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1.
LA CULTURA DEL PROGETTO. 
DESIGN THINKING









“Design Driven by Innovation” L’Innovazione guida il Design


1. Macrotendenze di settore


Possiamo vedere nel settore in esame quali sono le macrotendenze in atto che possiamo facilmente individuare.


TECHNOLOGY - La tecnologia che possiamo vedere si propone ad esempio di utilizzare gli impianti esistenti al fine di offrire il prodotto con opzioni di mixology al servizio dei consumatori, rilevando i brand e i gusti più amati, potenziando le postazioni delle apparecchiature ed ottimizzando l’offerta grazie ai dati e alle informazioni raccolte.


CUSTOMIZATION - Allo stesso modo, altri sistemi progettati e disegnati sul monitoraggio del tracking dell’idratazione individuale degli atleti, come nel caso di Gatorade, si attivano grazie all’uso di app e chip installati sui mezzi utilizzati e personalizzati sui parametri dell’utilizzatori. Oltre alla tecnologia anche la customizzazione riveste un’importanza rilevante.


MEMORY - Il recupero delle radici e delle origini attraverso un brand semplice e antico, proveniente dal passato e dalla storia, offre quell’immagine di autenticità, semplicità e fiducia che i consumatori desiderano;


ECO & COMFORT - Lo spiccato desiderio di dinamicità, trasparenza freschezza e movimento proprie di uno dei brand che rappresentano l’elemento primario ed indispensabile per la vita di tutti: l’acqua. Rinnovata e arricchita di aromi particolari. Oppure il thé, che, come l’acqua, assolve la sua funzione depurativa e ristoratrice. Proposto in una formula riveduta e potenziata per i consumatori più attenti e raffinati.


ACTION - Il gioco ed il divertimento creano situazioni in cui si attuano le attrazioni più stimolanti. La partita come luogo di aggregazione (Big Game) e di comunione all’interno di uno stadio in cui l’immagine ed il logo, assieme al gioco mediatico, la fanno da padroni.


Anche l’intrattenimento in un locale concepito su misura, in cui condividere i propri momenti di svago, assaporando nuovi prodotti con amici e in situazioni di comfort, uniti alla capacità professionale e artigianale di chi mixa e miscela i prodotti ad arte in una chiave tutta nuova.


ECO & SAFE - L’impegno per il sociale e l’eco-solidale si manifesta anche attraverso operazioni e progetti in tutto il mondo, attraverso l’utilizzo di mezzi che possono evitare sprechi di acqua, energia ed inquinamento nelle varie fasi della lavorazione delle materie prime, utilizzando spesso materiali riciclabili e alternativi, nel massimo rispetto dell’ambiente.


IL DESIGN È… Approfondimenti sulle contaminazioni


Se è vero che ogni cosa intorno a noi è stata disegnata da qualcuno e che viviamo in un mondo progettato e disegnato da designer.


E che i designer, attraverso i prodotti e servizi proposti, regalano al mondo momenti di stile, convenienza, sicurezza, performance, gioia, divertimento, qualità e passione.


E che se tutti i designer fossero uniti dal sogno comune di realizzare soluzioni e progetti più sostenibili dal punto di vista ecologico, sociale, estetico e spirituale, si potrebbe davvero disegnare un mondo migliore, più pulito e più felice. È anche vero che all’uomo comune, fruitore del Design, resta un ancora un unico grande compito, che completa e finalizza la mission del Designer professionista: quello di scegliere più o meno consapevolmente tra le proposte alternative, e costruire a sua volta un incastro idealmente perfetto tra sé e la bellezza, la comodità, la praticità che lo circondano. Quanto pesi in questo processo finale (ma mai finito) il tema della “visibilità” dell’artista e dell’opera, e la pressione della pubblicità, resta il tema ultimo da indagare in altra sede.


È il tema della doppia faccia della globalizzazione: da un lato la massima raggiungibilità planetaria di prodotti e servizi, dall’altro il fatto che gli strumenti per realizzarla restino spesso, ma non sempre, a disposizione di chi abbia la forza del capitale da investire. Fortunatamente esistono ancora casi eclatanti di giovani, piccole realtà locali che assurgono all’attenzione mondiale senza affiliarsi ai colossi di settore (si veda ad esempio il caso della start up: https://talentgarden.org/it/), anche se il passo da start up a colosso economico è oggettivamente piuttosto raro. L’illusione di molti contendenti si fa reale solo per uno di loro. Il concetto che “Ogni cosa intorno a noi è stata disegnata da qualcuno” ci deve far riflettere e non dovremmo mai dimenticare che le prime “cose” sono quelle che la natura ci ha offerto, e la bellezza, grazia, equilibrio, utilità ed economicità che la natura ci porta ad esempio, in un luogo o nella struttura e metabolismo del corpo animale, dovrebbero essere sempre ben impresse nella mente del Designer, come esempio e riferimento ultimo cui attingere.


Da lì si possono immaginare poi mondi e dettagli possibili, realizzabili, fruibili, potenzialmente indispensabili seppur ad oggi impensati e inesistenti.


A riguardo è importante ricordare che il 6 novembre del 1994 venne firmata ad Arràbida (Portogallo) la “Carta della Transdisciplinarità”, redatta da Basarab Nicolescu, Edgar Morin e Lima De Freitas.


Secondo i suoi firmatari, la Carta vuole essere espressione dell’attitudine degli scienziati del nostro tempo di condurre la scienza e le sue conoscenze al di là dei confini nei quali il sapere settorializzato tende a rinchiuderle. Ciò include anche una dimensione etica, perché, in un’epoca di grandi progressi della conoscenza, la mancanza di dialogo e di circolazione dei saperi accresce la disuguaglianza fra quelli che posseggono tali conoscenze e coloro che ne sono sprovvisti. Questi principii sono applicabili a differenti campi, non solo alle scienze umane ma anche all’arte, alla letteratura, alla poesia e all’esperienza interiore di ciascuno. Ed anche al Design.


(Vedasi la definizione sviluppata da Morin nel 1994 articoli da 1-14 al seguente link: http://disf.org/carta-transdisciplinarieta)


L’essere umano è ben più di una “struttura complessa” al centro delle varie discipline di studio. Chi, come il designer se ne occupa, deve essere consapevole dei propri limiti di conoscenza, superabili solo attraverso la transdisciplinarità nell’approccio al progetto.


I temi scelti per l’approfondimento


• Design, arte & moda - Leggerezza, sostenibilità, innovazione


• Ricerca e Innovazione: Qual’è il ruolo del design oggi?


Abbiamo visto come il mondo cambia ad una velocità sorprendente; viviamo una metamorfosi quotidiana, nel modo di fare acquisti, nel comunicare, nel modo di mangiare, di viaggiare, di lavorare con una capacità di straordinaria di adattamento che è tipica della razza umana: la novità di oggi diventa pura routine domani. Pensando a com’era il mondo solo 10 anni fa, l’enorme differenza tra quei tempi ed oggi è sempre più evidente e tangibile. Facebook, Instagram, gli acquisti online e Amazon quasi non esistevano o erano appena nati.


Oggi, la realtà online «compra» e ingloba quella offline. Ipad, Iphone, Uber, AirBnB sono altre realtà che dominano le nostre vite. Oggi, con Spotify e ITunes, il CD è diventato obsoleto; il Wi-fi è ormai una necessità, non più un benefit. Ieri il posto di lavoro fisso in un’azienda era l’obiettivo da raggiungere per molti; oggi, i giovani sognano di CREARE una loro azienda.


Viviamo l’era delle Start-up, in cui ogni idea innovativa ha tutte le potenzialità per raggiungere il successo grazie a 3 variabili, un tempo sconosciute: il crowd-funding alla portata di tutti; la riduzione dei costi della mano d’opera; la creazione di un ecosistema della comunicazione basata semplicemente sui social media, annullando così, grazie alle nuove tecnologie disponibili, tutte quelle barriere d’ingresso nei mercati - un tempo difficilmente superabili, come i brevetti, i costi di produzione e distribuzione.


I Designer di ieri creavano oggetti, lampade, arredamento, abbigliamento, palazzi, auto e più tardi anche computer, Tablet e cellulari. Oggi, nell’era delle app, il design si è allargato ai campi più disparati: abbiamo web designer, food designer e designer che si occupano di creare realtà virtuali talmente importanti che molte aziende hanno recentemente sentito sempre più urgente il bisogno di creare al loro interno dei team con specialisti del settore.


Nello scenario globale, iper-connesso, in iper-accelerazione ed iper-competitivo, le sfide più grandi sono quelle legate alla capacità di essere indispensabili agli utenti e ai consumatori, anche su scala globale e alla velocità della luce; perché tutto oggi si muove in costante accelerazione.


Per anni infatti, il mondo del tanto celebrato design è rimasto legato alla chimera dell’inaccessibilità culturale – ad esempio con limitazioni concettuali o di nicchia, difficilmente comprensibili alle masse – ed economico – ad esempio con il mondo del lusso.


Ora invece, sempre più, il design moderno sta avviandosi verso una fase di democratizzazione, trovando espressione nei settori più disparati e continuando a sovvertire quelli più tradizionali, inventando marchi sofisticati e di qualità ma accessibili a tutti e di tendenza, nei campi della moda, dell’arredamento, nell’hospitality e nei settori dell’automobile, solo per citarne alcuni.


Ogni cosa intorno a noi è stata disegnata da qualcuno: viviamo in un mondo progettato e disegnato da designer.


E i designer, attraverso i prodotti e servizi proposti, regalano al mondo momenti di stile, convenienza, sicurezza, performance, gioia, divertimento, qualità e passione.


Se tutti i designer fossero uniti dal sogno comune di realizzare soluzioni e progetti più sostenibili dal punto di vista ecologico, sociale, estetico e spirituale, si potrebbe davvero disegnare un mondo migliore, più pulito e più felice.


Con la parola Design si intende la capacità di utilizzare gli strumenti e le conoscenze che la comunità dei progettisti possiedono e mettono a disposizione: creando prototipi, oggetti artigianali, raccontando storie virtuali, «facendo cose» (dal prodotto al packaging alla grafica, all’architettura, alla moda, alle esperienze sensoriali, digitali, etc.).


Ciò che fa del Design Thinking qualcosa di unico è la possibilità di combinare L’Empatia Umana e la Strategia di Business con la capacità di creare il Prototipo e il Design, facendo leva ed investendo sulle imprese ed i leader di settore in ogni categoria, mantenendo sempre costante l’innovazione.


Il Design Thinking non è altro che il modo di pensare e agire della comunità del Design, che offre la grande opportunità di guadagnare visibilità e credibilità, sedendo ad un tavolo e prendendosi cura, nutrendo e facendo crescere un brand attraverso i processi, i pensieri e le conoscenze nuove, trasmettendo i concetti di innovazione e crescita all’interno del business e contribuendo infine all’evoluzione umana.
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Dalla logica delle tendenze alla logica delle sensibilità Il ruolo del designer


Il fine ultimo di un designer è – per natura, cultura ed istruzione – quello di sentire, indagare e capire i bisogni e i desideri della gente - attraverso lo sviluppo di soluzioni importanti e significative all’interno di ecosistemi esperienziali - con l’obiettivo di soddisfarli e completarli.


Nel suo ruolo, il Designer pone l’essere umano al centro esatto del proprio universo e offre costantemente prodotti, servizi e brand che possano regalare momenti di gioia, benessere, convenienza, sicurezza, pace e divertimento, e salute nella vita delle persone.


IL DESIGN può migliorare il mondo. È una Missione. Deve renderlo migliore.


Perché il Design possiede tutti gli strumenti per poter generare un mondo più sostenibile da un punto di vista sociale, estetico ed ecologico.


Nella nostra società iperconnessa, il linguaggio visivo è diventato il mezzo più potente ed intuitivo per trasmettere un messaggio significativo, memorabile e mirato per i nostri brand.


E il Design – in quanto disciplina, funzione e comunità – genera, gestisce e controlla il linguaggio visivo dei brand ed il significato ad essi associato.


IL DESIGN È…
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Il design va oltre il puro concetto di stile.


È un processo creativo per identificare nuove opportunità, le variabili di business e le caratteristiche intrinseche del prodotto.


Per creare valore per l’azienda, i designer devono svolgere un ruolo importante in ognuna di queste tre aree, interagendo completamente con le funzioni di marketing ed R&D nel corso di tutto il processo di sviluppo del prodotto.


Cerchiamo l’innovazione attraverso il Design…
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La strategia di flusso


I modelli tradizionali di marketing innovation e sviluppo tecnologico sono in crisi e ciò rappresenta un’occasione storica ed irripetibile per il mondo del design. Il designer moderno, che possiamo definire come un etnografo 24/7, ha l’unica ed esclusiva capacità di comprendere i sogni ed i bisogni presenti e futuri delle persone e della società, trasformandoli in soluzioni importanti e significative che connettono il mondo del business, della tecnologia e della comunicazione.


Il designer è perciò anche un compositore che tramuta queste soluzioni in poesia, amplificando la loro fruibilità emotiva ed intellettuale attraverso una narrazione coerente, autentica e tangibile che traspare da ogni sfaccettatura del prodotto, dal momento dell’acquisto a quello del packaging, dalla vendita al dettaglio alla fase digitale, dall’evento promozionale alle fasi operative. Per interpretare tale ruolo in modo vero, importante e sostenibile, la nostra comunità – dai professionisti, ai media, alle istituzioni – devono evolversi, svilupparsi ed adattarsi.


Il design emerge con una forza schiacciante, potente e travolgente, dai settori più tradizionali e le communities (spesso con grande entusiasmo, talvolta con diffidenza) lo accolgono e lo integrano. È compito dei designer capire come accelerare il processo d’integrazione per stabilizzare un momento così importante.


In passato, ricorrere al design era una scelta per la business community.


La pubblicità attraverso i media e la TV ha rappresentato un passaggio fondamentale per costruire la personalità di un brand attraverso il suo contenuto, attivando però una comunicazione a senso unico.


Questa fase, appartenente ad un recente passato, è giunta oggi ad una conclusione.


