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15. Kreativitatstechniken*

150 Der ﬁBé’rgeordnete Rahmen:
Menschiiches Benken

15.2 Kreativitat - -

15.3  Was ist zu tun, um Kreativitit zu férdern?

15.4 Praktische Empfehlungen

Wenn man in einschldgigen Datenbanken nach dem Stichwort »Kreati-
vitdtstechnike sucht, wird man mit einer groRen Treffermenge konfron-
tiert. Die Tatsache, dass so viele verschiedene Techniken als Hilfsmittel
angeboten werden, l4sst schon ahnen, dass keine von ihnen so richtig
zuverldssig funktionieren wird, sonst gibe es diese Vielfalt nicht. Aber
woran liegt es, dass nicht das eine Verfahren zur Steigerung unserer
Kreativitdt existiert? Ganz offenkundig hat dies mit der Schwierigkeit
des Themas »Kreativitdt« zu tun.

15.1 | Der iibergeordnete Rahmen:
Menschliches Denken

Kreativitdt ist Teil menschlicher Denkleistungen: Menschliches Denken
ist darauf ausgerichtet, durch bewusste Reflexion unsere Handlungs-
fahigkeit in ungewissen Situationen herzustellen und zu verbessern.
Denken ist somit kein Selbstzweck, sondern héchst funktional fiir ein
menschliches Dasein. Denken taucht in mehreren Erscheinungsformen
auf:

1. Als logisches SchiieRen, bei dem deduktive Urteile gefillt werden;
Beispiel: »Prdmissen: Sokrates ist ein Mensch. Alle Menschen sind
sterblich. Konklusion: Sokrates ist sterblich.« Korrekte logische Schliisse
sind wahrheitserhaltend: Sind die Pridmissen wahr, muss die Konklu-
sion logisch zwingend ebenfalls wahr sein. Konkret bedeutet dies, dass
in der Konklusion nichts wirklich Neues zutage tritt, das nicht schon
implizit in den Prdmissen gesteckt hat. Die Konklusion hat es nur expli-
zit gemacht.

* Fiir die Mitarbeit bei der Recherche zu diesem Beitrag danke ich Frau cand. psych.
Marlene Heilig ganz herzlich. Frau Dr. Marlene Endepohls hat hilfreiche Hinweise zu
einer Vorfassung gegeben - auch dafiir danke!
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2. Als Wahrscheinlichkeitsurteil, bei dem induktive Schliisse iiber
zukiinftige Ereignisse gefillt werden; Beispiel: »In meiner bisherigen
Erfahrungswelt ist die Sonne jeden Morgen aufgegangen. Deswegen
gehe ich davon aus, dass dies auch morgen wieder passieren wird.«
Dieser Induktionsschluss ist logisch unzuldssig (er ist deswegen nicht
gerechtfertigt, da iiber Nacht z. B. unser Weltall implodieren kénnte}, ist
aber pragmatisch ganz verniinftig. Im Abschitzen von Wahrscheinlich-
keiten machen Menschen zwar Fehler, sind aber im Grofien und Ganzen
ausgezeichnete Induktivschliefer.

3. Als problemidsendes Denken, das Liicken in einem Handlungsplan
schliefRt; Beispiel: Wenn man an seinem Fahrrad, mit dem man eilig
zur anstehenden Priifung radeln wollte, einen platten Reifen feststellt,
hat man ein Problem - dies kénnte z.B. durch ein herbeigerufenes Taxi
gelost werden. Probleme unterscheiden sich in ihrer Komplexitdt und
Ldsbarkeit erheblich und stellen damit sehr unterschiedliche Anforde-
rungen an die problemlésende Person (vgl. Funke 2003).

4. Als kreatives Denken, das neue Verbindungen herstellt, die originell
und niitzlich sind. Als Beispiel sei die Entdeckung der Solarenergie
genannt, die eine erneuerbare Energiequelle darstellt, die man z.B. in
Wiistenregionen zur Stromerzeugung nutzen kann. Unendlich viele
andere Entdeckungen haben es iibrigens mdglich gemacht, dass dieser
Aufsatz auf einem Rechner geschrieben und als Buchkapitel gedruckt
wurde. Kreative Erfindungen befinden sich daher immer in einem Kon-
text mit anderen Erfindungen, von denen sie Gebrauch machen (»Wir
stehen auf den Schultern von Riesenc).

