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Introduzione 
 
Il contesto sociale, imprenditoriale e competitivo è in continua evoluzione. Insieme alla 
digitalizzazione hanno reso, negli ultimi vent’anni, la gestione dell'impresa molto più 
complessa, fluida e cangiante. Nuovi beni e servizi sono necessari alla collettività ed essi 
accelerano i processi imprenditoriali, incrementando l’attività di creazione di nuove imprese. 
A tutti questi aspetti si aggiunge l’attuale crisi pandemica che, in modo improvviso e radicale, 
ha messo in discussione beni e processi di produzione, servizi e processi di erogazione dei 
servizi. Si tratta di un momento di rottura in cui nulla sarà più come prima. Pertanto, piuttosto 
che pianificare lineari e razionali risposte a queste condizioni, il marketing ha nel tempo 
affermato la necessità di approcci non convenzionali, in grado di supportare risposte creative 
alle mutate esigenze della società (per una review si vedano Acar et al., 2019). Gli approcci 
razionali, ispirati alla produzione scientifica a la Taylor (2004) debbono necessariamente 
trovare una nuova impostazione e la formazione accademica di management deve, di 
conseguenza, tenere conto di come i giovani debbano essere formati. Si tratta di una grande 
sfida, ma occorre iniziare ad operare. E in fretta.  
Secondo il World Economic Forum (2020), nell’attuale contesto, nell’epoca della Quarta 
rivoluzione industriale che, con sempre maggiore forza, si va delineando, sarà necessario 
sviluppare (e quindi insegnare) una serie di competenze che saranno indispensabili nei 
prossimi scenari di business. In tale contesto, sempre più tecnologico e complesso, in cui 
bisogna convivere con i nuovi paradigmi produttivi e aziendali, è necessario implementare le 
soft skills, o competenze trasversali, le prime in grado di fare realmente la differenza nel 
mercato del lavoro. Sempre secondo il World Economic Forum (2020) sono dieci le soft 
skills fondamentali nel 2020 e nel futuro del mondo del lavoro: problem-solving in situazioni 
complesse; pensiero critico; creatività; gestione delle relazioni interpersonali e di gruppi di 
persone; capacità coordinative a livello di un gruppo; intelligenza emotiva; capacità di 
giudizio e capacità di prendere decisioni; orientamento al servizio; abilità di negoziazione; 
flessibilità cognitiva. È importante notare come, mentre nel 2015 la creatività si trovava 
all’ultimo posto della lista, nel 2020 questa rientra tra le prime tre competenze richieste e 
ritenute fondamentali.  
Risultati analoghi in merito all’importanza della creatività all’interno di un percorso 
universitario si registrano in tutto il mondo. In Australia, già nel 2013, il Graduate Outlook 
survey indica che ragionamento critico e capacità analitiche, risoluzione dei problemi, 
creatività e competenze tecniche sono in cima alla lista dei criteri di selezione per i datori di 
lavoro. Tuttavia, quando viene chiesto di valutare le capacità dei laureati effettivamente 
assunti, i datori di lavoro hanno indicato che solo il 57% ha superato le aspettative medie di 
problem solving. In particolare, Tilbury, Reid e Podger (2003) hanno riportato 
l’insoddisfazione dei datori di lavoro in Australia che lamentano la scarsa creatività dei 
laureati australiani. Nel Regno Unito, Cooper, Altman e Garner (2002) hanno concluso che 
il sistema educativo scoraggia l'innovazione, sovraccaricando di materiale fattuale che 
scoraggia le funzioni cognitive di ordine superiore come la valutazione, la sintesi e la 
risoluzione dei problemi e genera un atteggiamento di passività. Anche Bateman (2013), 
riporta i risultati dei dati dell'indagine sull'occupazione nel Regno Unito nell'area 
dell'informatica e dell'IT, suggerendo che i laureati in questo settore perdono opportunità di 
lavoro a causa della mancanza di creatività. Infine, Craft (2005) e Cropley (2016) hanno 
esaminato i risultati sulla promozione della creatività nella formazione negli Stati Uniti 
d'America concludendo che c'è poco sostegno per gli studenti creativi.  
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È interessante quindi esplorare il concetto di creatività e la sua utilità, e soprattutto il ruolo 
che la formazione tramite l’uso di strumenti specifici può avere nel contribuire al suo 
sviluppo. Se questo è stato considerando importante nell’ultimo decennio, si ritiene 
indispensabile per il prossimo, considerando anche la ripresa economica che le imprese e i 
suoi protagonisti sono obbligati a pensare e a realizzare. Questo è l’obiettivo di oggi, a cui 
occorre tempestivamente contribuire.  
 