L’era moderna dei social media sta cambiando radicalmente le regole del gioco: i brand sono visibili 24/7, ogni secondo per milioni di volte al giorno e la loro personalità è un argomento di conversazione – molto più efficace di un semplice messaggio a senso unico.


I brand sono ora costruiti dalla sinergia di ogni singolo punto, dal prodotto, al packaging, dal digitale, all’evento, dalla vendita al dettaglio al servizio offerto.


La loro presenza diventa un’incredibile asset per costruire esperienze eccezionali ed inattese, specialmente per iniziative imprenditoriali di piccole dimensioni e di facile gestione.


La nuova realtà ha uniformato il panorama competitivo, generando una rapida crescita di nuove idee, marchi ed imprese ed indebolendo il divario tra brand consolidati e nuovi concorrenti.


La chiave per decodificare tale cambiamento non è solo quantitativa in termini numerici di nuovi attori all’interno del mercato, ma anche riferita alla frequenza d’ingresso dei nuovi brand nello stesso mercato.


L’impressionante numero di «novità» con cui – riducendo i confini di spazio e tempo – veniamo bombardati ogni giorno (una nuova griffe, un nuovo telefono, un nuovo libro o una canzone, o addirittura un nuovo personaggio famoso) contribuisce a creare una società in cui i consumatori «consumano» i contenuti ad una velocità della luce, affamati di quelle novità, stimolati dal desiderio di «nutrire» se stessi continuamente con qualcosa di nuovo.


Le aziende hanno bisogno di adattarsi rapidamente a questa nuova realtà e lavorano su 2 principali fronti: l’importanza del contenuto – il prodotto, il servizio, la comunicazione – ed il passo e la frequenza dell’innovazione necessaria a comprendere meglio e più velocemente ciò che il pubblico desidera e necessita, allo scopo di creare non solo prodotti o oggetti ma, anche, ecosistemi fatti di storie significative, autentiche, coerenti ed importanti e a cui si può accedere attraverso esperienze fisiche, condivisibili grazie anche a conversazioni digitali.


Innovazione a 360° Collaborative Innovation. Gli interpreti “chiave”


Occorre allenare la nostra capacità di penetrare in mercati potenziali più percorribili trasversalmente, attraverso ogni categoria geografica e di prezzo, grazie alla nostra sensibilità che acquista non solo valore in quanto opportunità commerciale ma diventa maggiormente significativa dal punto di vista etico e morale, come occasione di maturazione ed elevazione sociale. Il mondo è cambiato. In pochi anni, è evidente che, per far sopravvivere il business, occorre promuovere nuove alleanze all’interno delle imprese: Design e Marketing devono diventare «cospiratori» e devono imparare a guidare insieme l’invenzione, il lancio e la gestione dei brand del futuro. Questo è il Marketing 2.0. Ed anche il Design 2.0.


Cosa si può fare, quindi, per costruire una cultura dominata dal design?


Le aziende devono poter sviluppare spazi dedicati al design per esistere ed esprimersi in completa integrazione con le business unit, con sufficiente forza e libertà.


Isolarsi in torri d’avorio è l’errore più grande. La co-leadership tra marketing e design è fondamentale per evitare questa situazione ed è necessaria per costruire il brand e l’innovazione. Mentre il business leader è il responsabile principale del destino del brand, il marketing ed il design si devono schierare uniti per creare, sviluppare e gestire l’intera visione del brand e la strategia da adottare.


È necessario creare una precisa, solida e chiara visione del posizionamento del prodotto e del sistema che si riferisce al suo valore, allargandolo attraverso ogni possibile occasione di sviluppo del brand: dal prodotto al packaging, dalla retail experience al canale digitale fino agli eventi e alle performance, dall’interazione con il servizio clienti alla comunicazione attraverso i canali TV e la stampa.


In questo nuovo scenario, il Design ha un ruolo essenziale – diventando la funzione, il contatto, la cultura e il processo che lega tutte le altre funzioni ed il know-how all’idea, che è focalizzata sui bisogni ed i desideri dei consumatori.


Facendo leva sui mezzi messi a disposizione dai professionisti del settore – la capacità di visualizzare, creare e realizzare prototipi e raccontarli attraverso gli oggetti – il Design allinea coloro che si trovano in un contesto di business attorno un’unica visione, generando una vera ed autentica storia da condividere con la società, trasformandola in esperienza attraverso ogni possibile sfaccettatura.


L’impatto di questo particolare modo di affrontare il mondo delle PR e della comunicazione è straordinario.


Pochi anni fa i brand venivano costruiti attraverso una comunicazione a senso unico, dall’altro verso il basso, attraverso un unico mezzo che era la TV: il brand era l’attore principale, il consumatore era il «ricevente» e la TV era il canale principale.


I Social media hanno completamente destabilizzato questo modello: il brand sta perdendo il proprio ruolo di attore principale nella conversazione, diventando l’argomento stesso di quella stessa conversazione che si svolge tra i consumatori. I brand oggi non sono quindi più in grado di acquisire il proprio diritto ad essere parte della conversazione – devono guadagnarselo attraverso l’importanza del contenuto e la frequenza.


I consumatori sono i protagonisti del nuovo scenario. Gli interpreti “chiave” Il ruolo delle PR


Il Design è il nuovo attore


Il Design è il nuovo attore che, in stretta collaborazione con il marketing, crea autentiche ed importanti storie da raccontare attraverso prodotti e marchi.


Le PR e la comunicazione svolgono un ruolo straordinario ed essenziale, diventando amplificatori, diretti o indiretti, dell’impatto di quelle stesse storie, moltiplicate in proporzioni esponenziali sia offline che online.


I punti da affrontare per l’analisi di progetto: La metodologia: quali domande porsi? How Designer Can Change the World


WHO ? The designer profile:


THE HOLISTIC THINKER


WHAT ? The output of design thinking:


THE HUMAN CENTRIC SOLUTIONS


WHY ? The purpose:


THE COLLECTIVE POSITIVE MISSION


Il design può cambiare il mondo se compreso ed utilizzato in modo responsabile per poter generare felicità collettiva…


Più avanti analizzeremo in dettaglio quali sono le caratteristiche di un buon Design Thinker.
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Per il futuro, gli scontri-incontri positivi tra esperienze personali, punti di vista individuali e visioni collettive di design leader di comprovata esperienza e giovani creativi rappresentano i punti chiave per instaurare un dibattito culturale che coinvolga passato, presente e futuro e che getti le basi per un dialogo tra esperti di business e Design Thinkers in una società che vive in costante iper- accelerazione.
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Approfondimento sul PROCESSO CREATIVO


Abbiamo visto come, in tutte le fasi che si riferiscono al Design Thinking, così come nel campo del Marketing, del Packaging etc., ma soprattutto quando si avvicina al campo artistico, la creatività svolge un ruolo fondamentale di “carburante” grazie al quale tutto inizia a funzionare.


Di seguito ho cercato di definire la creatività, come nasce e quali processi di sviluppo segue.


«LA CREATIVITÀ: Cos’è? Come funziona? Siamo tutti creativi ?»


• LA CREATIVITÀ nella Storia


• La CREATIVITÀ - COS’È: Proviamo a defi nirla


• LA CREATIVITÀ APPARTIENE ALL’UOMO Cosa ci differenzia dagli animali?


• IL PROCESSO CREATIVO – Com’è, come funziona


• LA TRAMA CREATIVA – Costruiamo la nostra – Conclusioni


Spiegare la creatività è quasi impossibile. Ma proveremo a farlo.


C’è la creatività dei geni, che cambia il mondo, e c’è quella quotidiana, ma una ricetta univoca, coerente, oggettiva per definirla, riprodurla, governarla non esiste.


La creatività è un’intuizione che si accende al di là della consapevolezza, un insight, una folgorazione, un lampo di genio che arriva inaspettato.


Ma se non si accompagna alla conoscenza, alla competenza, alla fatica, perde ogni suo significato.


La creatività non è solo talento ma anche allenamento, non è solo natura ma anche cultura. E deve produrre qualcosa di utile, oltre che di nuovo, per la collettività.


…SELEZIONARE E COMBINARE


Niente si crea dal niente: Umberto Eco nel 2004, descrisse la creatività come ars combinatoria: la capacità di combinare in maniera inedita elementi che già esistono, riprendendo la definizione assai simile formulata da Henri Poincaré quasi cent’anni prima, nel suo testo Scienza e Metodo, pubblicato per la prima volta nel 1906 e di cui abbiamo precedentemente parlato.


Ancora oggi la definizione di creatività di Poincaré, è la più ampiamente accettata dall’intera comunità scientifica internazionale.


Henri Poincaré sottolinea inoltre che non tutte le combinazioni vanno bene, e che l’essenza del gesto creativo consiste proprio nello scegliere le combinazioni appropriate: «un risultato nuovo ha valore, se ne ha, nel caso in cui stabilendo un legame tra elementi noti da tempo, ma fino ad allora sparsi e in apparenza estranei gli uni agli altri, mette ordine, immediatamente, là dove sembrava regnare il disordine […] Inventare consiste proprio nel non costruire le combinazioni inutili e nel costruire unicamente quelle utili, che sono un’esigua minoranza. Inventare è discernere, è scegliere […] fra tutte le combinazioni che si potranno scegliere, le più feconde saranno quelle formate da elementi tratti da settori molto distanti».


…UNA METACOMPETENZA


È uno stile di pensiero, applicabile a qualsiasi sfera dell’attività umana, che può migliorare e sviluppare ogni altra attività umana.


La competenza creativa ci aiuta a essere più competenti nell’esercizio di un’infinità di altre competenze, più specifiche.


Dello stile di pensiero creativo fanno parte, ad esempio, l’essere curiosi, sapersi porre domande inedite, saper affrontare il rischio di sbagliare, la capacità di imparare dagli errori. Proviamo a guardarci attorno, immaginando cosa resterebbe se tutto ciò che è frutto di creatività sparisse all’improvviso…


Probabilmente non rimarrebbe NULLA…!!!! Ecco perché possiamo sostenere che LA CREATIVITÁ NON HA CONFINI ED È OVUNQUE


…UN DONO DEL LINGUAGGIO (ma anche il contrario…)


Grazie al linguaggio, il genere umano è riuscito a fare alcune cose piuttosto complesse come sviluppare il pensiero astratto, formarsi una cultura condivisibile e trasmissibile e comprendente gli innumerevoli elementi (concetti, definizioni, categorie, informazioni, memorie…) che, combinati e ricombinati, alimentano la nostra creatività.


È anche grazie al linguaggio che quotidianamente riusciamo a compiere una quantità di compiti piuttosto complessi come, ad esempio, formulare pensieri articolati impossibili da esprimere il altro modo.


E grazie al linguaggio il nostro cervello è cresciuto e si è evoluto, diventando una meravigliosa macchina pensante.


Ma il linguaggio è anche un’espressione e un dono della creatività collettiva e della creatività individuale: ciascuno di noi, nel momento in cui inanella, parlando o scrivendo, parole che mai prima di allora sono state combinate, in quell’esatto modo, a significare quell’esatta cosa, compie un gesto creativo, anche ricostruendone il senso.


La creatività è strettamente connessa alla COMUNICAZIONE: non è creativo ciò che non può farsi riconoscere come nuovo e utile da un’élite, da una comunità, da specialisti di settore. Qualcosa è creativo quando entra in contatto con il PUBBLICO.


La sensibilità alle espressioni creative viene influenzata da stereotipi, pregiudizi, bisogni, regole e attese di ogni contesto SOCIALE (basti pensare a come molte minoranze sono state spesso escluse o marginalizzate dalla produzione creativa).


…NON È SOLO TALENTO


Si può nascere talentuosi, ma creativi si diventa.


Anche i migliori talenti naturali devono investire tempo e fatica per riuscire ad esprimere al meglio le proprie potenzialità.


L’avere un talento specifico per un’attività creativa può, semplificare le cose. Ma talvolta anche complicarle proprio perché le semplifica troppo…


Il rischio infatti consiste nell’accontentarsi delle soluzioni più semplici: quelle che, poiché si ha talento, si trovano senza fatica. Herbert Simon, premio Nobel e padre dell’intelligenza artificiale, ci ricorda che nei campi ad alta complessità cognitiva servono almeno 10.000 ore di applicazione intensiva per ottenere risultati eccellenti.


Il talento certo aiuta, ma ci vuole una pratica costante, più precisamente quel particolare tipo di pratica orientata non al puro esercizio ma al miglioramento che si chiama pratica deliberata, e che consiste nell’esercitarsi focalizzandosi su ciò che non si sa fare.


…UN CONTINUUM


Tutti noi, ogni giorno, quando affrontiamo e risolviamo un problema, ci inventiamo qualcosa che ci migliora la vita o che la migliora agli altri (anche semplicemente inventando una nuova ricetta per cucinare con gli avanzi) pratichiamo una creatività quotidiana che ha un enorme valore sociale, perché trova, continuamente, mille piccoli modi per fare meglio le cose.


Nei gruppi, c’è tanta più creatività quanto maggiori sono le differenze (età, genere, cultura, competenze, formazione, provenienza…): esercitare la creatività è un modo meraviglioso per stare insieme nella diversità


Come abbiamo già visto, senza un contesto sociale propenso a riconoscerli e a favorirne la crescita non esistono attività o prodotti creativi. È di fatto la collettività che riconosce utile, appropriata, conveniente e fruttuosa economicamente, esteticamente, un’idea o una teoria o un prodotto assegnandogli un valore.


Se il prodotto creativo contiene il SALTO di LIVELLO LOGICO, se cioè ha unito in una nuova struttura elementi già presenti e precedentemente separati e distanti, allora possiamo parlare di prodotto creativo.