Kreatives Denken ist nicht einfach nur ein nettes Abfallprodukt kogni-
tiver Aktivititen, (die Freude iiber kreative Produktionen ist ndmlich
selbstwertdienlich und somit positiv zu bewerten), sondern Kreativitat
ist fiir das Wohl der Menschheit unerldsslich und zudem ein machtiger
Wirtschaftsfaktor. So berichtet etwa Kulturstaatsminister Bernd Neu-
mann in einem Interview in Focus (Heft 1/2008, 48) von einer beeindru-
ckenden Zah!: »Mit circa 125 Milliarden Umsatz pro Jahr ist hierzulande
der Anteil der Kultur- und Kreativwirtschaft am Bruttosozialprodukt
etwa genauso hoch wie der der Automobilbranche.«

15.2 | Kreativitat

Ein entscheidender Aspekt kreativen Denkens ist das Herstellen neuer
Ideen. Der amerikanische Kreativititsforscher Joy Paul Guilford {1950)
hat diesen Prozess als divergente Produktion gekennzeichnet, um ihn
von konvergenten Denkprozessen zu unterscheiden. Divergent nennt er
Prozesse, die auseinanderlaufen, wohingegen konvergente Prozesse auf
einen Punkt hin fokussiert sind. Das logische Urteil etwa versucht, kon-
vergente Schliisse herzustellen, d.h. die verschiedenen Aussagen auf ein
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zugrunde liegendes passendes Modell zu reduzieren. Divergentes Den-
ken verlangt den Gedankensprung, das Herbeifiihren iiberraschender
Assoziationen und den Wechsel von Bezugssystemen. Wihrend Konver-
genz bedeutet, unter vielen verschiedenen Mdglichkeiten die eine rich-
tige gute auszuwahlen, bedéutet Divergenz im Gegenteil das Erzeugen
vieler verschiedener Méglichkeiten. - .

Folgt man Robert Sternberg, Todd Lubart, James Kaufman und Jean -
Pretz (20035), wird unter - Kreativitit die Fahigkeit verstanden
etwas hervorzubringen, das sowah! neu als auch nitzlich ist.

Durch die Hinzuziehung von Niitzlichkeit wird eine Einschrinkung
moglich, damit man nicht alles, was neu ist, auch gleich »kreativ« nen-
nen muss. Die Beachtung von Niitzlichkeit verhindert einen inflationa-
ren Gebrauch des Begriffs der Kreativitat.

Drei wichtige Teilaspekte der Kreativitit werden normalerweise unter-
schieden: 1. die kreative Person, 2. der kreative Prozess und 3. das
kreative Produkt. Zu allen drei Bereichen sollen kurze Erliuterungen
gegeben werden.

15.2.1 | Die kreative Person

Kreative Personen zeichnen sich durch ganz spezielle Persénlichkeits-
eigenschaften aus, unter anderem sind dies:

Unabhdngigkeit

Nonkonformismus

unkonventionelles Verhalten

weitgespannte Interessen

Offenheit fiir neue Erfahrungen

Risikobereitschaft

kognitive und verhaltensmifige Flexibilitat

Intelligenz scheint oberhalb einer gewissen Intelligenzschwelle (ab
einem IQ von etwa 120) keine Rolle mehr zu spielen. Biographische
Kreativitdtsforschungen zeigen, dass kreative Persénlichkeiten erschwe-
rende Lebensbedingungen produktiv nutzen konnen (Holm-Hadulla
2005). Biographien herausragender Kiinstler wie Robert Schumann,
Ernest Hemingway oder Leo Tolstoi machen deutlich, dass auch unter
denkbar ungiinstigen Bedingungen Werke von zeitloser Bedeutung
geschaffen werden kdnnen. Hinsichtlich der Stimmungslagen gibt es
allerdings unterschiedliche Befunde dariiber, ob es nun die gehobenen
oder die depressiven Stimmungslagen sind, die zur Kreativitit anspor-
nen. Moglicherweise ist weniger eine bestimmte Stimmungslage als
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vielmehr das Wechselbad der Gefiihle fiir die kreativen Prozesse ver-
antwortlich.