 
Creatività e management: un binomio da sviluppare 
 
Il contesto economico mondiale è indefinibile, volatile e dinamico. Da un lato l’intensificarsi 
della globalizzazione e lo sviluppo della tecnologia conducono a maggiori opportunità di 
business ma, dall'altro vedono l’arena competitiva sempre più complicata e affollata 
(McMullan and Shepherd, 2006, Hamid, 2019). Questo cambio di paradigma ha rivelato 
l’importanza delle attività basate sulla creatività, innovazione, imprenditorialità e 
immaginazione rispetto alle tradizionali attività basate sulla conoscenza (van den Broeck et 
al., 2008).  
Se con il termine creatività si intende la costruzione di idee, di nuovi prodotti potenzialmente 
utili (Amabile, 1988), rileggendo in chiave imprenditoriale e manageriale, la creatività può 
essere considerata la precondizione per l'innovazione e, di conseguenza, indispensabile per 
la profittabilità in termini sia monetari sia sociali. La creatività, infatti, porta l’imprenditore 
a rileggere gli stimoli provenienti dal contesto globalizzato e digitalizzato in maniera più 
ampia, così da accrescere il vantaggio competitivo delle organizzazioni (Cropley, 2016). La 
creatività è inoltre considerata centrale nel problem solving poiché vi sono diversi modi in 
cui il pensiero creativo può facilitare il processo decisionale. Essa, infatti, può essere usata 
per fronteggiare l’ambiguità e l’incertezza dell’attuale contesto, dove l’incertezza è data 
dall’assenza di informazioni su cui basare le decisioni, l’ambiguità invece fa riferimento 
all’esistenza di interpretazioni multiple di uno stesso aspetto, anche tra di loro conflittuali 
(Kijkuit e van den Ende, 2007). Riassumendo, la creatività consente alle organizzazioni di 
ottenere vantaggio dalle opportunità provenienti da un ambiente in continua evoluzione 
(Shalley et al., 2004).  
La creatività, pertanto, risulta essere essenziale per le nostre vite e per l’evoluzione della 
società, anche attraverso le attività realizzate da imprenditori e manager. A fronte di tali 
considerazioni, Duderstadt (2000) avanza l’idea di stabilire l’Università della Creatività 
(Creativity University) il cui focus sia l’insegnamento e il nutrimento dell’arte e delle 
competenze della creatività. Il maggiore problema che limita lo sviluppo della ricerca in 
questo campo è, allo stato attuale, la divergenza che esiste tra un fenomeno poco controllabile 
che molto ha a che vedere con l’intima natura umana e la necessaria codifica e replicabilità 
che il metodo scientifico e l’accademia richiedono (Cropley, 2010). Esistono, quindi, 
posizioni opposte che allo stato attuale hanno frenato lo sviluppo della ricerca in questo 
campo, e, ancora di più, l’insegnamento. Tuttavia, siamo consapevoli di quanto l’attuale 
contesto richieda nuove competenze in grado di ottenere i vantaggi sopra individuati. E 
questo sicuramente passa dall’insegnamento.  
Ciascun individuo è nato con un insieme di abilità specifiche, per esempio, alcuni nascono 
con un maggiore talento nell’arte o nella musica. Con riferimento a questo aspetto, alcuni 
studiosi ritengono che la creatività possa essere insegnata, mentre altri che essa possa solo 
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essere facilitata (Davies, 2013; Dickhut, 2003). Alla luce di studi consolidati ma anche più 
recenti, si ritiene che la creatività possa essere raggiunta quando si favoriscono percorsi 
flessibili, esplorativi e non predeterminati (Amabile, 1983; Cropely, 2016; Sharif, 2019). 
Questi aspetti possono essere coltivati sia nelle aule universitarie sia nelle aziende 
(Morawski, 2017). Uno strumento in grado di supportare tali percorsi è l’uso dell’arte 
(Nissley, 2002).  
 