Riassumendo…


Le capacità di TROVARE e SCEGLIERE dipendono da capacità individuali come:


La COMPETENZA - occorre conoscere gli elementi che selezioneremo; più se ne conoscono e più appartengono a campi distanti, più avremo possibilità di trovare quelli giusti;


L’INTUIZIONE – se la suggestione fertile si presenta in un lampo occorre saperlo RICONOSCERE prima che svanisca;


L’ESPERIENZA - sviluppa l’intuizione e dà orientamento ad un processo pieno di incognite (v. citazione di PASTEUR, chimico e biologo francese «Il caso favorisce la mente preparata»);


La FOCALIZZAZIONE e la TENACIA – sono indispensabili per affrontare il lungo e faticoso, nonché talvolta frustrante processo di preparazione e selezione;


Infine, il NUOVO deve essere FECONDO, produttivo, valido e utile




In una semplice formula:


C = nu


La CREATIVITÀ è il prodotto di:


Una quantità X di novità


e di


Una quantità Y di utilità





Il processo creativo – come funziona e come si può gestire


All’inizio è l’INSIGHT…


Come abbiamo visto, l’illuminazione si accende, netta e folgorante.


Ma così come è arrivata si può anche spegnere e occorre necessariamente fermarla (con un disegno, un appunto, leggibile, che sia comprensibile a distanza di tempo.


L’INSIGHT è la capacità di visualizzare strutture e di procedere per immagini, il codice più immediato (secondo Jung «la psiche è IMMAGINE»)


…Occorre poi una fase di VERIFICA…


La verifica va effettuata su ciò che è stato intuito; questo viene sottoposto a prove, messo a punto e formalizzato.


Strutturare un’intuizione è un modo per verificarne la consistenza (esempio: l’autore di un romanzo lo rilegge/riscrive e, a volte, questo passaggio ne può decretare il successo)


Il processo di elaborazione e verifica è spesso più importante della scoperta stessa.


La verifica serve soprattutto a controllare che l’insight non sia un abbaglio.


Il FLOW non si sviluppa spontaneamente


Il flow va coltivato, promuovendo il pensiero ed evitando che si crei un’impasse: il processo creativo brucia molta energia mentale, se procede lentamente; se procede velocemente invece ne crea.


Per questo conviene, quando il processo sembra perso, ripercorrerlo da capo cercando nuove informazioni, oppure guardando altrove.


Il pensiero creativo presenta alcune trappole, da evitare


Di fronte ad un problema da risolvere spesso le persone applicano automatismi intuitivi, i BIAS, distorsioni percettive o cognitive derivanti da preconcetti.


Spesso, infatti, si prendono in considerazione solo le informazioni che convalidano le proprie convinzioni, ignorando tutte le altre.


I BIAS inibiscono il pensiero creativo causando eccessiva sicurezza di sé, poca propensione a mettersi in discussione.


La conoscenza è un’arma a doppio taglio: l’errore possibile è quello di esagerare per eccesso o per difetto - accontentandosi della prima soluzione o, al contrario, modellando il problema in modo troppo sofisticato, bloccando il processo.


Vi sono regole empiriche da adottare per uscire dall’impasse, vediamone alcune:


• Cercare una visione d’insieme, prendere le distanze per vedere meglio;


• Osservare il problema in termini di tensioni, linee di forza, vuoti e pieni, cercando di evidenziare dove qualcosa nello schema non funziona o risulta mancante;


• Riformulare il problema: «Making the familiar strange and the strange familiar» per dare un nuovo senso ad elementi che possono sembrare ovvii;


• Domandarsi se quello che abbiamo di fronte è il problema reale, o se il vero problema si nasconde altrove;


• Fare un reset, ripartendo dai dati disponibili, riconfrontandoli tutti, anche quelli che sembrano marginali;


• Ricapitolare quanto si è fatto, immaginando di spiegarlo ex-novo ad una terza persona;


• Domandarsi cosa non funziona, quale elemento è comune ai vari tentativi fatti o quale elemento sta mantenendo invariata la situazione, controllando se in effetti non stiamo percorrendo una strada errata, che è parte del problema stesso;


• Risalire da un’azione a quella precedente fino all’inizio del processo: il ribaltamento del processo può mettere in luce incongruenze nascoste;


• Modificare la scala del problema, scomponendolo in una serie di problemi più piccoli o facendo esattamente il contrari (tecnica del chunking).


All’interno del processo di problem-solving, esistono alcune tecniche che possono stimolare o favorire la generazione di IDEE risolutive. La maggior parte delle tecniche consiste in un sistema di istruzioni per stabilire un SETTING e favorire stimoli per suscitare inclusioni di carattere analogico e nuovi punti di vista all’interno di gruppi di lavoro:


• Taking pictures – lavorare su foto di oggetti strani da interpretare liberamente


• Brain writing pool – riportare idee scritte su post-it che vengono poi scambiate all’interno del team


• Sticking Dots – votazioni anonime su una serie di questionari con opzioni su cui si appongono degli adesivi colorati


Un’altra tecnica creativa nel lavoro di gruppo, poco strutturata, è la Random Stimuli - tecnica in cui si ha la messa a fuoco delle caratteristiche dell’idea prendendo uno stimolo a caso e cercando associazioni libere tra stimolo e idea: il sistema rimanda al concetto di serendipity, cioè la scoperta casuale di cose che non si stanno cercando volutamente.


Questo concetto è alla base di molte scoperte che, in passato e nei settori più disparati, sono state fatte casualmente: ad esempio, il cellophane, il rayon, l’aspartame, la radioattività, i corn flakes, i post-it, il walkman, il velcro….e così via!


Il pensiero creativo – è possibile misurarlo?


Misurare il pensiero creativo è pressoché impossibile, poiché non avendo una definizione chiara della creatività è incerto cosa debba essere oggetto di misurazione.


Nonostante questo, sono state messe a punto alcune tecniche di misurazione che però, fino ad oggi, sono arrivate ad un vicolo cieco. Finora infatti gli studi pubblicati sulla creatività, riguardano determinate categorie:


• Sperimentali (sugli aspetti cognitivi)


• Psicometriche (sull’individuo)


• Storiometriche (sui dati statistici)


• Biometriche


• Biografiche (sulle componenti genetiche)


I risultati ad oggi raccolti sono controversi e non soddisfacenti. Tra i più utilizzati e conosciuti possiamo però citare:


• Il test di Binet del 1888 impostato sull’interpretazione delle macchie d’inchiostro;


• Guildford con campionature di pensiero creativo confrontabili, utilizza il Torrance Test of Creative Thinking (TTCT), il test più noto e usato in cui, ad esempio, si inventano nuovi usi di un oggetto comune o si debbono immaginare conseguenze ad eventi improbabili o infine si trovano modi inediti per gestire situazioni;


• RAT test (Remote Association Test) del 1962 in cui Samoff Mednik misura la capacità di associare tra loro elementi distanti per contiguità accidentale, per somiglianza, per mediazione.


Un esempio: da PIZZA a MOTOCICLETTA: pizza >> cinema >> tempo libero >> motocicletta.


I soggetti più creativi risultano più lenti ma danno più associazioni remote (insolite e quindi creative). In generale, i risultati dei test non sono ritenuti soddisfacenti e danno solo conto delle diversità individuali.


È importante l’utilizzo che se ne fa: il risultato del test è solo un campione, aiuta ad identificate l’individuo ma NON È L’INDIVIDUO!


Il processo del pensiero creativo – alcuni modelli tra i più conosciuti


Modelli del Processo del Pensiero Creativo


Nel corso degli ultimi 80 anni, sono stati catalogati e suggeriti vari modelli considerati utili per lo sviluppo della creatività e dell’innovazione; questi modelli rappresentano un momento importante nella formulazione delle teorie sulla pensiero creativo.


Nel suo libro Creativity: The Magical Synthesis, Silvano Arieti (1976) catalogò otto modelli principali del processo del pensiero creativo, che furono proposti tra il 1908 to 1964. Altri se ne aggiunsero negli anni a seguire.


Tra i più conosciuti quelli di Graham Wallas (1926), di Rossman (1931) che ampliò lo schema precedente di Wallas, Alex Osborn (1953; numerosi furono quelli pubblicati nel corso degli anni ‘80 e ‘90 da Koberg e Bagnall (1981), Bandrowski (1985) che proposero un processo creativo applicabile alla pianificazione strategica.


Più tardi ci furono Torrance e Barron (1988), Fritz (1991), Parnes (1992) ed infine Isaksen e Trefflinger (1985) che nel loro modello, più comunemente conosciuto come Creative Problem Solving (CPS) - (v. esempio sottostante), elencarono 6 punti.
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Il processo del pensiero creativo – i temi ricorrenti


Ecco infine i temi comuni e ricorrenti identifica-ti all’interno dei principali Modelli di Processo Creativo


• Il processo creativo coinvolge l’analisi intenzionale, la generazione di idee creative e la valutazione critica – l’intero processo creativo è quindi un bilanciamento tra immaginazione e analisi.


• I modelli meno recenti tendono a vedere le idee creative come il risultato di processi del subconscio, che avvengono principalmente fuori dal controllo cognitivo.


• I modelli più moderni tendono invece a considerare le idee generate come il risultato di operazioni consce che avvengono sotto stretto controllo del pensiero.


• Nel complesso il processo creativo necessita di uno stimolo all’azione e all’implementazione di idee. Occorre andare oltre la semplice immaginazione, lavorando per trasformare le idee innovative.


Il «Directed Creativity Cycle»


The Directed Creativity Cycle è il modello di sintesi del Processo Creativo


Il modello riunisce i principali concetti presenti all’interno dei vari modelli proposti nell’arco degli ultimi 80 anni.


Il modello è divisibile in 4 fasi principali: Preparation, Imagination, Development e Action utili ad organizzare e suddividere gli strumenti di creatività in ulteriori schemi di lavoro.


Questo modello rispetta la teoria ricorrente che identifica la creatività come una situazione di equilibrio tra immaginazione ed analisi.


Il modello volutamente evita di prendere una posizione sulla controversia riguardante la questione se l’immaginazione sia un’attività mentalmente conscia o meno. Nel modello, l’attività di “generazione” accetta le idee creative indipendentemente dalla loro natura.


Infine, si noti come questo modello sostenga chiaramente la tesi che l’innovazione è un passaggio che va oltre la semplice generazione di idee creative.


Nella fase Action è evidente come le idee creative abbiano valore solo se implementate nella realtà.


Partendo dal primo quadrante e percorrendo lo schema in senso orario, troviamo il primo step, vivere il quotidiano (“live everyday”); il pensiero creativo inizia però effettivamente con l’attenta osservazione unita all’analisi approfondita che, insieme, stabiliscono il corretto funzionamento del processo. Questi processi mentali creano un “magazzino” in cui i concetti vengono conservati all’interno della nostra memoria. In tale spazio, si possono generare nuove idee adattandole ai bisogni specifici, cercando attivamente associazioni tra i diversi concetti. Esistono numerose tecniche che possono essere utilizzate per eseguire le associazioni: ad esempio le analogie, le associazioni casuali tra concetti e parole, il classico brainstorming e via dicendo.


La scelta della tecnica non è rilevante tanto quanto invece lo sforzo di ricercare attivamente le associazioni.


Ricercando il bilanciamento tra soddisfazione e giudizio prematuro, coltiviamo e stimoliamo le nostre idee prima di sottoporle alla valutazione finale dal punto di vista pratico. Non è però sufficiente avere pensieri creativi; le idee non hanno valore finché non vengono implementate, inserendole nel nostro schema di lavoro. Ogni nuova idea messa in pratica cambia il mondo in cui viviamo, facendo ripartire nuovamente il ciclo di osservazione ed analisi. Link al sito: http://www.directedcreativity.com/pages/WPModels.html
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Conclusioni – una sintesi di creatività
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8. Perché oggi il mondo (del business) ha più che mai bisogno del design?


Il mondo in cui viviamo è in rapido cambiamento ed è radicalmente mutato nel corso degli ultimi anni con un’accelerazione mai vista prima d’ora.


Possiamo identificare una varietà di differenti fattori chiave che hanno prodotto questo cambiamento: vi è una lunga lista di elementi che rappresentano il motivo per cui si sono verificati molti cambiamenti all’interno delle piccole o grandi aziende che hanno adottato e accolto la cultura del design.


Nella tavola che segue vediamo il contesto sociale in cui il cambiamento si attua.


Il ruolo di Internet:


Internet rappresenta l’accessibilità globale alla conoscenza e al sapere


Cosa accadeva in passato:


per cercare informazioni, potevamo prendere un mezzo pubblico, un bus, andare in biblioteca, dovevamo trovare il libro giusto e probabilmente riuscivamo anche a trovare la risposta alla nostra domanda; ma talvolta accadeva, purtroppo, che tornassimo senza aver trovato alcuna risposta.


Cosa accade ora:


utilizziamo il nostro apparecchio (cellulare, tablet, PC), digitando su Google la domanda che vogliamo conoscere e otteniamo subito la risposta esatta e completa di molti più dettagli ed informazioni.


Le persone, la gente: sono i clienti, i Consumatori con cui il mondo del design dialoga e a cui si rivolge.


Oggi essi sono molto più esperti, astuti, furbi, preparati e connessi al mondo digitale e molto più informati di un tempo – non c’è modo di ingannarli o di prenderli in giro!


Il marketing globale ha generato un’accessibilità globale volta ad acquistare ed ottenere qualunque cosa si desideri, in qualunque momento e ovunque: prendiamo il nostro apparecchio e acquistiamo, ci informiamo online: questa è la comodità ed il vantaggio offerto dai nostri tempi. La filosofia del “QUI e ORA”.


Inoltre possiamo acquistare ad un prezzo più vantaggioso, ricevere a casa i nostri prodotti, trovando una specifica variante di modello, una finitura o una referenza che, molto probabilmente, non troveremmo in negozio.


La nuova sfida per i Designer è saper coniugare il lato digitale e quello materiale, studiando come creare l’esperienza più interessante all’interno del mondo digitale e contemporaneamente capire come continuare ad attirare la clientela nel negozio al dettaglio nel mondo fisico e reale, combinando e fondendo entrambi gli aspetti in modo equilibrato ed uniforme.


Ma come è possibile creare concorrenza senza più avere limitazioni o linee di confine?


Cosa accadeva in passato:


un brand o un prodotto, affrontavano un concorrente ben definito ed identificato, che trovavano posizionato vicino, sullo stesso scaffale di un supermercato.