15.2.2 | Der kreative.Prozess

Das Entstehen einer kreativen Losung stellt man sich gelegentlich wie

einen Blitz aus heiterem Himmel vor. Faktisch sieht die Forschung eher

einen mehrstufigen Verlauf, der seit den Arbeiten von Graham Wallas

(1926) die folgenden fiinf Stufen vorsieht:

1. Vorbereitung: Kreative Losungen setzen Wissen und Expertise auf
einem bestimmten Gebiet voraus, sonst wdre das Kriterium der
Niitzlichkeit kaum zu erfillen. Kiinstlerische wie wissenschaftliche
Kreationen entstehen in aller Regel erst nach einer lingeren Zeit der
Beschiftigung mit dem entsprechenden Gegenstand und stehen hdu-
fig nicht am Anfang der Karriere.

2. Inkubation: In dieser wichtigen Phase befasst man sich nicht mit
dem gestellten Problem, sondern geht ablenkenden Tatigkeiten nach.
In der Inkubationsphase setzt sich die Beschaftigung mit dem Pro-
blem in unbewusster Weise fort. Daher kann man hier von einer Art
»gedanklicher Infektion« reden, in der unser Gehirn weiterarbeitet,
auch wenn wir selbst den Eindruck der Nichtbeschaftigung mit der
Problemstellung haben.

3. Einsicht: Hier ist der Moment der Bewusstwerdung des schopferischen
Augenblicks angesprochen, der nach entsprechender Vorbereitung
und daran anschlieRender Inkubation einsetzt. Gestaltpsychologen
haben hier vom »Aha-Effekt« gesprochen. Eine neue Anordnung
bereits vorliegender Losungselemente durchdringt die Schwelle zum
Bewusstsein und liefert den Moment der Erleuchtung.

4. Bewertung: Eine neu gewonnene Einsicht muss bewertet werden,
denn nicht alle kreativen Einsichten sind wirklich brauchbar oder
tatsachlich neu. Mit Hilfe von Experten sowie unter Heranziehung
von Normen und Werten kann eine Entscheidung dariiber gefallt
werden, ob eine neue Idee tatsdchlich der kritischen Zensur zum
Opfer fillt oder es schafft, diese Hiirde zu Giberwinden.

5. Ausarbeitung: Diese Phase umfasst den Weg von der ersten Idee bis

" hin zum fertigen Endergebnis ~ ein Weg, auf dem zahlreiche Uber-
raschungen und mancherlei Anderungen Einfluss auf das kreative
Produkt nehmen. Der Satz von Thomas Edison, wonach Genie 1 Pro-
zent Inspiration und 99 Prozent Transpiration bedeute, weist auf die
Krifte hin, die zur Durchsetzung einer kreativen Idee nétig sind.

Kreativitit als Prozess zu betrachten, trdgt zur Entmystifizierung die-
ses wichtigen Phdnomens bei. Jonathan Schooler und Joseph Melcher
(1995) haben bei kreativen Aufgaben drei Prozesse unterschieden, die
sich als niitzlich erweisen:
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m den Prozess des Durchbrechens der mentalen Einstellungen (»mental
sets«),

m die Restrukturierung in eine neue, globale Reprisentation des Pro-
blems und

s die Suche nach innovativer Lésungen.

Das Durchbrechen der mentalen E'i'nstellungen verlangt etwa, dass man
die nahe liegenden Ideen ausblendet und die Aufmerksamkeit von den
iiblichen auf die uniiblichen Aspekte richtet. So kénnte man bei der
Frage, wozu ein Ziegelstein zu verwenden wire, etwa vom Hausbau
ablenken und sich vorstellen, den Ziegelstein zu zermahlen und als
Schminke zu benutzen. .

Der Prozess der Restrukturierung in eine neue, globale Reprisentation
des Problems bedeutet ebenfalls, eine andere Perspektive auf ein und
dieselbe Sache zu richten. Der Wechsel zwischen Figur und Hinter-
grund bei den bekannten Kippfiguren wire ein Beispiel fiir eine solche
Restrukturierung.

