lui faut trouver. Une idée doit en effet remplir un certain nombre de conditions pour prétendre au titre de « bonne » idée ou d’idée « innovante ». La première d’entre elles – et peut-être la moins évidente à évaluer sans disposer des repères adéquats – est de présenter une rupture par rapport au connu : l’idée innovante doit apporter quelque chose de nouveau par rapport à tout ce que nous connaissons déjà. Prenons l’exemple de la LoveBox : présentée par ses inventeurs comme une « boîte à amour connectée », cette petite boîte en bois permet de recevoir des messages envoyés depuis une application mobile.


      [image: Illustration]


      Lorsque la Box réceptionne un message, son cœur se met à tourner. La missive se cache alors à l’intérieur de la boîte, sous son couvercle. Une fois le message découvert, son destinataire n’aura plus qu’à faire pivoter le cœur pour envoyer à l’auteur du message une pluie de cœurs sur son téléphone. Si la valeur de ce produit est parfois difficile à percevoir pour celui qui le découvre pour la première fois, la LoveBox présente cependant une rupture par rapport au connu : il s’agit d’une nouvelle façon d’envoyer des messages d’amour à son entourage, à l’aide d’un média radicalement différent de la lettre et du téléphone.


      Pour être considérée comme innovante, une idée doit ainsi se détacher du connu pour appartenir au « nouveau ». Les objets qui en résultent apparaissent souvent un peu étranges, difficiles à décrire, et leur valeur n’est pas toujours évidente à percevoir. S’il y a quelques minutes la LoveBox vous était peut-être encore totalement inconnue, il y a quelques années, elle était aussi un produit inconnu pour ses inventeurs : alors que nous avons des difficultés à décrire et à comprendre un nouvel objet une fois qu’il existe, imaginez les difficultés auxquelles est confronté l’inventeur ou la start-up qui doit être capable de parler d’un objet encore inconnu. En effet, mobiliser des collègues ou des investisseurs peut devenir un véritable défi lorsque les mots pour décrire ce que l’on conçoit, ainsi que les critères pour l’évaluer, n’existent pas encore. Dans cet ouvrage, vous verrez que l’innovation consiste en une exploration dans l’inconnu qui peut être facilitée à l’aide d’outils et de méthodes. Si l’on pense souvent que le hasard joue une part importante dans l’invention et la découverte, vous découvrirez qu’avoir de bonnes idées est, au contraire, une compétence qui peut s’apprendre et s’entretenir. Par ailleurs, le raisonnement mené pour imaginer de nouvelles idées ne saurait être un raisonnement autocentré : en effet, si toute innovation naît du cerveau de l’inventeur, elle est nécessairement destinée à être adoptée par un ou plusieurs usagers. Le raisonnement à l’origine d’une bonne idée doit donc être radicalement ouvert sur le monde qui nous entoure, et surtout prendre le temps de connaître un acteur fondamental de l’innovation : son destinataire.


    


    

    

      Le destinataire : quand la bonne idée devient innovation


      Comme tout trésor enfoui, l’idée nouvelle a pour vocation d’être découverte et partagée ; en d’autres termes, elle a pour vocation de devenir une innovation. Si l’innovation est aujourd’hui devenue une notion un peu fourre-tout – du griffonnage brouillon d’un scientifique à la création d’une start-up, en passant par la naissance d’un nouveau concept en art –, elle désigne communément une invention qui a rencontré un marché. Ainsi, l’innovation ne sera pas n’importe quelle idée nouvelle, mais une idée nouvelle à succès, adoptée par un ou plusieurs types d’usagers (les 12-25 ans, les seniors, les fans de nouvelles technologies, l’industrie automobile ou encore les mairies). Le destinataire de l’idée innovante pourra alors prendre de nombreux noms. Un nouveau jus de fruits sera par exemple destiné à des « consommateurs », une offre de conseil à des « clients », un nouveau site internet à des « utilisateurs », un service de vélos en autopartage à des « usagers », et un nouveau spectacle à un « public ». Mais la bonne idée ne deviendra innovation que lorsqu’elle aura atteint son destinataire.


      Ce dernier n’est cependant pas toujours connu à l’avance. Quelques idées nouvelles, comme Twitter, ont été lancées sans que leurs cibles et leurs usages aient été déterminés à l’avance de façon précise. Il existe ainsi quelques innovations que l’on pourrait qualifier de « bouteilles à la mer » et qui ont su trouver un chemin vers un destinataire qui n’était pas préalablement défini. Ce destinataire peut également changer au fur et à mesure de la conception du nouvel objet et au gré de sa diffusion. Par exemple, la LoveBox – à l’origine, pensée pour les amoureux – a également été adoptée par des parents souhaitant envoyer des messages à leurs enfants, par des adolescents désirant communiquer avec leurs grands-parents un peu réticents à l’adoption du portable, ou encore par des hôtels souhaitant susciter l’enchantement de leurs clients.


      Dans certains cas, le destinataire peut même largement dépasser son rôle de récepteur de l’innovation, pour devenir à son tour concepteur. La marque « C’est qui le patron ?! » invite ainsi ses consommateurs à exprimer leurs attentes en termes de nouveaux produits afin de pouvoir leur proposer une brique de lait ou encore une pizza qui soient davantage conformes à ce qu’ils souhaitent effectivement consommer. Le choix des consommateurs se porte alors le plus souvent sur des produits locaux sans OGM, ainsi que sur une rémunération du producteur au juste prix. D’une tout autre façon, nous jouons également le rôle de concepteur lorsque nous créons une paire de baskets customisée sur des sites internet tels que Nike By You.


      Innover consiste ainsi à imaginer des idées nouvelles et pertinentes pour un ou plusieurs destinataires. Outre la capacité à produire des idées, l’observation des usagers potentiels et la construction d’un lien d’empathie avec ces derniers jouent également un rôle crucial en innovation. Aujourd’hui, certains produits sont d’ailleurs conçus spécifiquement dans le but d’aider leurs destinataires à exprimer leurs attentes, à renforcer leur créativité au quotidien et à imaginer de nouveaux produits et usages. Mais avant de déléguer aux objets le renforcement de nos capacités créatives et conceptrices, il est heureusement possible d’apprendre facilement à trouver soi-même de bonnes idées. En effet, si dans ce domaine le hasard et la chance tiennent parfois une place importante, l’expérience montre cependant que la clé de notre créativité réside avant tout dans notre proactivité.


      

        Créativité, conception, innovation… quelle est la différence ?


        

          La créativité, la conception et l’innovation désignent toutes trois des activités centrées autour de la génération d’idées nouvelles. Elles correspondent cependant à des notions différentes, bien qu’étroitement mêlées :


          

            

              • La créativité désigne notre faculté à générer des idées à la fois variées et originales.


            


            

              • La conception correspond à l’activité par laquelle on imagine et on produit un objet. Le mot « objet » est ici employé au sens large : il peut désigner un produit, un service, une œuvre d’art, un concept, ou encore un projet de recherche. Par ailleurs, l’objet conçu ne sera pas toujours radicalement innovant. S’il est totalement nouveau, sa conception pourra alors être qualifiée d’« innovante », mais l’objet ne sera pas pour autant une « innovation », simplement une « invention ». Par exemple, l’autocuiseur conçu par Denis Papin en 1679 était une invention, mais c’est Seb qui en a fait une innovation en le commercialisant avec succès en 1953.
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