Cosa accade oggi:


sostanzialmente oggi si genera una concorrenza con chiunque, considerando la velocità di accelerazione dell’ingresso di nuovi prodotti nel mercato. Vi è un’altissima probabilità, quindi, di progettare qualcosa senza conoscere esattamente chi sarà effettivamente il nostro diretto concorrente.


Per questo motivo risulterà piuttosto difficile riuscire a creare qualcosa di talmente eccezionale da poter battere il diretto concorrente.


È quindi necessario focalizzare l’attenzione sulle persone e creare il più straordinario brand, prodotto, servizio o soluzione studiati per loro; non importa cosa la concorrenza stia facendo: questo fenomeno sta cambiando completamente lo scenario competitivo.


9. Innovazione e Brand Building 2.0


Il mondo dei social media:


Cosa rappresentano per noi i Social Media?


Esiste una piattaforma digitale costituita da persone che condividono le nostre stesse passioni, esperienze e sogni; possono essere colleghi di lavoro, amici, influencer. Tutti loro filtrano le informazioni più importanti amplifi-candole all’infinito. Tutto questo sta mutando completamente il modo in cui le Aziende, grandi o piccole, costruiscono il proprio brand.


Cosa accadeva in passato:


le Grandi Aziende, confezionavano un messaggio, imponendolo al pubblico attraverso le reti TV – talvolta i canali stessi erano supporter della loro principale attività di comunicazione.


Cosa accade oggi:


le Aziende non sono più all’interno della comunicazione, non comunicano nulla a nessuno, semplicemente perché stanno diventando l’argomento stesso della conversazione che si instaura tra le persone. Ci stiamo muovendo da un mondo in cui vi era l’abitudine ad acquistare sulla base della comunicazione tra le persone ad un mondo in cui si ha la necessità di guadagnare il diritto di diventare oggetto del discorso. Si tratta di una sfida importante poiché sottolinea la necessità di creare continuamente prodotti 24/7, ma anche esperienze e storie importanti per la gente, in un mondo che sta camminando alla velocità della luce, mutando giorno dopo giorno il significato attribuito all’importanza di tali storie.


Il mondo del Brand Building sta cambiando in maniera radicale.


Attivazione della comunicazione digitale – Cosa significa?


Oggi chiunque di noi può avere un’idea, avere la possibilità di accedere facilmente ad un’assegnazione di fondi (ad es. start-up, crowd-funding) ovunque nel mondo (Amministrazioni Governative, banche e altre istituzioni).


Gli Enti e le Organizzazioni sono alla continua ricerca di nuove idee. Le possibilità di accedere al denaro sono oggi molto più facili e immediate rispetto a vent’anni fa.


Inoltre, i costi di manifattura, lavorazione, produzione e strumentazione si sono ridotti notevolmente, grazie all’impiego di nuove tecnologie (un esempio è la stampa in 3-D) per arrivare direttamente ai consumatori grazie all’E-commerce e quindi per costruire un sistema di comunicazione attraverso i social media. Ancora una volta, le nuove tecnologie (5G) amplificheranno le occasioni che abbiamo ora sia di vendere che di comunicare e creare commercio intorno a noi.


Lo scenario sta cambiando drasticamente, ma sostanzialmente il senso che dobbiamo dare è che chiunque può iniziare a competere con un brand e con le aziende presenti sul mercato. Le barriere d’ingresso presenti in passato per le grandi società, si sono ora sensibilmente ab-bassate, modificando completamente il modo in cui queste conducono l’innovazione.


Esse hanno necessariamente l’obbligo di fare innovazione.


Per molti anni, l’innovazione era rappresentata dal primo prodotto creato; nell’arco degli anni lo scopo principale è stato quello di proteggere quello stesso prodotto, adattandolo in modo incrementale ai bisogni della società e a quelli del mercato nel corso del tempo.


Possiamo citare alcuni esempi nei vari settori: UBER per i trasporti, RB&B per il settore dell’Hospitality – questi sono solo alcuni degli esempi arrivati a sconvolgere improvvisamente i vari ambiti in cui sono entrati a far parte.


È fondamentale quindi riflettere su come poter essere straordinari, poiché, presto o tardi, qualcuno arriverà a portare un cambio radicale anche nel settore che ci riguarda.


Internet delle “cose”: Cosa significa?


Tutto intorno a noi è sempre più “intelligente” e connesso. Ad esempio nelle nostre case, sulle nostre tavole, i frigoriferi, gli elettrodomestici ci suggeriscono cosa fare e ci forniscono sempre maggiori informazioni sui prodotti in uso, dialogando effettivamente con il consumatore.


In futuro tutto diventerà sempre più “intelligente”.


Innovatori, designer, imprenditori, dovranno necessariamente immaginare il modo in cui sfruttare questa rivoluzione digitale e tecnologica per innovare, ancora una volta concentrando la propria attenzione sulle persone che sapranno creare qualcosa di eccezionale per gli altri. Queste sono le sfide che occorre affrontare oggi.


Il Design svolge un ruolo fondamentale nel creare valori per coloro che non sono più alla ricerca solo di semplici prodotti e per il mondo del business in cui una vasta maggioranza di barriere d’ingresso di sono notevolmente indebolite fino a scomparire; per questo motivo occorre creare qualcosa di straordinario, sia per la società che per gli esseri umani.


Un mondo in cui le persone necessitano e ricercano soluzioni olistiche, esperienze significative e storie vere e autentiche. Per i propri bisogni, per i propri desideri e per i propri sogni cercano soluzioni che siano il più olistiche possibili, poiché i loro riferimenti non sono più solo i prodotti. Essi cercano soprattutto di vivere delle esperienze. L’Esperienza rappresenta uno sbocco per arrivare a soluzioni che contengano in sé sempre più significato; tutto gira intorno all’Empatia e alla capacità di comprendere ciò che conta di più per le persone ed infine la possibilità di proporre Storie che comunichino le soluzioni e le esperienze più autentiche ed emozionalmente intense.


Ogni singola parola sulla slide parla di una delle tante grandi sfide che oggi troviamo all’interno delle aziende, che siano capaci di creare qualcosa che abbia senso sia in generale che per le singole persone. Questo fenomeno sta mutando completamente il modo in cui le aziende affrontano e mettono in atto l’innovazione e il brand building.
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10. Design Thinking


I designer, hanno a disposizione una straordinaria opportunità: quella di riuscire a comprendere, grazie alla capacità di affrontare e risolvere i problemi con gli strumenti a disposizione, con l’abilità di accendere l’Empatia e di capire bisogni e desideri delle persone, insieme a ciò che per loro è importante ed essenziale.


La Strategia è la capacità di comprendere ciò che è fondamentale per la propria azienda partendo dal punto di vista dell’analisi dei processi, dei modelli e di chi sta conducendo il gioco in quel momento, per arrivare ad ottenere un prototipo, cioè l’abilità di creare, costruire e utilizzare i nostri strumenti, con l’intento di facilitare l’allineamento e la co-creazione all’interno dell’azienda. Questo è ciò di cui si occupa il design:


□ EMPATIA


□ STRATEGIA


□ PROTOTIPAZIONE


questo viene definito DESIGN THINKING o più semplicemente DESIGN


La parola “Design” – in questo specifico contesto - fa riferimento alla capacità di utilizzare i mezzi che la nostra comunità possiede e gestisce consapevolmente: la prototipizzazione, le attività manuali in genere, le arti visuali, la creazione di “cose” (prodotti, packaging, grafica, architettura, moda, esperienze, digitale, etc.).


Ciò che rende il Design Thinking unico è l’arte di combinare l’Empatia Umana e la Strategia di Business con la capacità di progettare e prototipare.


Il Design Thinking ha finalmente. Il Design Thinking ha conferito valore al Design elevan-dolo a qualcosa degno di considerazione, facendo leva ed investendo sul mondo imprenditoriale e sui business leader in ogni categoria, creando l’opportunità di spostare l’attenzione delle aziende e del settore dell’industria verso il mondo del Design. Per questa ragione occorre promuoverlo e a farlo crescere, in modo da mettere il mondo in condizioni di far leva sulla mentalità, sui processi e sulla conoscenza della nostra comunità del design e guidare l’innovazione, la crescita nel mondo del business e soprattutto l’evoluzione umana.


Tutto ciò sopra descritto, offre quindi la possibilità di sedersi attorno ad un tavolo e creare valore per l’azienda, spostando l’obiettivo dalle aziende che si sono focalizzate sul marketing (o sul tech-R&D) alle aziende che accolgono la creatività ed il design e che offrono la possibilità di creare insieme per il proprio pubblico di riferimento.


Coloro che davvero stanno beneficiando di tutto ciò siamo NOI, in quanto ESSERI UMANI.
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11. L’Era dell’Eccellenza


Possiamo tranquillamente sostenere che, se come azienda, come brand, non faremo qualcosa di straordinario per le persone qualcun altro lo farà, al posto nostro e prima di noi. Milioni di persone oggi cercano di capire come disarmare la maggior parte dei brand presenti sul mercato.


È possibile individuare il punto debole, ma la fragilità potrà essere individuata là dove non è necessario servire una specifica categoria di persone.


Si verificherà perciò un proliferare di brand, prodotti e servizi straordinari per noi, per il pubblico.


Quindi possiamo sostenere che, se l’azienda non farà ciò che occorre fare, qualcuno scoprirà come farlo e lo farà al suo posto, a favore della comunità.


Focus sulle persone


Possiamo definire questo momento un Nuovo Rinascimento in cui:


• Le Persone sono AL CENTRO


• Le Persone sono più importanti del Fatturato


• Le Persone vengono prima della Tecnologia


• Le Persone contano più dei Brand Possiamo quindi comprendere come:


• La Tecnologia svolge il ruolo di facilitatore


• I Brand possono considerarsi degli amplificatori


• Il Fatturato rappresenta il risultato


Grazie alle persone possiamo iniziare il processo di Design & Innovation e attraverso le persone questo stesso processo può termina-re.


Da persona a persona


È necessario imparare continuamente, ispirandosi al mondo che ci circonda: non è possibile pensare di disegnare brand globali e condurre l’innovazione attraverso il design in un’azienda globale, stando fermi nella torre d’avorio di un Headquarter di New York, senza trascorrere del tempo in diverse parti del mondo, esplorando il business locale ed esponendoci alle culture del posto. Accade spesso quando visitiamo luoghi stranieri - non importa se si tratti di India, Giappone, Estremo Oriente - di ripartire tornando a casa sempre più ricchi di idee e di spunti. E di capire che quel Paese ha amplificato ed accelerato la nostra esposizione ed il nostro processo di apprendimento.


I Designer sono professionisti.


Sono entusiasti quando creano qualcosa e riescono a consegnarlo nelle mani della gente, poiché questo è ciò che crea emozioni.


Alcune comunità sono attratte dall’idea di fare soldi, creando altro valore per l’azienda, sfidando un concorrente grazie ad un’innovazione tecnologica.


I Designer sono invece elettrizzati quando regalano il proprio prodotto al pubblico e quando questo lo accoglie positivamente.


Oggi, focalizzando l’attenzione sulla gente, essi sentono il bisogno di avvicinarsi ai consumatori e questa è una grandissima opportunità che viene loro offerta, rispetto a quanto accadeva una quindicina di anni fa.


Per fare ciò, devono comprendere come svolgere il proprio ruolo, cioè come creare davvero valore, ancora una volta, incominciando con le persone alle quali stanno offrendo il proprio servizio.


Una delle più grandi sfide oggi è quella di riuscire a disegnare qualcosa di essenziale e significativo per il pubblico. Possiamo notare come, in qualsiasi momento, interagiamo con un prodotto o un brand. Molti brand, come ad esempio quelli delle aziende automobilistiche di lusso (o altri marchi di lusso nel campo della moda, per il food & beverage) interagiscono con i consumatori.


Possiamo identificare 3 benefit principali comunemente ricercati dai designer:


1. BENEFIT FUNZIONALE – ad esempio, una bevanda serve per idratarci o un’auto serve per muoverci da un punto A ad un punto B. Si riferisce semplicemente ad una funzione di un prodotto.


2. BENEFIT EMOZIONALE – ad esempio acquistiamo un prodotto perché davvero ci piace, amiamo le sue caratteristiche – proviamo un piacere personale o siamo rassicurati nell’acquistarlo. Si tratta dello status emotivo che si instaura tra noi e il prodotto, semplicemente amiamo quel brand o quel prodotto in modo incondizionato.


3. BENEFIT SEMIOTICO - riguarda la comunicazione di un particolare stato mentale, di un pensiero, etc.; rappresenta ciò che il brand/ prodotto racconta di noi al resto del mondo. È il messaggio che viene trasmesso dal prodotto e riguarda noi.


Le scarpe, la giacca che indossiamo, l’orologio che portiamo, il libro che leggiamo, la nostra auto: tutto comunica chi siamo a tutti coloro che ci stanno intorno. Qualunque cosa intorno a noi racconta una storia al resto del mondo.


Ognuno di noi, senza dire una parola, racconta una storia alle persone che vivono accanto. I volti delle persone leggono il nostro body language. Noi comunichiamo 24/7 il nostro valore semiotico, a chi ci è vicino. Il compito dei designer è proprio quello di progettare benefit funzionali, tracciando la connessione emotiva che le persone ricevono dai brand/prodotti, combinandoli insieme. E alla fine disegnano delle storie che quei brand raccontano sulle persone al resto del mondo.


Questa è una realtà che ritroviamo nella quasi totalità delle aziende. Più velocemente riusciremo a comprendere che questa situazione non è ancora presente in alcune di esse, più occasioni sarà possibile cogliere per svilupparla. Oggi il ruolo del designer riguarda il prodotto++ esperienza+ storia.


Il designer non è più solo progettista e disegnatore del prodotto ma deve conoscere anche le strategie di business e diventare influencer.


Le persone non desiderano più solo acquistare un prodotto, ma vogliono anche vivere esperienze significative.


Come creare esperienze significative


Come è possibile progettare oggetti che siano significativi per le persone?