Wahlweise werden die weif8e Vase oder die beiden sich zugewandten
schwarzen Gesichter als Vordergrund gesehen. Mit der Entscheidung,
eines der beiden Elemente (Vase oder
Gesichter) als Figur in den Fokus der
Aufmerksamkeit zu riicken, wird das
jeweils andere Element zwangsweise in
den Hintergrund geschoben. Allerdings
ist ein schneller Wechsel des Fokus mog-
lich. [Quelle: http://commons.wikime-
dia.org/wiki/Image:Facevase.png]

Der Prozess der Gedachtnissuche nach
innovativen Loésungen geschieht unwil-
lentlich und ist wohl teilweise von Zufal-
len abhdngig. Hierbei werden entlegene
Assoziationen im Geddchtnis durch
einen Prozess namens »extensive Akti-
vationsausbreitung« (d.h. ausgedehnte
Aktivierung benachbarter Knoten in
einem hypothetischen semantischen
Netzwerk) mit dem Problem verbunden.
Jens Forster und Markus Denzler (2006) illustrieren dies am Beispiel
des eben schon erwahnten Ziegelsteins, den man mit Karneval in Ver-
bindung bringen kann. Die Frage, iiber welche Kette assoziativer Ver-
kniipfungen es zu dieser Idee- kommen konnte, fiihrt z.B. zu einem
zerriebenen Ziegelstein, den man als Schminke nutzen kann.
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15.2.3 | Das kreative Produkt

Wie schon eben angedeutet, zeichnet sich das kreative Produkt durch
Neuigkeit und Angemessenheit bzw. Niitzlichkeit im Sinne einer Pro-
blemlésung aus. Ob etwas als neu wahrgenommen wird, hangt natiirlich
vom Hintergrund der beurteilenden Person ab: unter Umstdnden meint
jemand, eine Entdeckung gemacht zu haben, die allerdings schon von
einer anderen Person gemacht wurde. Neben diesen Hauptkriterien
nennt Todd Lubart (1994) noch die Nebenkriterien der Qualitdt, der
Bedeutsamkeit und der Entstehungsgeschichte, auf die hier allerdings
nicht niher eingegangen werden soll. Wichtig bleibt nur festzuhalten,
dass die Beurteilung des kreativen Wertes eines Produktes auch von der
sozialen Bezugsgruppe abhingig ist. Kunstlehrer etwa, die schon viele
Zeichnungen gesehen haben, beurteilen das Bild eines Kindes kritischer
als dessen Eltern, die von den ersten kindlichen Produkten ganz begeis-
tert sind, aber kaum Vergleichsmdglichkeiten haben. Aufferdem fiihrt
natiirlich eine unterschiedliche Gewichtung der verschiedenen Kriterien
zu anderen Gesamturteilen hinsichtlich des Wertes eines kreativen
Produkts.

15.3 | Was ist zu tun, um Kreativitit zu férdern?

Bei der nachfolgenden Betrachtung von Kreativitdtstechniken stehen
zwei Ansatzpunkte im Vordergrund: Der erste Ansatzpunkt besteht
darin zu fragen, was man selbst tun kann, um im Rahmen seiner Még-
lichkeiten ein Maximum an Ideen freizusetzen. Zweitens hat die Gestal-
tung der Umwelt auch Einfluss auf das Produzieren von kreativen Ideen
(s. Abschnitt 4). Tatsichlich ist das Wechselspiel von kreativer Person
und kreativititsférderlichen Umwelten der entscheidende Schliissel bei
der Erzeugung von kreativen Ideen.

Ansatzpunkte fiir die Kategorisierung verschiedener Kreativitats-
techniken ergeben sich auch durch den Bezug auf die einzelnen Phasen
des kreativen Prozesses, die eingangs dargestellt wurden. Die verschie-
denen Kreativititstechniken greifen an verschiedenen Stellen dieses
kreativen Phasenmodells in den Prozess ein und versuchen, die jewei-
lige Phase wirkungsvoller zu machen.

15.3.1 | Brainstorming

Die bekannteste Kreativitdtstechnik ist das von dem Werbefachmann Ale-
xander Osborn (1953) entwickelte »Brainstorminge, ein Verfahren, von
dem es viele Varianten gibt. Brainstorming ist eine Technik, die bevor-
zugt in einem Team zum Einsatz kommt und in zwei Phasen ablauft.
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In der ersten Phase der Ideenfindung kommen folgende Prinzipien zum

Tragen:

s Ausschalten von Kritik und Bewertung: Durch diese Regel wird eine
konsequente Trennung zwischen dem Finden von Ideen und deren
Bewertung vollzogen. = "™

s Quantitat ist wichtiger als Qualitét: Diese Regel fordert die Produk-
tion einer grofien Menge von’Ideen; keinesfalls sollte man nach den
ersten Vorschldgen aufhéren. Der Fluss der Ideen ist wichtiger als
die Ideen selbst.