 
L’uso dell’arte nella formazione manageriale: un’opportunità da 
cogliere 
 
L’attuale contesto economico e sociale fa emergere la necessità di rivedere l’offerta formativa 
per comprendere quali possono essere gli strumenti da utilizzare per accrescere la creatività 
degli studenti e studentesse e quindi dei futuri imprenditori e manager. Tra le diversi 
soluzioni, quello dell’uso dell’arte a supporto della gestione del business è riconosciuto da 
più parti in letteratura (Adler, 2006; Gahan, Minahan, & Glow, 2007; Meisiek & Barry, 
2014). Nel corso degli anni, la ricerca ha dimostrato che coinvolgere gli studenti nell’arte 
supporta il simultaneo sviluppo dei sistemi neurobiologici alla base dell’ulteriore sviluppo di 
capacità cognitive complesse, socio-emozionali e di creatività (Ferreira, 2018; Jensen, 2001; 
Levitin, 2006; Friedlander et al., 2011). Inoltre, Schiuma (2011) sostiene che l’uso dell’arte 
sviluppa una visione dei percorsi relazionali che supportano e meglio descrivono il contesto 
economico attuale.  
Anche le imprese si sono avventurate in questo percorso (Dell’Era, 2010 sul caso Benetton). 
Nello specifico, l’uso dell’arte da parte delle imprese è stato utilizzato soprattutto per: creare 
e rivisitare le idee di business, realizzare progetti di ricerca e sviluppo, gestire le risorse 
umane, comunicare la corporate identity e attuare la leadership (Heinonen et al., 2011; 
Kratzer et al., 2008; Townsend, 2000; Cummings e Angwin, 2011; Kuran, 2013). Si tratta 
solo di alcuni esempi, che sembrano essere destinati a crescere. 
In Italia, questa volta in riferimento alla formazione universitaria, può essere richiamata 
l’esperienza del Teather Teaches dell’Università di Brescia (Bannò et al., 2020) e del Teatro 
di Impresa dell’Università degli Studi di Catania (Bannò e D’Allura, 2019; D’Allura e Faraci, 
2018) che da quasi un decennio arricchiscono il bagaglio esperienziale degli studenti e delle 
studentesse fornendo loro input per unire nelle decisioni aziendali gli aspetti relazionali ed 
emotivi con quelli razionali. Il teatro fornisce, infatti, tanti spunti che portano i giovani ad 
avere il coraggio di vedere la realtà, il coraggio di immaginare possibilità, e il coraggio di 
portare la realtà alle possibilità (Adler, 2006).  
Da tempo è stato puntualizzato quanto i tradizionali strumenti di business basati 
esclusivamente sulla logica e sulla razionalità non siano più sufficienti a rispondere al nuovo 
ambiente relazionale, istituzionale e competitivo (Weick, 2007). I modelli di analisi che 
ancora oggi studiamo nelle aule di management richiedono una buona conoscenza e 
prevedibilità degli ambienti in cui si opera. Tuttavia, questo tende a sfumare sempre più 
velocemente come conseguenza della velocità dell’innovazione tecnologica e richiede una 
capacità sempre maggiore di trovare soluzioni creative. Riteniamo che i metodi basati 
sull'arte possano fornire un mezzo per accedere e sviluppare questo modo di approcciare al 
mondo. Ci si apre in questo modo al campo dell'estetica organizzativa, ovvero allo studio 
della conoscenza sensuale del mondo (Gabrielli, 2021). Le arti lavorano da e con questo tipo 
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di conoscenza invece che con la conoscenza basata sulla logica e sul pensiero razionale 
(Nissley, 2010; Lee, 2014). La conoscenza amplia i suoi confini attraverso forme espressive 
di immagini, attraverso il movimento, la danza, il suono, la musica, la pittura, la scultura, la 
poesia, la storia, il dramma (Ferreira, 2018; Taylor e Ladkin, 2009). Queste forme espressive 
forniscono un accesso relativamente diretto all’esperienza sentita, e attingono al connettivo 
emotivo verso il proprio sé e gli altri.  
Una sperimentazione analoga è stata fatta attraverso l’interpretazione in Aula di quadri, di 
seguito descritta. In letteratura esistono esempi riguardo l’uso dei quadri o delle foto nel 
management e nel marketing. Se da lato Das (2012) ha utilizzato il participatory photo novel 
al posto del tradizionale metodo di lezione per insegnare marketing, dall’altro un antico 
dipinto cinese è diventato per Lee e colleghi (2014) una tavola sulla quale individuare e 
rappresentare teorie e concetti di marketing. Usare l’arte come illustrazione dell’essenza delle 
cose e delle persone è utile al fine di dimostrare le qualità, le situazioni, le risposte emozionali 
o i modi di essere, universalmente riconosciute (Taylor e Ladkin, 2009) ma allo stesso tempo, 
permette una riflessione sull’unicità di ciascuno nell’osservare la realtà condivisa. 
 