Potremmo parlare per ore di questo argomento poiché vi sono svariati punti di vista in proposito. Secondo l’interpretazione fornita da Donald Norman nel suo libro “Emotional design”, ogni volta che interagiamo con un brand/prodotto si verificano 3 livelli di interazione.


Riguardo l’interazione con persone e luoghi, il primo tipo di interazione è:


1.RELAZIONE VISCERALE(Esperienza di Acquisto)


La RELAZIONE VISCERALE è identificabile con il cosiddetto ’”effetto WOW”; é la stessa reazione che si verifica quando vedete una bella donna/uomo o un bel paesaggio – si tratta di un’esperienza di acquisto che si verifica quando sentiamo le farfalle nello stomaco, è qualcosa che va oltre la razionalità – possiamo amare oppure odiare un oggetto, ma in ogni caso si verifica una reazione.


Ogni qualvolta disegniamo qualcosa, costruiamo un co-sistema di storie comunicando e cucendo mini-storie per il target che abbiamo di fronte a noi – potrebbe essere un nuovo marchio di acqua


Cuore e Cervello sono strettamente connessi tra loro; è necessario trovare un punto di equilibrio tra razionalità ed emotività.


2. RELAZIONE ESPRESSIVA/EMPATIC


Vogliamo mostrare, parlare, informare e raccontare a tutti la nostra esperienza. I Social Media sono la piattaforma perfetta per fare questo.


L’Orgoglio e la Gioia ci mettono in connessione con una particolare esperienza.


Soddisfazione & fedeltà Emotiva: questo caso ad esempio è rappresentato dalla fila di persone in coda davanti ad un Apple Store in attesa di acquistare l’ultimo modello di cellulare che non hanno mai visto o provato prima: questo rappresenta un attaccamento emotivo e di fedeltà al brand.


Comunicazione & PR spontanee: il Pubblico e i Consumatori diventano gli Ambassadors del brand & creano comunicazione attorno ad esso.


• L’effetto VISCERALE si traduce in ACQUISTO


• L’effetto INTERATTIVO si traduce in RI-ACQUISTO


• L’effetto ESPRESSIVO significa RACCO-MANDAZIONE, CONSIGLIO
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La parola ai Consumatore


I consumatori, intervistati sui propri comportamenti molto spesso vi diranno quello che pensano voi volete sentirvi dire, per sentirsi bene con se stessi, talvolta mentendo persino a se stessi.


Vi sono molte situazioni in cui i consumatori acquistano o utilizzano prodotti o brand che amano (“Momento Emozionale”), ma non vogliono farlo sapere agli altri (“Momento Semiotico”). Oppure compiono azioni che amano fare senza ammetterlo a se stessi, negando anche di fronte all’evidenza. Se si vuole davvero fare innovazione, progettando prodotti, brand, servizi ed esperienze nuove, uniche e differenziate, allora è necessario ascoltare le persone e osservarle, interpretando ciò che fanno, mettendo insieme i dati raccolti con una buona dose di intuizione, immaginazione e visione. Le informazioni senza immaginazione non possono cambiare il mondo. Le ricerche sui consumatori senza una buona dose di intuizione daranno solo origine alla mediocrità.


Considerando il punto di vista dell’utente, è importante per i creativi e i designer creare sempre un effetto WOW (cioè viscerale) in ogni punto di contatto; si tratta di creare impegno (effetto interattivo) creando un senso di orgoglio e gioia che si genera quando ci leghiamo ad un brand e ad un prodotto specifico.


Nella piramide riportata qui sotto, vediamo il percorso da seguire nella progettazione partendo dal basso, risalendo verso l’alto.


15.Design Driven Innovation


È necessario innanzitutto partire cercando di capire come soddisfare i bisogni utilitaristici, come operare sull’usabilità e sulla funzionalità. Ogni volta sarà necessario percorrere interamente tutta la Piramide.
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16. Le sfide all’interno dell’azienda


SFIDA # 1 - CAPIRE LE PERSONE


Finora abbiamo parlato delle persone e i designer progettano per le persone in un’era che possiamo definire NEW HUMANISTIC.


Non sono solo le persone per cui si progetta ad essere importanti.


Lo sono anche coloro che disegnano, e che rappresentano il mondo del design, e che portano avanti l’innovazione nelle aziende, grandi o piccole che siano.


La sfida più grande che i designer e le aziende devono affrontare è quella di scoprire come trovare i migliori talenti che siano in grado di trasmettere qualcosa.


L’individuo conta e nel design pesa per l’80%.


SFIDA # 2 - TROVARE LE PERSONE GIUSTE, I TALENTI


Quando abbiamo parlato di design thinking, in realtà abbiamo molto spesso fatto riferimento ai processi. Possiamo considerare i Processi alla stregua di un pennello: se diamo un pennello in mano a Picasso, piuttosto che a un bambino, il risultato sarà ben diverso! Abbiamo perciò bisogno di trovare il talento giusto.


Ma quali sono le caratteristiche da ricercare nei talenti quando un’Azienda ricerca nuove leve in questo settore? Ecco uno schema riassuntivo delle caratteristiche principali.


0. Innanzitutto sono necessari esseri umani positivi, brave persone, persone con un’anima bella. È molto importante cercare di costruire dinamiche e sinergie all’interno dell’Azienda. Ognuno di noi, quando lavora con persone positive, sta bene. Quando lavoriamo con qualcuno che sappiamo ci potrebbe ostacolare, non stiamo affatto a nostro agio!! Questo fattore, ha un forte impatto sulla produttività; e tutto ciò interagisce con l’efficienza e le capacità dell’Azienda. Le persone positive creano produttività. Oltre che per motivi etici, occorre agire pensando alla produttività dell’Azienda, cercando brave persone innanzitutto!


1. Servono designer che intendano il design in modo olistico, che abbiano cioè conoscenze di grafica, di brand, di industrial design, di experience, di moda, di architettura, di digitale, che conoscano tutte le diverse sfaccettature e le dimensioni del Design. Questo aspetto è estremamente importante. Stiamo costruendo un elenco molto specifico; più riusciremo a creare impatto e valore, più potremo comprendere il design in senso olistico poiché i nostri brand sono in scena 24/7 e occorre trasmettere al pubblico una storia solida e coerente.


2. Servono persone esperte di business; occorre tutelare la creatività ma anche saper esprimere al meglio il valore di ciò che si fa nei confronti del mondo del business, assicurando che le idee arrivino sul mercato e nelle mani di milioni e milioni di persone, creando valore non solo per l’Azienda, ma anche per il mondo intero.


3. Servono persone visionarie ma anche concrete, che sappiano comprendere la visione d’insieme; ma che si sappiano allo stesso modo muovere nel day-to-day, nell’ambito quotidiano.


4. Servono persone che non facciano parte dell’azienda ma che siano al di fuori, a creare la propria start-up, che siano imprenditori nel cuore e nella mente.


5. Servono persone dotate di Quoziente Emotivo ed Empatia molto elevati, persone che sappiano condurre con sé gli altri; non si tratta di un one-man show, ma dell’era della collaborazione e della condivisione. Abbiamo bisogno di essere empatici in ogni cosa che facciamo.


6. Servono persone rispettose; è importante poiché nella comunità del design talvolta gli altri non vengono rispettati. Ad esempio, rispettando qualcuno ci poniamo in una condizione meravigliosa; se rispettiamo una persona in ambito lavorativo, possiamo raggiungere due potenziali risultati differenti:


- Cerchiamo di comprendere perché una persona non ci capisce e scopriremo invece qualcosa che ignoravamo e che non avevamo inteso prima; spesso infatti ci confrontiamo con persone per nulla stupide, che probabilmente comprendono qualcosa che noi non avevamo affatto af-ferrato.


- In altre situazioni capiremo che loro non ci comprendono! Ci chiederemo il perché, cercando di immaginare la ragione. Proviamo a cambiare il nostro vocabolario, la nostra mente, per arrivare a loro e creeremo qualcosa di migliore insieme. Il Rispetto è alla base di qualunque cosa positiva, sia nel business che nella società, questo concetto è applicabile ad ogni tipo di situazione


7. e 8. Servono persone disposte a rischiare e ciò non accade naturalmente o spontaneamente


8. Servono persone che “pensano nel design” e qui di seguito troviamo un elenco di caratteristiche che definiscono meglio la filosofia di un buon “Design Thinker”.


Il profilo del designer che cerchiamo


“Siate curiosi. Siate affamati. Cercate idee, informazioni – non solo per il progetto su cui state lavorando. Fatelo sempre! Cercate sempre il nuovo, il diverso, l’insolito, l’emozione.


Amate la diversità. Cibatevi di diversità. Non abbiatene mai paura!


Ascoltate con umiltà. Aprite le vostre orecchie e la vostra mente! Siate come una spugna! Ai giorni nostri si rischia di ascoltare sempre meno. Quante volte ho parlato più di quanto ho ascoltato, e per questo ho perduto occasioni per imparare da persone straordinarie. Non ca-dete nella trappola dell’arroganza poiché non imparerete più e diventerete sterili.


Abbiate fiducia in voi stessi. Prendete decisioni. Ascoltare non significa non agire. Imparate e poi agite.


Cambiamento, successo, innovazione – tutto gira intorno al sapere prendere delle decisioni consapevoli. Evitare di prendere decisioni agisce come un cancro all’interno. In passato ho fallito quando ho puntato tutto sulla massima strategia, raccogliendo ogni possibile piccola informazione, ritardando le azioni necessarie.


Ho fallito anche quando ho agito precipitosamente. Un buon designer e un buon leader trova sempre un equilibrio. Decidete quando prendere decisioni. E agite di conseguenza!


Siate ottimisti. L’ottimismo riduce il livello di stress causato dalla complessità e aumenta il livello di performance.


Il designer, chiamato a trattare quotidianamente con la complessità dei problemi, deve essere la persona più ottimista sulla terra!


Puntate all’extra mile. Di fronte ad un obiettivo da 100, molti raggiungono 90 o 95; pochi otterranno100. Voi, Mr. o Ms. Design, dovete andare ben oltre. Sempre. Ponetevi l’obiettivo di 105, 110, o anche di più, come vostro obiettivo personale, e se lo raggiungerete, allora sarete unici. “


Estratto da “A LOVE LETTER TO DESIGN”


Mauro Porcini, DMI REVIEW, Spring 2013


Courtesy of Design Management Institute and DMI Review Visit www.dmi.org


Cosa significa pensare come un designer


Le qualità elencate sopra si riferiscono al mondo del design, ma non solo. Per i designer, esistono altre qualità - capacità ulteriori che definiscono la filosofia del designer. Le possiamo riconoscere nelle persone che non sono designer ma che appartengono al nostro mondo. Queste sono le caratteristiche che identificano la filosofia del designer:


Sintetico. I Designer riescono ad immaginare immediatamente il quadro generale. Il loro pensiero è adduttivo ed olistico.


Raffinato. I Designer sono raffinati — nel processo come nelle soluzioni.


Multilingue e narratore. I Designer sono capaci di trasmettere messaggi comprensibili ed importanti per differenti target di pubblico all’interno e all’esterno dell’organizzazione.


Intuitivo. I Designer non si allontanano dalla magia dell’intuizione. Riconoscono il ruolo della scintilla misteriosa e viscerale che l’idea può ricoprire nel processo di innovazione. E ciò che è importante è che riescono a gestire l’intuizione all’interno dei confini e dei processi aziendali.


Argomentativi. I Designer sono dialettici per definizione. Passano facilmente da un argomento all’altro, dal marketing alla tecnologia, dall’antropologia alla comunicazione e alla ricerca. Questa ambiguità è parte della loro essenza.


Sono completamente a loro agio di fronte al conflitto tra razionalità ed anima, tra funzionalità e stile, processo ed intuizione. In effetti, viaggiano sempre al centro della tempesta! Cercando nuove soluzioni, i designer navigano comodamente sul limite tra ciò che è fattibile e ciò che non lo.


Innamorati. I Designer sono interessati all’essere umano. Non sono interessati alla soddisfazione del consumatore bensì sono innamorati dei loro clienti.


Cercate di trasferire questo concetto nella vostra vita personale: quando desiderate accontentare qualcuno, fate qualsiasi cosa per soddisfare i suoi bisogni. Ma se amate qualcuno – marito/moglie, figli, genitori – farete molto, molto di più di quanto si aspettano da voi. Li sorprenderete entrando nel sacro campo di ciò che è magico, straordinario, indimenticabile.


Il Design si trova ad un bivio. Le Aziende cercano di comprendere come accogliere ed utilizzare a proprio vantaggio il Design.


Stiamo creando un nuovo ruolo ed un nuovo spazio per il design nell’ambito della società industriale. È un cambiamento che le nuove generazioni potranno leggere nella storia del design che ancora deve essere scritta.


I designer sono fortunati. Da professionisti, sono filosofi e pensatori ma anche attori.


Traducono le idee in azioni. Per le aziende per le quali lavorano, sfruttando le risorse a vantaggio dei clienti o aziende, hanno anche l’opportunità di dare una forma al mondo.


Hanno davvero l’opportunità - e la responsabilità – di dare una forma migliore al mondo. La loro missione è quella di «sognare» le cose che possono accrescere il valore pratico, emotivo e poetico alla vita di ogni individuo – e non quello di creare prodotti inutili, non sostenibili che inquinano il nostro mondo sia dal punto di vista ecologico che visivo.


Vogliono disegnare significati, non prodotti.