= Synergie durch Aufgreifen und Weiterentwickeln der Ideen anderer.
Diese Regel greift den sozialen Kontext auf; es ist erwiinscht und
gefordert, mit den Anregungen anderer-Gruppenmitglieder freiziigig
weiter zu arbeiten. )

In der zweiten Phase der Auswertung des gesammelten Ideenschatzes
werden normalerweise drei Kategorien von Ideen unterschieden:

w unmittelbar umsetzbare Vorschldge

s noch genauer zu untersuchende Vorschlige

» nicht zu gebrauchende Vorschlige

Fiir die Beurteilung und Zuordnung von Vorschligen zu den drei Kate-
gorien braucht es Sachverstand und Fachkunde in Hinblick auf »feasibi-
lity« (Machbarkeit, Umsetzbarkeit). Durch eine allzu strenge Bewertung
kann das kreative Potential natiirlich wieder verlorengehen.

Als Alternative zum Brainstorming schligt Helmut Schlicksupp
(1993) das »Brainwriting« vor. Dabei handelt es sich um ein Brainstor-
ming auf schriftlichem Weg: Schriftlich formulierte Ideen werden an
andere Teilnehmer weitergereicht zur Vervollstindigung oder Wei-
terentwicklung. In Form der sog. »635-Methode« sollen 6 Personen je
3 Ideen 5 Mal weitergeben, um so insgesamt 108 Ideen zu produzieren.
Schlicksupp sieht den Vorteil dieser Methode darin, dass keine Uberwa-
chung der Gruppe nétig ist (jeder arbeitet fiir sich) und dadurch keine
Spannungen oder hierarchische Konflikte die Produktivitit hemmen.
Die Nachteile sieht er in der starren Struktur, die zu einer »kanalisier-
ten« Kreativitat fiihren. Eine Erh6hung der Effizienz dieses Verfahrens
sei zu erreichen, wenn eine erneute Runde mit bereits ausgewihlten
Ideen erfolgt. Empirische Befunde zur Wirksamkeit dieser Technik sind
allerdings nicht bekannt.

15.3.2 | Nutzung von Metaphern und Analogien

Kreativitit bedeutet das Herstellen neuer Assoziationen. Metaphern
spielen hierbei eine besondere Rolle, da sie zum Vergleich zwischen
Bekanntem und Unbekanntem (bzw. weniger Bekanntem) zwingen.
Was hat etwa die Struktur des Benzols mit einer Schlange gemein, die
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sich in den Schwanz beifit (gemaft dem »Uroborostraume, der 1863 zur
Entdeckung des Benzolrings durch August Kekulé gefiihrt haben soll)?
Bei entsprechendem Vorwissen wird klar, dass die Struktur des Benzols
als Ringform gedacht werden kann; Kreativitdt entstand also, indem
aus etwas Bekanntem eine Analogie zu etwas Unbekanntem gezogen
wurde.

Kreatives Problemldsen wird durch das »mapping« zwischen ver-
schiedenen Realitdtsbereichen gefordert. Unter mapping versteht man
also die Abbildung des einen auf den anderen Bereich.

Der Satz »Baumstimme sind Strohhalme fiir durstige Blatter« regt
die Aktivierung einer abstrakten Vorstellung »Wasserleitung« an,
durch die uns bekannte Formen von Trinkhilfen in den Bereich der
Natur projiziert werden. Metaphern erweisen sich damit als wichti-
ges Bindeglied zwischen Denken und Sprache, -

Durch den Zwang zur Analogiebildung, den eine Metapher ausldst, wer-
den Suchprozesse angeregt, die neben trivialen Beziigen auch Neues
aufdecken helfen. Sieht man Elektrizitdt als strdmenden Fluss von Elek-
tronen, kann man in Analogie dazu z.B. Fragen nach der Speicherung
bzw. Lagerung von Elektrizitdt mit neuen Antwortmoglichkeiten stellen
(analog zur Sammlung in Fidssern, Weihern, Talsperren), iiber deren
Brauchbarkeit nachgedacht werden kann. Analogien dieser Art kdnnen
somit neue Problemldsungen anregen.

