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S iamo abituati a pensare 
che le ricompense, in 
particolare quelle eco­

nomiche, siano sufficienti a 
produrre migliori risultati. 
Nulla di più sbagliato. Anzi, 
spesso rischiano di avere ef­
fetti indesiderati. 

Ad esempio, in un noto con­
tributo pubblicato sulla presti­
giosa rivista Review of Econo­
mie Studies, quattro studiosi 
americani per sfidare il comu­
ne modo di pensare e replicare 
i risultati di alcuni studi con­
dotti in laboratorio, si recaro­
no nelle zone rurali dell'India e 
coinvolsero tre gruppi di per­
sone in attività che richiedeva­
no sforzi creativi per raggiun­
gere risultati innovativi. Il pri­
mo gruppo venne incentivato 
con 4 rupie (pari a 50 centesi­
mi, circa la retribuzione gior­
naliera), il secondo con 40 ru­
pie (all'incirca la paga di due 
settimane) e il terzo con 400 
rupie (la retribuzione di cin­
que mesi). Quale gruppo regi­
strò la performance migliore? 
Nelreportcheglistudiosi con­
segnarono alla Federai Reser­
ve, committente dello studio, è 
chiaramente indicato come 
incentivi più elevati abbiano 
portato a prestazioni peggiori. 
Questo risultato è stato repli­
cato da numerosi altri studi in 
vari contesti e rappresenta 
una pietra miliare delle scien­
ze del comportamento. E an­
che una delle più ignorate, co­
me ha recentemente sottoli­
neato Daniel Pink, uno dei più 

L'innovazione 
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per creare sviluppo 
acutipensatori delnostro tem­
po, sul best-seller internazio­
nale "Drive. La sorprendente 
verità su ciò che ci motiva nel 
lavoro e nella vita." 

La conclusione è che l'inno­
vazione non si può comprare. 
Per qualcuno questa potrebbe 
risuonare come una triste ve­
rità, ma per altri, soprattutto in 
periodi di risorse scarse come 
quello attuale, apre le porte a 
nuove opportunità. Come fa­
vorire l'innovazione allora? 

Anche per questa domanda 
gli studi parlano chiaro. Fare 
qualcosa solo per il piacere di 
realizzarla conduce a risultati 
sorprendenti. Questa sempli­
ce idea, oggi conosciuta con il 
termine motivazione intrinse­
ca, sviluppatanellontano 1969 
da Edward Deci, un giovane ri­
cercatore della Carnegie Mel­
lon University, Edward Deci, 
impegnato a scrivere la tesi di 
dottorato, diede inizio a quella 
che sarebbe diventata la ricer­
ca della sua vita. Un giovane 
spesso in contrasto con i colle­
ghi, perfino allontanato da 
un'università, ma che col tem­
po riuscì a rivoluzionare me­
todi consolidati nelle aziende 
e nelle business school di tutto 
0 mondo. Secondo Deci gli es­
seri umani possiedono una 
forza innata a ricercare l'auto­
nomia, a mettere alla prova le 
proprie capacità e a incremen­
tarle, a esplorare nuove op­
portunità e ad apprendere, e 
che la sfida sia "semplicemen­
te" quella di creare un conte­
sto in cui questa attitudine 
possa esprimersi. 

Una simile visione è confer­

mata da numerosi studi dai cui 
emerge che gli individui non 
esprimono comportamenti 
innovativi o desiderabili sem­
plicemente come reazione a 
una qualche forma di incenti­
vo, ma per realizzare motiva­
zioni di ordine superiore che 
già hanno dentro di sé. 

Questa riflessione, che agli 
addetti ai lavori potrebbe ri­
sultare scontata, non è affatto 
irrilevante se affrontiamo il te­
ma dell'innovazione, come 
molti stanno tentando di fare 
in questo periodo, per contri­
buire alla riscoperta della vo­
cazione industriale del paese. 

Dimenticandoci per un atti­
mo dei vincoli strutturali e 
concentrandosi di più sulle 
esperienze positive, emerge 
l'urgenza di motivare e forma­
re una nuova generazione di 
innovatori che possano creare 
una massa d'urto tale da far ri­
partire con forza la nostra ca­
pacità di innovare, cioè di alte­
rare l'ordine delle cose stabili­
te per fare cose nuove. 

Ebbene non saranno gli in­
centivi economici a muovere i 
giovani, non saranno neppure 
le nozioni accademiche, per 
quanto importanti. Saràla pas­
sione generata dall'incontro 
con situazioni che possano at­
tivare e liberare le motivazioni 
interne. Qualcuno dice che al­
cuni imprenditori italiani han­
no un'ossessione per la quali­
tà. Chiudendo gli occhi vengo­
no in mente alcuni volti. 

Per generare una nuova ge­
nerazione di giovani innova­
tori, è necessario metterli in 
contatto con altri innovatori, 

dargli l'opportunità di accen­
dere il sacro fuoco della speri­
mentazione, della prova e del­
l'errore, della voglia di fare co­
se nuove e belle. 

Questo sarà possibile sol­
tanto mediante una nuova al­
leanza tra scuola e impresa, 
dove le realtà più innovative si 
rendano disponibili ad aprire i 
propri sancta sanctorum ai 
giovani,offrendo viaggi nel­
l'innovazione che diventino 
esperienze di cambiamento 
personale. 

Solo in questo modo potre­
mo sperare che inostri figli ab­
biano la passione per il nuovo 
che rappresenta la scintilla in­
dispensabile a qualunque pro­
cesso innovativo, nelle alte 
tecnologie, nei processi, 
nell'educazione, nella pubbli­
ca amministrazione, nei servi­
zi alle persone. Tutto il resto è 
importantissimo, ma senza 
questo ingrediente potrebbe 
essere inutile. 

McGregor, uno dei più noti 
studiosi di management del 
ventesimo secolo, alla comu­
ne domanda «Cosa dobbiamo 
fare per motivare i nostri di­
pendenti?» offriva questo in­
solito consiglio: «Per motiva­
re i vostri dipendenti, non fate 
nulla. Lasciateli fare». 

Analogamente, potremmo 
chiederci: «Cosa dobbiamo 
fare per motivare i nostri gio­
vani verso l'innovazione?». La 
risposta potrebbe essere 
«Non fate nulla, lasciateli fa­
re», apatto che esistano conte­
sti in cui poter fare. 
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STRATEGIA VINCENTE 
Serve una nuova 
alleanza tra scuola 
e impresa, dove le realtà 
più avanzate si rendano 
disponibili ai giovani 

LA FORMAZIONE 
Emerge l'urgenza 
di motivare e formare 
una nuova generazione 
di innovatori per 
favorire la ripresa 
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