17. Fare innovazione: Le qualità di un vero Design Thinker


Empatia, Intuizione e quella scintilla magica… perché, come abbiamo visto, l’innovazione è molto più di un processo. Molto spesso, erroneamente si fa riferimento alla progettazione innovativa come se fosse solo un “processo”. Una serie prestabilita di passi, ognuno di essi passaggio naturale verso una porta misteriosa e risolutiva di tutti i problemi di un brand che genera inequivocabilmente il design innovativo. Ma il processo rappresenta solo uno strumento e non dovrebbe mai essere scambiato col pensiero che risiede dietro di esso. Sarebbe come supporre che il pennello di Picasso ha dipinto il suo periodo blu oppure che le serigrafie di Warhol lo hanno consacrato nel firmamento della pop-art. Ciò che davvero genera l’innovazione non è il processo ma le menti, i cuori e le anime degli individui che mantengono vivo questo processo. L’innovazione riguarda le persone fin nel loro nucleo più profondo. Ed il vero Design Thinker incarna una serie di qualità dinamiche e necessarie che sono rare, speciali e che sono gli autentici motori dell’innovazione che mette a segno il colpo. I Design Thinkers innovativi sono visionari e pratici, sempre connessi con gli esseri umani in modo tale da permettere loro di intravvedere soluzioni creative ai loro problemi. Posseggono tale visione perché sono “human- centered”, mossi da profonda passione e dal continuo rispetto per le persone. Le loro menti dialettiche consentono loro di passare liberamente attraverso mondi differenti, vivendo confortevolmente il conflitto tra razionalità e spirito, tra il fattibile e l’impossibile. Essi accettano e accolgono gli errori poiché il rischio non è negoziabile. Ma non deve nemmeno far paura. Ed essi bilanciano il tutto con straordinaria eleganza, sviluppando soluzioni fortemente volute che risolvono sapientemente un bisogno o un desiderio nel modo più semplice. Questi fantastici narratori costruiscono i propri progetti applicando molto abilmente dei filtri che incorniciano un potenziale design attraverso un mix equilibrato di riflessioni emozionali e funzionali. Ed infine, un vero Design Thinker non sfugge mai alla magia dell’intuizione. Questa misteriosa scintilla di idea è per loro inebriante e combatteranno sempre per proteggere questo valore. Perciò servono persone visionarie e pratiche, eleganti, o più semplicemente dotate di un perfetto senso dell’equilibrio. Viviamo in un mondo costruito sulla comunicazione e sulle idee dei consumatori. Persone che parlino varie lingue e che siano i connettori, i catalizzatori,


il collante di tutte le diverse comunità di professionisti con un focus, ancora una volta, sulle persone. Persone che siano intuitive, che tute-lino l’intuizione di fronte ai processi e ai metodi. Persone dotate di dialettica, che comprendano e che siano a proprio agio anche nelle zone grigie e indefinite, che sappiano stare nel proprio ambito, ma che sappiano anche mettere in connessione tutti gli altri differenti campi tra loro. Persone “innamorate”, appassionate, che amano: abbiamo parlato a lungo di Consumatori e soddisfazione; quando vogliamo accontentare qualcuno, vogliamo fare qualsiasi cosa sia possibile per soddisfare un particolare bisogno. Se amiamo qualcuno (figli, moglie, lavoro, etc.) cercheremo di fare di più, per creare qualcosa di magico, di sorprendente, di completamente inaspettato. Questo è ciò che ci guida non solo nella fase divergente ma anche lungo tutto il processo, proteggendo l’integrità del loro amore fino in fondo, fino al prodotto e al brand che raggiunge il consumatore, il mercato. Dobbiamo essere curiosi e amare la diversità. La mentalità vincente è quella diversa dalle altre. La diversità è arricchimento. Ascoltiamo con sentimento umano, è così facile cadere nella trappola dell’arroganza quando smettiamo di ascoltare; ma ad un certo punto dovremo necessariamente smettere di ascoltare ed incominciare ad agire. Il problema per molte aziende si verifica proprio quando si crea questa situazione di analisi/paralisi che genera la mancanza di azione. Siamo osservatori resilienti ed ottimisti, cambiando le situazioni perché sempre, sempre e sempre dovremo affrontare sbarramenti sulla nostra strada, fa parte del gioco; quindi dovremo avere quel tipo di pensiero che non guarda al bicchiere come se fosse sempre pieno, ma che vede la possibilità di riempirlo ancora di più. Occorre essere sempre affamati e alla ricerca di qualcosa Mettiamoci alla prova, proviamo a dire a noi stessi “come posso pensare più in grande? Come posso fare a dare di più di quanto si aspettano da me?”; ciò non significa che riusciremo a fare tutto questo ma se prenderemo il tempo giusto nella nostra esistenza, arriveremo fino in cima
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e ciò farà la differenza non solo nella nostra vita ma anche nella vita dell’azienda per cui lavoriamo o per il nostro brand. Siamo consapevoli, coscienti, sorridiamo e amiamo divertirci perché alla fine della giornata, ciò che facciamo deve divertirci; se smettiamo di divertirci, allora dovremmo seriamente pensare di fare altro nella vita!


I Designer sono persone che amano le persone.


Amare una persona significa prendersi cura di lei e del suo mondo. Dunque, disegnare l’ambiente che la circonda, e rendere confortevole ogni interazione con esso, ogni esperienza.


Ho condiviso questo pensiero per tutta la presentazione proponendolo in una varietà infinita di versioni.


Perché infinite sono le esperienze che ogni vita può regalarci, e, soprattutto nel mondo occidentale, urbano, tecnologico e moderno, dove ormai “La terra è morbida, ma il cielo è disumano” (Cit. F. Rossi) occorre ripensare costantemente l’intera vita.


Tutto ciò che ci circonda, le nostre scarpe, i nostri vestiti, lo spazio in cui viviamo, le sedie su cui ci siamo seduti, qualunque cosa è stata disegnata o progettata da qualcuno, per rendere sempre più morbida la nostra terra, renderla piacevole ai sensi, e consona al pensiero, al desiderio, alla “visione” umana moderna.


I designer hanno la meravigliosa opportunità di entrare in contatto con la vita di tutti, ogni giorno, procurando divertimento, convenienza, sicurezza, piacere in base a ciò che disegnano. Tutti questi momenti possono diventare potenziali frammenti di una più ampia felicità sociale solo ed esclusivamente se saranno guidati da un approccio positivo, con uno scopo e un intento positivo e solo ed esclusivamente se verranno progettati guardando ad una sostenibilità pensata a 360°.


Senza retorica, la vita è oggettivamente fatta di istanti, brevi momenti uniti tra loro dal soffio vitale. Il respiro. Ad ogni respiro si alimentano i sensi e si fanno esperienze, scelte o subìte. Ma in ogni caso, abbiamo intorno un disegno, un quadro, entro cui ci troviamo, che può essere osservato come un gigantesco paesaggio, o come un microscopico arabesco. Macrocosmi e microcosmi viventi, e piacevolmente vivibili. In entrambi i casi, l’esperienza sarà piacevole se il disegno si rivela equilibrato, piacevole, e “su misura” per la nostra visione.


Cogliere la visione, e adattare il mondo alla visione, ed al piacere dell’esperienza è il compito ultimo del Designer. Occorre farlo in accordo con la natura e la naturalezza. In modo sostenibile, dunque.


La sostenibilità considerata da un punto di vista ecologico e visuale, della bellezza, senza contaminazioni visive; la sostenibilità in un’ottica sociale, rispettosa, che afferma tutto ciò che è user-friendly; la sostenibilità da un punto di vista emozionale, coinvolgente, stimolante.


La nostra società sta cambiando tanto velocemente e su ogni fronte che si rivela indispensabile innovare radicalmente anche il mondo del design. Il cambiamento avviene attraverso tecnologie, tecniche, strumenti e mezzi sempre più efficaci e complessi, ma sempre più e meglio fruibili. La trasparenza della complessità è la carta vincente del nostro tempo, ed il Designer non può più creare nulla che esuli da questo principio. Ad una visione superficiale, il design potrebbe sembrare un ambito secondario.


In realtà è già da tempo un territorio estetico, funzionale e creativo che abbraccia a 360° gradi e copre tutti i campi della vita moderna.


Altrettanto articolata e radicata è la conoscenza che occorre possedere per affacciarsi al mondo del design come creatori, invece che come fruitori. occorre costruire un backpack esperienziale notevole, ed acquisire diversi tipi di skills e di competenze nelle discipline e materie più disparate, con un approccio transdisciplinare. Il processo creativo all’interno di grandi aziende è strettamente legato all’aspetto della transdisciplinarietà, che diventa indispensabile al progetto di creazione per il superamento dei limiti delle singole discipline interessate. A riguardo è importante ricordare che il 6 novembre del 1994 venne firmata ad Arràbida (Portogallo) la “Carta della Transdisciplinarietà”, redatta da Basarab Nicolescu, Edgar Morin e Lima De Freitas. Secondo i suoi firmatari, la Carta vuole essere espressione dell’attitudine degli scienziati del nostro tempo di condurre la scienza e le sue conoscenze al di là dei confini nei quali il sapere settorializzato tende a rinchiuderle. Ciò include anche una dimensione etica, perché, in un’epoca di grandi progressi della conoscenza, la mancanza di dialogo e di circolazione dei saperi accresce la disuguaglianza fra quelli che posseggono tali conoscenze e coloro che ne sono sprovvisti. Questi principii sono applicabili a differenti campi, non solo alle scienze umane ma anche all’arte, alla letteratura, alla poesia e all’esperienza interiore di ciascuno. Ed anche al Design. L’essere umano è ben più di una “struttura complessa” al centro delle varie discipline di studio. Chi, come il designer se ne occupa, deve essere consapevole dei propri limiti di conoscenza, superabili solo attraverso la transdisciplinarietà nell’approccio al progetto. Oggi i giovani creativi dovrebbero essere preparati su tutto: marketing, business, design tecnico, packaging, tecnologie, etc.: come fare per avere una preparazione così “olistica”?


Il mondo dell’istruzione dovrebbe cambiare, e anche le Università che preparano i talenti di domani, per offrire una preparazione che permetta un inserimento più “facile” dei neolaureati nel mondo del lavoro e nelle aziende. Le aziende stesse devono saper gestire il career development: come formare i giovani talenti e seguire il loro percorso verso il successo. Il paradosso dell’era moderna della formazione è che molto spesso, l’iter formativo parte dalla formazione scolastica elementare, che prevede molte “materie” generiche, per evolversi fino al livello universitario e poi con i master, su temi sempre più specifici. Dove la formazione “istituzionale” si ferma, con l’ingresso in azienda, l’azienda stessa si trova investita del compito di erogare nuovamente una formazione a 360 gradi sui fronti più disparati, proprio come accadeva alle scuole elementari e medie. Se il Designer sceglie la strada della professione indipendente, sarà egli stesso a reggere il peso della propria formazione, e stabilirne modi, tempi, ambiti e opportunità. In entrambi i casi, ahimè, In Italia più che altrove la crisi economica e sociale comporta scarsi investimenti, se non veri e propri tagli, proprio negli ambiti della cultura e istruzione. La cultura è ormai un bene di lusso. Sono le aziende economicamente più floride, e non le istituzioni, a poter investire ancora nello sviluppo e ricerca. Nella scienza, come nel design. Ma le ‘materie prime’ su cui investire, la creatività e il talento, hanno ancora ricchi ‘giacimenti’, orti dall’humus ricco e nutriente, sul territorio italiano. Molte eccellenze creative trapiantate su territori stranieri più fertili, hanno formato le loro radici qui. Sempre più spesso la ricerca di preziose gemme creative, o la coltivazione di sublimi infiorescenze estetiche è inevitabilmente affidata alle eccellenze produttive d’oltre confine, è un dato di fatto oggettivo e misurabile. Gli Italiani all’estero sono oggi più di 5 milioni. Il quadro dei nostri espatriati in base ai dati Aire riporta che nell’ultimo anno sono 123.193quelli che hanno deciso di trasferire la residenza all’estero. Quello che oggi sta vivendo l’Italia è un esodo pari a quello del Secondo dopoguerra. Un’emorragia di connazio-nali che lasciano il Paese per cercare condizioni migliori. Se ne vanno diplomati, laureati, famiglie con minorenni, anziani. I numeri dell’Aire (cioè dell’Anagrafe degli italiani all’estero) raccontano soltanto parte del fenomeno, perché quei dati vanno incrociati con le “altre statistiche anagra-fiche dei maggiori Paesi europei”.


Già i numeri in mano alla Farnesina, però, delineano un quadro chiaro: dai 3,1 milioni di italiani all’estero registrati nel 2006, si è passati a 5,1 milioni nel 2018. Nell’ultimo anno sono 123.193 quelli che hanno deciso di trasferire la residenza all’estero. Un numero che equivale alla popolazione di Monza o Pescara. Il 27,4% di chi se ne va ha tra i 18 e i 34 anni, ma “rispetto all’anno precedente c’è stato nel 2017 un aumento di quasi il 3 per cento di persone tra i 35 e i 49 anni”. Nel complesso, il 56% degli espatriati ha tra i 18 e i 44 anni, mentre nel 19% dei casi si tratta di minorenni. Un dato che indica come siano interi nuclei famigliari a espatriare. E il grado di istruzione di chi se ne va è più alto rispetto al passato: “il 34,6% ha la licenza media, il 34,8% è diplomato e il 30% è laureato“. Guardando le città, il maggior numero di partenze è da Milano, poi Roma, Genova, Torino e Napoli. La prima destinazione è la Germania (20mila italiani arrivati a inizio 2018), poi Regno Unito (18.517) e Francia (12.870), anche se con la Brexit le presenze in Uk sono scese del 25,2%. Da sottolineare anche gli aumenti nelle fasce d’età: crescono del 20,7% le partenze di chi ha tra i 50 e i 64 anni, +35,3 per chi ha tra i 65 e i 74 anni e +78,6% dagli 85 anni in su. Quella descritta e documentata, è una condizione ormai naturale che la globalizzazione ha notevolmente favorito, e che consente l’emersione di talenti e potenziali ricchezze, bellezze sommerse, che possono trovare il loro luminoso posto nel mondo, e crescere. Non c’è pietra preziosa o fiore che possano splendere senza la luce necessaria. Ovunque sia. Se si riuscirà a costruire una community mondiale capace di sostenere, sviluppare, e rinnovare gli obbiettivi che qui abbiamo trattato, comuni a tutte le aziende in ambito mondiale, e realizzare progetti efficaci, avremo centrato un obbiettivo che va ben oltre l’ambito specifico del Design. Consegnare alle generazioni future un mondo migliore!
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Al via ArtLab 2020, Bacchella: dopo coronavirus ripartire nel segno della discontinuità.