George Lakoff und Mark Johnson (1980; vgl. auch Lakoff 1987)
machen darauf aufmerksam, dass beispielsweise mit der Metapher »Zeit
ist Geld« ein gesamter Gegenstandsbereich (derjenige der Zeit) neu
organisiert werden kann: Durch diese Metapher werden Assoziationen
wie die des Verschwendens, des Sparens, des Aufhebens etc. wachgeru-
fen. Aber dies ist noch gar nicht der ganze kreative Akt! Erst wenn die
schwierigeren Fragen gestellt werden (was ist die Miinze der Zeit, was
deren Wihrung, wer die Bank?), kommen kreative Lésungen zum Vor-
schein. Eine Metapher auszureizen heifit zugleich, auch ungewéhnliche
Relationen herzustellen und sie zu interpretieren - was ist etwa der Zins
der Zeit? Lisst sich Zeit leihen?

Das Kreativitdtspotential von Metaphern liegt darin, genau solche
ungewdohnlichen Fragen aufzuwerfen, die man sonst nicht stellen wiirde.
Eine Metapher der Art »X ist Y« zu verwenden, ist damit gleichbedeutend
mit der Frage: Was haben X und Y gemeinsam, worin unterscheiden sie
sich? Damit regt die Metapher dazu an, sich seines Begriffssystems zu
vergewissern und gegebenenfalls neue, noch unentdeckte Beziehungen
darin aufzudecken. Damit dient das Verstdndnis von Metaphern auch
als Test fiir sprachliche Kreativitdt. So gibt der »Remote Associates Test«
(RAT, vgl. Mednick 1962) etwa drei Worter wie »Ratte« ~ »blau« - »Hiitte«
vor, wobei nach dem alles verbindenden »Kédse« gefragt wird; eine andere
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Moglichkeit liegt in der Frage nach der Verbindung von Zeit und Geld. In
diesem Fall wird die Suche im assoziativen Speicher in Gang gesetzt und
heraus kommt gegebenenfalls eine neue Erkenntnis.

Geht man davon aus, dass kreatives Problemldsen unverzichtbar
ist, um unsere Zukunftsprobleme zu l¢sen, wird die Bedeutsamkeit
der Metaphern bei der Bewdltigung dieser Aufgabe evident. Metaphern
sind wichtige Hilfsmittel zur, Ethéhung des. kreativen Potentials und
lenken die Aufmerksamkeit des Wissenden auf weniger durchschau-
bare Merkmale, die ohne entsprechende Analogiebeziehungen nicht ins
Auge springen. Wollen wir neue Assoziationen herstellen und damit
Kreativitdt anregen, so ist auf Sprecherseite das Bilden von Metaphern
ein ebenso kreativer Akt wie es auf Horerseite das Verstehen von Meta-
phern ist. Metaphern setzen somit konstruktive Prozesse in Gang, die
die Bildung neuer Assoziationen unterstiitzen.

15.3.3 | Die Rolle der Medien

Neue Assoziationen konnen mit Hilfe von verschiedenen Medien ange-
regt werden: Die sicher wichtigste Form erfolgt im Medium der Sprache,
WO man neue Assoziationen vor dem Hintergrund des umfangreichen
mentalen Lexikons stiften kann. Neben der Sprache ist aber auch das
Medium der Bilder wichtig. Im Medium bildlicher Vorstellungen kann
man manche Dinge leichter realisieren als diese im Medium der Sprache
zu beschreiben sind. So kann man sich etwa problemlos eine Banane
vorstellen, die man blau anmalt, auf deren Oberfliche man einen Zebra-
streifen malt, die man zu einer Schleife verknotet, deren eines Ende man
in eine Trompete miinden ldsst usw.

Klecksografie von

Es. ist daher nicht erstaunlich, dass
sich Kiinstler im 19. Jahrhundert von
zufdlligen Formen und Farben Anregun-
gen versprochen haben. Justinus Kerner
(1786-1862) gilt als Erfinder der »Kleck-
sografien«, die aus zufallig entstande-
nen Tintenklecksen kleine Kunstwerke
formen, hier zu einem gegenstdndlichen
Objekt ausgearbeitet, das durch ein bei-
gefligtes Gedicht als »Schwarzer Tod«
identifiziert wird (Quelle: http://digi.
ub.uni-heidelberg.de/diglit/kerner1890).