“ArtLab 2020 nasce da una situazione molto complicata, che lascerà segni profondi in tutto il mondo artistico e culturale. Per questo abbiamo pensato che la funzione di laboratorio che abbiamo costruito e offerto alla comunità professionale in questi anni dovesse essere confermata e rilanciata, per non ripartire semplicemente in continuità con il mondo culturale com’era prima, ma per immaginare e per progettare qualcosa in discontinuità, qualcosa che riesca a superare le profonde iniquità del sistema culturale italiano”. Lo ha evidenziato Ugo Bacchella, presidente della Fondazione Fitzcarraldo, introducendo la tappa di Matera di ArtLab 2020. Diciannove eventi online per 5 giorni di confronto sul futuro della cultura dopo l’emergenza: la prima tappa di ArtLab. Territori, Cultura, Innovazione torna fino al 13 giugno 2020 trasformandosi in una vera e propria rassegna online che chiama a raccolta reti, organizzazioni, associazioni di categoria del comparto culturale. Pur svolgendosi per lo più online, le due tappe di ArtLab 20 continuano ad essere identificate con i nomi di due città che sedimentano, seppure virtualmente, le riflessioni su territori del Sud e del Nord Italia: dal 9 al 13 giugno ArtLab Matera rifletterà, partendo dalla sua esperienza di ECOC 2019, su un nuovo ruolo della cultura che si dimostri capace di intervenire efficacemente nei processi di miglioramento del benessere delle persone e di cambiamento sociale, in linea con gli obiettivi dell’Agenda 2030, mentre dal 24 al 26 settembre ArtLab si sposterà a Bergamo, luogo simbolo dell’emergenza. Sessioni plenarie, pillole di approfondimento, webinar per accendere i riflettori sullo scenario che stiamo vivendo.


Con una regola per l’edizione 2020: andare oltre la settorializzazione e l’autoreferenzialità in cui troppo spesso il mondo della cultura si è chiuso, per instaurare un confronto con la politica e incidere sui provvedimenti che riguardano il comparto culturale. “Dobbiamo favorire una visione della cultura che guardi all’interesse generale e al futuro. Vogliamo comprendere come uscire da questa emergenza ricomponendo il quadro delle pratiche e politiche culturali, superando le debolezze e i limiti dell’ecosistema culturale italiano”. Sono queste le parole di Ugo Bacchella, presidente della Fondazione Fitzcarraldo che promuove da 15 anni l’evento. Parole che testimoniano la necessità di cogliere il cambiamento in atto, per riflettere anche sul contributo del settore culturale e creativo alla ricostruzione nel post- emergenza.


Con una rete di oltre 40 partner, che comprende Fondazioni, reti e istituzioni culturali italiane e internazionali, imprese,Enti pubblici, associazioni professionali - ArtLab è ad oggi il solo luogo inclusivo dove discutere su interventi, visioni e nuove traiettorie in risposta alla crisi generata dall’emergenza. In un contesto dove il dibattito sulla cultura appare marginalizzato, cresce la necessità di ribadire il contributo dei settori culturali e creativi nella società, nell’economia e nelle istituzioni. ArtLab è la piazza di una riflessione capace di mettere in connessione mondi e voci eterogenee. Tutti gli eventi saranno in streaming e fruibili sul sito https://artlab.fitzcarraldo.it/it.


Iscrivendosi alla community sarà possibile commentare in diretta le sessioni, scaricare documenti aggiuntivi e fare networking online. Contrastare l’emergenza: rappresentanti del mondo culturale a confronto con la Commissione Cultura di Camera e Senato Il covid-19 ha sconvolto gli equilibri precari dell’ecosistema culturale. Quali misure economiche di mitigazione dei danni e quali requisiti devono avere gli strumenti finanziari per rispondere efficacemente alle esigenze di tutte le componenti dei settori culturali e creativi? Come può essere assicurato un reddito di continuità ai lavoratori culturali autonomi nell’emergenza e quali condizioni e forme di tutela stabile occorre prevedere in prospettiva? Quali interventi occorre fin d’ora individuare e mettere in campo per favorire la costruzione della sostenibilità per il futuro, oltre l’emergenza? Piatto forte della prima tappa di ArtLab sarà la sessione di confronto sui provvedimenti per la cultura (Venerdì, 12 Giugno, 2020 - 16:00 - 18:00) in cui le organizzazioni istituzionali, professionali e di rappresentanza di interessi del mondo culturale (tra queste Alleanza Cooperative Italiane Turismo e Beni Culturali, Federculture, Confindustria Cultura, AGIS Federvivo, AIE -Associazione Italiana Editori, ANCI, La musica che gira, Art Workers Italia…) analizzeranno e proporranno integrazioni e modifiche ai decreti governativi già approvati e in via di conversione ai parlamentari della Commissione Cultura della Camera, del Senato e a rappresentanti del Governo. Inoltre, con l’appuntamento


Contrastare l’emergenza, per un futuro sostenibile:


il ruolo delle fondazioni (Mercoledì, 10 Giugno, 2020 - 16:00 - 17:30) si parlerà di programmi e modalità di intervento che potrebbero mettere in campo le fondazioni per contribuire al rilancio e ripensamento delle attività culturali.


Tra le fondazioni presenti Compagnia di San Paolo, Fondazione Cariplo, Fondazione Unipolis, Fondazione con il Sud, Fondazione CRC oltre ad Italia non Profit, Assifero ed European Cultural Foundation.


Sentieri selvaggi: 5 incontri su sviluppo territoriale a base culturale nelle aree interne e marginali “Sentieri Selvaggi” è il nome del ciclo che ArtLab 20 dedica alle aree interne e marginali, quelle zone non urbane del paese che nel tempo hanno subito processi di spopolamento o marginalizzazione. Luoghi dove la cultura può giocare un ruolo nella progettazione del futuro, come testimoniano numerose esperienze innovative di rigenerazione a base culturale. Attraverso cinque appuntamenti, ArtLab ci accompagnerà dal 9 al 13 giugno alla scoperta di processi di sviluppo territoriale a base culturale nelle aree interne e marginali, dove la produzione artistica e culturale ha saputo generare contaminazioni ed esperimenti innovativi nel campo dell’educazione, del welfare e del turismo. Sentieri Selvaggi ci porterà sui Monti Sibillini con Corale - Preci alla scoperta del Teatro Povero di Monticchiello in Val d’Orcia, nel Salento magico del Parco Paduli e nella Sicilia interna più viva che mai con Ypsigrock Festival e Tutti Inclusi, nel Piemonte che rigenera con Parco Culturale Alta Langa nelle scuole che sperimentano nuove offerte formative territoriali della Rete Scolastica delle Madonie; nella scuola-Casa di Cipì di Convento Meridiano a Cerreto Sannita nella Gardentopia di San Mauro Forte e Cirigliano in Basilicata e nella meraviglia di Wonder Grottole con Andrea Paoletti. Ogni giorno una pillola metterà a confronto queste esperienze, fino a sabato 13 giugno quando intorno ad un tavolo virtuale nella sessione Sentieri selvaggi. Quali politiche per le aree interne e marginali? si confronteranno sulle future politiche operatori culturali, policy maker e fondazioni. Il ciclo di appuntamenti è curato da Alessia Zabatino esperta di politiche per lo sviluppo e la coesione di aree interne e marginali ed ex progettista per la Strategia Nazionale per le Aree Interne.


Pensare digitale: diete culturali post covid e nuove intersezioni tra esperienza fisica e digitale.


Da quando il lockdown ci ha costretto a casa, il digitale ha realmente assunto un ruolo centrale non solo nelle nostre vite ma anche e soprattutto in quelle di chi fa cultura. Il settore culturale ha reagito rovesciando contenuti a cascata in rete, ma anche con qualche sperimentazione. Nella sessione Musei e Cultura Digitale (Martedì, 9 Giugno, 2020 - 18:00 - 19:00) prenderà il via con una riflessione dedicata al senso dell’investimento nel digitale e nell’innovazione in un museo. Dal Museo Egizio di Torino, con Maria Elena Colombo, autrice di “Musei e cultura digitale” prenderà il via un dialogo tra le sale del museo con il direttore Christian Greco e Luca Dal Pozzolo. Le diete culturali praticate durante la pandemia covid sono cambiate: coloro che hanno fruito di contenuti culturali digitali durante il lockdown saranno disposti ancora a fruirne? Quale potrà essere nel prossimo futuro il trade off nella relazione tra esperienza fisica e digitale? Un tema che verrà affrontato nella sessione La dieta culturale COVID19 cambierà i consumi e i comportamenti culturali? (Mercoledì, 10 Giugno, 2020 - 18:00 - 19:30) durante la quale verranno presentati i risultati di un’indagine rivolta ai titolari dell’Abbonamento di Piemonte, Lombardia e Valle d’Aosta, realizzata dall’Osservatorio Culturale del Piemonte, in collaborazione con Abbonamento musei.it e con il Dipartimento di Architettura del Politecnico di Torino. Infine, lo sviluppo di una nuova generazione di servizi digitali per il patrimonio culturale richiede una piena consapevolezza degli strumenti oggi disponibili per valorizzare contenuti e comunità. Nella sessione Il momento del Cult-Tech? La sfida della sostenibilità per i servizi digitali di contenuti culturali (Venerdì, 12 Giugno, 2020 - 18:15 - 19:30) verranno discussi limiti, best practice e opportunità — dalle piattaforme tecnologiche ai modelli di revenue, fino al tema della curatela. Sul palcoscenico virtuale di questa sessione saranno presenti nomi di primo piano come Davide Livermore, Direttore Teatro Nazionale di Genova; Dino Lupelli, Direttore Music Innovation Hub e Andrea Occhipinti, Lucky Red. Spazi, attività, persone: la cultura verso una nuova relazione con pubblici, territorio, comunità, sistemi educativi I vincoli, le limitazioni, le condizioni che la pandemia sta imponendo costituiranno le risorse con cui dovremo costruire il futuro, la materia prima e grezza da utilizzare per trasformare le attività in pratiche innovative che non erano nell’orizzonte delle nostre previsioni. Per aprire la giornata del giovedì 11 giugno dedicata a questo filone tematico, ArtLab ospiterà la performance SONO QUI | La nostra prima riflessione performativa e pubblica sulle nuove relazioni e la comunità che siamo di reteteatro41: una riflessione sulle nuove relazioni tra spazio abitato e comunità, oltre il distanziamento fisico realizzata nella piazza centrale del quartiere La Martella (Matera), un villaggio nato dalla sperimentazione urbanistica di Adriano Olivetti. Seguiranno due sessioni sul tema: con Spazi, Attività, Persone: ripensare il rapporto con i pubblici e l’importanza delle attività di prossimità (Giovedì, 11 Giugno, 2020 - 15:30 - 16:45) si indagherà il nuovo significato dell’agire culturale e il ruolo e la responsabilità sociale ed etica nei confronti di artisti, sostenitori e pubblici. Tra i protagonisti dell’incontro: Roberto Casarotto, Operaestate Festival CSC Bassano del Grappa e Gabriele Vacis. L’incontro Spazi, Attività, Persone: Come cambiano i processi di valorizzazione e fruizione del patrimonio? (Giovedì, 11 Giugno, 2020 - 17:00 - 18:15) racconterà invece le potenzialità che musei e beni culturali hanno oggi di ripensare le relazioni con il territorio, le comunità, il sistemi educativi, le filiere produttive locali. Nel parterre dei relatori anche Antonio Lampis, Direttore generale Musei, Mibact; e Tiziana Maffei, Direttrice della Reggia di Caserta.


Europa casa mia


Croce e delizia degli scontri politici, campo di battaglia del peggior sovranismo, l’Europa da sempre rappresenta il contesto di riferimento per le riflessioni di ArtLab. Per questo in programma sono previste alcune pillole di aggiornamento sui programmi europei, si farà punto sulla Programmazione della Politica di Coesione in Italia per il 2021-2027, con particolare riferimento all’obiettivo 5 “Un’Europa più vicina ai cittadini” e su Europa Creativa e le nuove misure volte ad adattare la realizzazione del programma all’interno della situazione post- covid-19. Verranno infine indagati i nuovi orizzonti e rotte della cooperazione internazionale attraverso la sessione Nuovi orizzonti per ripensare la cooperazione transnazionale (Sabato, 13 Giugno, 2020 - 10:00 - 11:30) dove convergeranno le diverse prospettive di chi lavora nel contesto della cooperazione culturale in Europa per identificare le necessità del settore, individuare i rischi e gli strumenti per affrontare concretamente il futuro. Tra le organizzazioni presenti Culture Action Europe, NEMO, European Creative Business Network, IETM.


Durante la tappa di Matera il CCW-Cultural Welfare Center avvierà la propria collaborazione con ArtLab per portare all’interno della tappa di Bergamo una riflessione pubblica sul Welfare Culturale, i suoi strumenti, i suoi attori, le condizioni della sua realizzazione, come risorsa per la ripartenza del Paese. Da segnalare in programma le due performance di Irene Pittatore: hh_ho-meless heroines, progetto artistico biennale dedicato a dodici donne senza dimora che ha dato vita a figure inedite: eroine, sante e guerriere che indicano orizzonti di riscatto e immaginazione; covid-19 isolation journal, un video diario nato nell’isolamento, uno strumento di contenimento amniotico e di narrazione dell’esperienza pandemica che si fa collettivo.


Cultura e futuro. Call to action. 10 Domande per affrontare la “tempesta perfetta“


I tre mesi di lockdown che si sono abbattuti su di un comparto già strutturalmente frammentato come quello culturale ne hanno fatto emergere l’economia debole e in condizioni critiche, con un’occupazione sofferente per una precarietà diffusa. È una tempesta perfetta, che il mondo degli operatori culturali guarda con preoccupazione e angoscia, che scuote profondamente le capacità di resistenza di istituzioni, imprese e singoli professionisti.


La barca di Fondazione Fitzcarraldo - centro indipendente che svolge attività di progettazione e ricerca sul management, l’economia e le politiche della cultura - è nel mezzo del Maelström, insieme a tutti gli operatori della cultura, a interrogarsi su come uscire dall’occhio del ciclone, a come ripensare radicalmente la propria strategia di galleggiamento e di navigazione, a come rispondere a una condizione impensabile e impensata nelle sue possibili conseguenze solo qualche mese fa.


È evidente che occorra, come per il resto dell’economia, un piano d’emergenza, la possibilità di accedere a risorse straordinarie per poter evitare una distruzione di capitale culturale su larga scala e dare il tempo necessario a istituzioni e operatori della cultura per sperimentare nuove forme di sostenibilità, per affrontare la sfida più difficile di sempre: superare d’un balzo il gorgo che si è aperto improvvisamente e recuperare le debolezze strutturali del sistema per una ripartenza su basi, almeno potenzialmente, più solide.


Perché se un piano d’emergenza sarà possibile, è difficile pensare che in un futuro ravvicinato ci possano essere ulteriori risorse per il rilancio: sopravvivenza, strategia e investimento per il futuro devono aver luogo ora, insieme. È un imperativo categorico: si deve, quindi possiamo farlo.


DISEGNARE FUTURI: NUOVI VENTI, NUOVI APPRODI


Per comprendere cosa sta avvenendo, Fondazione Fitzcarraldo ha intrapreso in questi mesi una serie di azioni: il monitoraggio sugli effetti della pandemia nel mondo della cultura dell’Osservatorio Culturale del Piemonte; la partecipazione a task force e tavoli delle istituzioni locali dove si discute di come ripartire; l’attività di riconoscimento a livello nazionale degli invisibili, lavoratori esclusi da ogni forma di aiuto. Azioni che equivalgono a gettare olio nel mare agitato, a guadagnare una piccola superficie di flutti meno rabbiosa per reggere il primo impatto, per riorganizzarci.


Allo stesso tempo crediamo sia necessario andare oltre l’emergenza e guardare in prospettiva per immaginare nuove rotte e nuovi approdi. E allora ecco qui di seguito una serie di domande sulle quali ci siamo arrovellati al nostro interno, che abbiamo discusso e che riteniamo di affrontare, per il nostro futuro e dell’ecosistema nel quale siamo immersi. Aperti e disponibili a trovarne altre, più urgenti e diverse, a partire da questa base di discussione.


In vista di ArtLab 20 (9-13 giugno), Fondazione Fitzcarraldo lancia 10 domande per riflettere sul futuro del comparto culturale dopo il lockdown


di Fondazione Fitzcaraldo


1. Ripensare criticamente, a partire da noi stessi, i paradigmi delle missioni delle istituzioni culturali, accettando la domanda brutale: a chi e a cosa serve l’azione culturale? Continueranno a esistere – e il loro ruolo sarà fondamentale – le istituzioni che conservano il patrimonio culturale, materiale e immateriale, non solo architetture, paesaggi, archivi, biblioteche e musei, ma anche teatri e luoghi di spettacolo. Si chiederà loro di agire diversamente, di preservare una logica d’eccellenza, di consentire un approccio allargato e intelligente all’intero patrimonio della biodiversità del pensiero e della creatività fin qui tramandato attraverso la storia. Ma sarà anche necessario dimostrare l’assoluta necessità di tutelare e conservare queste risorse con cura per pensare e disegnare il nostro futuro, e non si tratta di poca cosa, ma di curare una donazione di senso che sgorghi continua dal nostro passato; ci sarà meno condiscendenza per i semplici magazzinieri. Per tutte le istituzioni che producono e creano arte e cultura, la domanda ritornerà ossessiva, perché, per cosa? se non per poter pensare diversamente e liberarci dai lacci che ci si stringono attorno in questa crisi?


2. Quanto degli obiettivi di sostenibilità dell’Agenda 2030 dovrà essere incorporato nella missione e nella pratica culturale delle istituzioni e degli operatori? Perché, come mai prima d’ora, il tema della sostenibilità si porrà a tutti i livelli, ambientale, culturale e sociale e un’azione convincente sui tre pilastri prima citati è la condizione per affrontare con forza anche il tema della sostenibilità economica sul lungo periodo.


Difficile pensare a un’economia poco radicata nel senso profondo dell’azione culturale e nella sua dimensione eco-sistemica.


3. La crisi accentuerà ancora le disuguaglianze sociali già cresciute a dismisura nell’ultimo ventennio. Come si potrà affrontare la questione del modello di sviluppo, l’agire per una ricucitura delle lacerazioni, il combattere culturalmente e operativamente le concezioni che vedono nella disuguaglianza e nella povertà economica, culturale ed educativa elementi di ineluttabilità e di condanna sociale?


Il riproporre il tema della dignità dell’esistenza e del lavoro è un punto centrale dell’azione culturale. Non ci sono così indispensabili i musei – quand’anche siano i più importanti del mondo del mondo – che licenziano in blocco e senza alternative il personale dopo due settimane di chiusura.


4. Il divide culturale, ancora prima che tecnologico rischia di incrementare e allargare la platea delle povertà educative: in che modo le istituzioni culturali possono lavorare a contrastare queste tendenze, come possono contribuire a costruire la rete che rende possibile l’accesso alla cultura, anche a distanza, anche con l’uso delle tecnologie? La questione non si esaurisce nel possedere i device tecnologici, ma implica il far parte della cittadinanza culturale, essere capaci di dar senso agli strumenti e alle informazioni.


A lato, a fianco, oltre e dentro alla scuola di ogni ordine e grado. Ciò implica anche interrogarsi su come le istituzioni e le imprese culturali possano contribuire a un’alleanza strategica con il comparto dell’istruzione a tutti i livelli, fornendo accompagnamento e appoggio per combattere la povertà educativa, lavorando nel mettere a disposizione diverse modalità di ingaggio e motivazione, oltre a dispiegare un diverso ventaglio di opportunità di apprendimento.


5. Come le grandi istituzioni, le Fondazioni di origine bancaria e le politiche culturali si potranno far carico della rarefazione degli attori culturali e dalla selezione che il periodo di crisi rischia di imporre, quali forme di sostegno alle strutture di piccole dimensioni, come mantenere un ecosistema culturale che si fondi ancora su un alto tasso di diversità (dimensionale, operativa, d’impresa) e senza impoverire il tessuto sociale? La cross-settorialità, l’integrazione delle diverse filiere produttive della cultura per rafforzare i processi creativi, ma anche per affrontare un trasformazione della domanda culturale contemporanea, non è un’esigenza cancellata dalle dinamiche emergenziali: come sostenerne la tessitura sempre più fitta fra i diversi ambiti, come tenere insieme le tante diversità, è una funzione essenziale che potrebbe rappresentare uno degli scenari su cui orientare alcune delle risorse per la ripresa, e che potrebbe configurare un ruolo portante per le grandi istituzioni culturali e non.


6. Come evitare che le attività culturali si concentrino sui segmenti di domanda più disponibili a pagare, abdicando al ruolo di public engagement e di ricucitura delle molteplici disuguaglianze in termini di accessibilità alla cultura e all’informazione, alle tecnologie, impegnandosi a contrastare il diffondersi della povertà educativa e dell’esclusione culturale? Oggi che viene meno una delle condizioni principali della sostenibilità economica delle organizzazioni culturali, quella di accogliere un pubblico pagante, questa questione diventa più che mai urgente.


7. Siamo in un campo di gioco già emerso da anni, ma che oggi appare non più trascurabile o laterale: come occupare questo campo, che intreccia in modo inestricabile fruizioni dal vivo e a distanza, uso delle tecnologie e presenze fisiche, socialità e modalità d’accesso tecnologiche, facendo di tutto ciò la leva per raggiungere dimensioni e target di pubblico inimmaginabili se pensati per la sola presenza fisica e costruendone al contempo una sostenibilità economica?


8. Come far emergere la dimensione “dell’aver cura” all’interno delle attività promosse dalle istituzioni culturali? Promuovere progetti di rigenerazione urbana è anche aver cura della città, promuovere arte e cultura è aver cura della dimensione sociale, con tutto ciò che comporta. Non una retorica del Cultural Welfare, ma la capacità di progettare, incentivare e mostrare gli effetti dell’azione culturale nel corpo sociale, nel concreto, per quanto piccolo sia l’ambito di riferimento.


9. Quale dimensione internazionale? È una domanda che si pone con forza: la globalizzazione – dell’economia, del virus, della sostenibilità ambientale – impone risposte basate sulle risorse culturali dei territori, ma con una forte ispirazione internazionale e globale. Chi le può portare avanti? Come essere internazionali e globali, abbattendo gli spostamenti fisici e mantenendo al contempo una capacità forte di riportare al livello locale la consapevolezza, l’esperienza, il potenziale creativo veicolato dalla reticolarità delle connessioni?


10. Di quali strumenti abbiamo bisogno ora, per costruire una strategia condivisa? Non un pensiero unico, né una retorica che sorvoli su tutti i problemi cruciali per ottenere facili consensi, ma un habitat di potenzialità, di visioni, di rotte possibili da scegliere, ciascuno a seconda dei caratteri dell’imbarcazione che governa, guidati una bussola che orienti il suo ago sul polo magnetico dei nostri desideri di sopravvivenza e di futuro, che solo nella loro stretta integrazione possono costituire un approdo. Ci auguriamo che in tanti possano trovare in queste domande un punto di partenza per avviare una riflessione.


Per quanto ci riguarda, i 10 quesiti andranno a oliare i motori dell’edizione 2020 di ArtLab. Territori, Cultura, Innovazione - che prenderà il via dal 9 al 13 giugno online. Ora più che mai è necessario ragionare sul contributo del settore culturale e creativo alla ricostruzione, attraverso pratiche e politiche innovative ed efficaci capaci di promuovere il benessere delle persone, il cambiamento sociale, lo sviluppo economico, in linea con gli obiettivi dell’Agenda 2030.


La creatività, la cultura, l’educazione veicoli degli obiettivi sostenibili globali


Lo sviluppo di una società, la nascita e la persistenza di una civiltà dipendono dalla Creatività, che è il volano dell’Innovazione, frutto del nostro apporto per costruire un mondo a misura di uomo.


Per questo occorre stimolare la creatività, esaltarne gli infiniti risvolti, il potenziale conoscitivo e l’alto valore formativo ai fini dell’emancipazione dell’individuo e della sua personalità.


In tal senso la Creatività agisce come strumento all’interno del processo educativo nella formazione di Uomini e Donne. Infatti il binomio Creatività/Innovazione determina un cambiamento, a volte una profonda trasformazione, del modo di pensare e di agire. Dunque Creatività ed innovazione diventano veicoli di conoscenza ed educazione.


Conoscenza ed educazione costituiscono i mezzi imprescindibili per la realizzazione dell’Agenda 2030.


L’Obiettivo 4, in particolare, valorizza le competenze necessarie a promuovere lo sviluppo sostenibile attraverso un’educazione di qualità, equa ed inclusiva e fornisce opportunità di apprendimento per tutti.


Nello specifico l’obiettivo garantisce, a livello globale, la possibilità di accesso a tutti i livelli di istruzione di bambini e bambine, comprese le categorie protette, tra le quali le persone con disabiltà e le popolazioni indigene; un ‘educazione tecnica, professionale e terziaria di qualità, anche attraverso una specifica formazione di insegnanti. Gli interventi degli obiettivi servono a formare agenti attivi di quel cambiamento, tanto auspicato che dia solidità e compattezza alla nostra società e salvaguardi il pianeta dal degrado antropico.


È valida allora la proporzione: come la Creatività sta all’innovazione, l’educazione sta alla conoscenza. In effetti gli individui necessitano di conoscenza, abilità, valori morali e attitudini per acquisire nuove competenze che li rendano protagonisti nel variegato auspicio dell’Agenda 2030.


Non ci può essere alcun cambiamento globale senza passare attraverso quello individuale. E questo si può realizzare dando forma ad un nuovo modo di pensare ed agire, condotta che si può acquisire solo con una nuova educazione civica, un’istruzione di qualità, che prenda le mosse dall’istruzione primaria.


PARTNER


FIDAPA BPW Italy (Federazione Italiana Donne Arti Professioni Affari)


Il tema nazionale propone a tutte le sez. Fidapa una nuova visione della nostra associazione, una nuova coscienza di noi stesse.


Culture 2030 indicators – La cultura per l’agenda dello sviluppo sostenibile.


Di Emanuela Gasca


La pubblicazione dell’UNESCO propone un approccio metodologico per valorizzare il ruolo della Cultura nel raggiungimento degli SDGs 2030. Qui una lettura di obiettivi e dimensioni proposte. Qualche settimana fa è uscita la pubblicazione “Culture 2030 Indicators” (CI), un quadro di indicatori tematici a cura dell’UNESCO il cui scopo è misurare e monitorare il contributo che la Cultura può offrire all’interno del framework degli obiettivi dello sviluppo sostenibile. Il documento si inserisce nelle riflessioni dell’Agenda per lo Sviluppo Sostenibile valorizzando il ruolo della Cultura sia come settore di attività a sé stante, sia come elemento trasversale ai diciassette obiettivi (SDGs) strategici che l’Agenda propone.


Non solo. Queste riflessioni si inseriscono in un contesto già vivace creando un ponte con altre pubblicazioni che l’UNESCO ha proposto negli anni. Si pensi per esempio ai Culture for Development Indicators (CDIS) del 2014 che suggerivano una serie di indicatori come testimonianza del ruolo multidimensionale della cultura nei processi di sviluppo, mettendo in evidenza le opportunità per il futuro. Queste riflessioni si innestavano a loro volta nell’ecosistema del The 2009 UNESCO framework for cultural statistics (FCS) che offriva un possibile approccio all’identificazione, definizione e valutazione degli indicatori culturali.


WHY – Il ruolo della Cultura Sviluppati grazie al lavoro congiunto di un gruppo di esperti e, basandosi su un’approfondita analisi dei molteplici modi in cui la Cultura contribuisce alle dimensioni economica, sociale e ambientale dello sviluppo, gli Indicatori Cultura | 2030 propongono una possibile lettura del «ruolo trasformativo» della Cultura, intesa in senso materiale e immateriale.
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