Hier wird - wie an vielen Stellen - der
kreative Prozess durch Zufille stimu-
liert. Anstelle von Klecksen kann man
natiirlich auch beliebiges Bildmaterial
verwenden und als Anstof fiir Assozia-
tionsketten nutzen.
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15.4 | Praktische Empfehlungen

Aus den akademischen Erkenntnissen lassen sich einige praktische
Empfehlungen ableiten, die zum Hervorbringen der eigenen Kreativi-
tét hilfreich sein kdnnen. Die erste Gruppe von Empfehlungen betrifft
die Gestaltung der Umgebung, die zweite Gruppe bezieht sich auf kon-
krete Vorgehensweisen und die dritte Gruppe auf allgemeine Grund-
haltungen. Allen diesen Empfehlungen ist gemeinsam, dass sie nicht
sonderlich originell sind und nicht als Einzelmafnahme Wirkung ver-
sprechen. Man kann Kreativitdt einfach schlecht vorhersagen - es gibt
keine Garantien fiir bestimmte Effekte.

15.4.1 | Gestaltung der Umgebung

Eine storungsfreie und angenehme Umgebung ist eine wichtige Grund-
voraussetzung. Kreativitdt geschieht nicht auf Knopfdruck, sondern
braucht eine entspannte Atmosphare. Gestalten Sie IThre Umgebung so,
dass Sie sich dort wohlfiihlen. Ein schoner Arbeitsplatz, eventuell leise
Instrumentalmusik - all das sind Umgebungsfaktoren, die nicht unter-
schitzt werden sollten. Achten Sie einmal darauf, wie sich professio-
nell titige Kreative wie z. B. Werbeleute ihre Arbeitspldtze einrichten.
Umgeben Sie sich mit Bildern, Notizzetteln, anregenden Gegenstidnden,
usw. - die sterile weiffe Kammer, in der sich sonst nichts befindet, hat
dagegen nur geringe stimulierende Wirkung.

Umgeben Sie sich nicht nur mit anregenden Dingen, sondern sorgen
Sie auch fiir eine anregende soziale Umwelt. Freunde, die nur Fernse-
hen wollen, tun Ihnen weniger gut als solche, die Sie zu anregenden
Aktivitdten verfithren wollen. Der Stammtisch mit Personen, die immer
wieder die gleichen Themen in immer gleicher Form debattieren, ist
moglicherweise ein weniger anregender Ort fiir Sie als der Diskussi-
onskreis derjenigen, die offen und interessiert an Neuem sind - ob es
sich um Leute handelt, die eine neue Weltordnung planen oder um eine
Gruppe von Naturliebhabern, die einen begradigten Flusslauf wieder
in seine alte urspriingliche Bahn zuriickfiihren mdchte, ist dabei eher
nebensichlich.

15.4.2 | Konkrete Gestaltung des eigenen Vorgehens

Gute Stimmung erhéht die kognitive Flexibilitit: Wenn Druck auf Sie
ausgetlibt wird (auch durch Sie selbst in Form von Erwartungshaltun-
gen) oder Sie Autoritdt Ihnen gegeniiber wahrnehmen (der Vorgesetzte
wartet auf thren Einfall), so wirkt dies kontraproduktiv. Eine schlechte
Stimmung fordert analytische Denkweisen - in solchen Verfassungen
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sollten Sie Abrechnungen kontrollieren oder Texte Korrektur lesen. Fiir
die kreative Denkweise ist eine gute Stimmung sehr hilfreich, weil sie
statt des analytischen Details auf die globale Vogelperspektive setzt und
damit ein gedankliches Fliegen iiber grofe Gebiete méglich macht, was
der Kreativitit gut tut. ‘

Stimulieren Sie lhre Phantasie durch bildliche oder verbale Anregun-
gen. Unter dem Motto »Dem- Zufall auf die: Spriinge verhelfen« kann
man natiirlich mit Klecksen arbeiten, aber auch andere Stimulationen
kdnnen sich als niitzlich erweisen wie z.B. das Ansehen thematisch
gemischter Bilder oder das Lesen von zufdllig aus dem Lexikon ent-
nommenen Wortern, liber die man einen Bezug zu seinem Thema her-
zustellen versucht. .

Brechen Sie gezieit aus den vertrauten Bahnen aus, denken Sie sich
das Gegenteil dessen aus, was erwartet wird, oder stellen Sie sich etwas
vor, was andere aufregen und provozieren kénnte. Phantasie zeigen
bedeutet: sich Dinge oder Abldufe vorzustellen, die gerade nicht auf der
Hand liegen, die gerade nicht selbstverstandlich sind, die es noch nicht
gibt und vielleicht auch nie geben wird.

-> Halten Sie alle Ideen fest fir eine spétere Bewertung. Nichts ist
schlimmer, als sich in einer Woche daran zu erinnern, dass man
einmal einen interessanten Gedanken gehabt hat — aber was war
das noch mal? Auch ein Ideen-Tagebuch kann sinnvoll sein.

Visualisieren Sie abstrakte Konzepte -~ malen Sie Bilder, die fiir Sie wich-
tige Begriffe veranschaulichen sollen; nutzen Sie ein illustriertes Mind-
Mapping, um einen komplexen Gegenstand in seine Kernkonzepte zu
zerlegen und ihn damit leichter handhabbar zu machen. -

Nutzen Sie die Anregungen und Potentiale von anderen Personen, mit
denen Sie an einem Projekt arbeiten. Gerade in der Phase der Erzeugung
von Ideen kommen die Gruppenvorteile besonders deutlich zum Tragen:
Hier sind zehn Kopfe einfallsreicher als einer und durch gegenseitiges
Anfeuern kann Brainstorming in der Gruppe richtig Spaf machen.

15.4.3 | Aligemeine Grundhaltungen

Zu den allgemeinen Grundhaltungen, die fiir kreative Prozesse forder-

lich sind, gehéren Offenheit und Neugier sowie Toleranz gegeniiber

ungewohnlichen Vorschldgen. Aber auch hier gibt es spezielle Empfeh--

lungen von Robert Sternberg (1995, 3631.), die man beachten kann.

1. Entwickeln Sie eine hohe Motivation dafiir, auf einem speziellen
Gebiet kreativ zu sein. Lassen Sie sich dabei nicht durch extrinsische
Motivation (z.B. in Form von Geld) als Entschddigung fiir kreative
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Leistungen bestechen - Geld korrumpiert. Generell sollte das Streben
nach kreativen Handlungen aus Ihnen selbst kommen (intrinsische
Motivation). Natiirlich schadet es nicht, wenn man mit kreativen
Schopfungen auch Geld verdient, aber es sollte nicht das Motiv sein.

. Zeigen Sie ein gewisses MaR an Nonkonformismus - Regeln, die Ihre

kreativen Handlungen beschrdnken, kénnen gegebenenfalls miss-
achtet werden. Allerdings: nicht alle Regeln und Gewohnheiten sind
schadlich. Was die eigene Leistung angeht, so sind hdchste Ansprii-
che und Selbstdisziplin beim Schaffen nétig.

. Sie miissen vom Wert und der Bedeutung lhrer kreativen Tatigkeit

vollig iiberzeugt sein, Kritik und Abwertung durch andere Personen
darf Sie nicht stéren. Die Selbstkritik sollte jedoch den eigenen Pro-
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zess iiberwachen und verbessern.

4. Suchen Sie sich Gegenstdnde und Personen, auf die sich Thre kreative
Aufmerksamkeit konzentriert, sorgfiltig aus - dabei kann es sich ; Joachim Funke
auch (und gerade) um solche handeln, die von anderen Personen ;
nicht geschitzt werden. ;

5. Benutzen Sie Analogien und divergentes Denken, wo immer méglich.
Aber: Kreatives Denken berlicksichtigt auch die alten Traditionen -
und sei es nur, um ihnen zu widersprechen.

6. Suchen Sie sich Mitstreiter, die gegen die Konvention angehen und
neue Ideen ausprobieren, Mitstreiter, die zum Risiko ermutigen.

7. Sammeln Sie viel Wissen iiber Ihren Bereich. Damit kann verhindert
werden, dass das Rad zum hundertsten Mal erfunden wird. Vermei-
den Sie gleichzeitig, von diesen Daten gefesselt zu werden.

8. Verpflichten Sie sich auf das strengste zu lhren kreativen Unterneh- T

mungen.

Abschlieffend ist festzuhalten: Vermeiden Sie eine Situation, in der Sie
sich selbst unter Druck setzen oder von anderen unter Druck gesetzt
werden. Kreative Prozesse lassen sich nicht erzwingen und brauchen
Geduld. Lassen Sie sich nicht entmutigen, wenn es nicht auf Anhieb
klappt, eine Entdeckung dhnlich der von Thomas Edison zu machen,
die die Welt erleuchtet hat. Auch iiber kleine personliche Entdeckungen
kann man sich freuen - und in guter Stimmung steigt die Wahrschein-
lichkeit fiir weitere gute Ideen.
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