 
La definizione dei business innovativi e la gestione della diversità: i casi 
dell’Università di Brescia e di Catania  
 
Tra le sfide che si affrontano nelle aule universitarie (e non) di management vi è quella di far 
sperimentare agli studenti le origini, la natura e l’evoluzione delle opportunità 
imprenditoriali. Descrivere le teorie e raccontare storie di successi è una via, insieme alle 
testimonianze in Aula, spesso da parte di imprenditori locali che sono passati da quelle stesse 
aule. Tuttavia, occorre sempre colmare il gap dell’esperienza, ovvero della risposta a 
domande del tipo: come arriva un’idea geniale? come trovo la soluzione diversa a problemi 
di sempre? come si avanza sulla frontiera tecnologica? come gestisco la diversità e la 
complessità? In altre parole, la capacità di visione è innata o può essere insegnata? 
L’intuizione e la capacità di vedere oltre l’attuale livello di conoscenza possono essere 
insegnate o sono innate? In linea con quanto descritto nelle pagine precedenti, si ritiene che 
tali capacità possano essere sicuramente nutrite. E l’arte, è dimostrato, ci aiuta in questo 
(Nissley, 2002).  
In entrambi i percorsi presso l’Università di Catania nel corso di Economia e Gestione delle 
Imprese e presso l’Università di Brescia nel Laboratorio di Organizzazione e Gestione delle 
Imprese, si è deciso di utilizzare i quadri per provare a nutrire la capacità di rispondere ai 
quesiti sopra elencati e dare a ciascun partecipante al corso la possibilità di rispondere in 
modo creativo e innovativo, confrontandosi in modo diretto con il resto dell’Aula.  
In riferimento ad entrambi i corsi, nelle prime lezioni, si affrontano dal punto di vista teorico 
gli argomenti relativi alla creazione dei business innovativi. Vengono quindi invitati ospiti e 
raccontati aneddoti sulla creazione e sullo sviluppo dell’impresa. A conclusione 
dell’argomento la docente propone e proietta in aula alcuni quadri precedentemente 
selezionati. All’aula viene quindi chiesto di collegare gli argomenti studiati ai quadri 
presentati. Gli argomenti e la condivisione di immagini avvengono in modo contestuale. 
In entrambi i casi, lo studente: 
1 - se ha memoria fotografica, collegherà i concetti e i contenuti trattati a quelle immagini; 
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2 - allena la sua capacità di esprimere ciò che percepisce dinanzi ad altri, prendendosi anche 
il coraggio di sbagliare; 
3 - sviluppa capacità di ascolto di pensiero diverso dal suo, e allarga il suo orizzonte rispetto 
ai punti di vista altrui; 
4 - sviluppa la capacità di vedere aspetti diversi rispetto all’autore del quadro. 
Rispetto a quest’ultimo punto, infatti, sia a Catania sia a Brescia e conclusa la fase in cui la 
docente chiede agli studenti e alle studentesse di esprimersi, viene narrata la storia del quadro, 
del suo autore e lo scopo o significato che l’autore ha dato a quel quadro, insieme alla lettura 
e al pensiero di alcuni critici d’arte. 
I due corsi presentano delle varianti nella fase finale del processo che avviene in aula.  
In riferimento al corso tenuto all’Università di Catania, la variante finale consiste nel chiedere 
agli studenti e alle studentesse di lavorare in gruppo e di individuare un quadro in grado di 
rappresentare alcuni concetti base tra quelli studiati e di presentarlo quindi in aula. In un 
primo momento, viene chiesto all’Aula di individuare i concetti che secondo loro i colleghi 
vogliono rappresentare; in un secondo momento il gruppo relatore presenta il suo punto di 
vista. Con questa seconda versione, si allena la capacità di ascolto e si prende coscienza delle 
differenze tra quanto si pensa di comunicare e quanto in realtà viene percepito dagli altri. 
In riferimento invece al corso tenuto all’Università di Brescia, la variante finale consiste nel 
chiedere agli studenti e studentesse di lavorare singolarmente e produrre un elaborato la cui 
caratteristica principale deve essere la creatività nella comunicazione dei concetti appresi a 
lezione. Sono stati recepiti oltre 30 elaborati che spaziano dalla rappresentazione grafica, al 
testo scritto, alla rappresentazione fotografica, al filmato, alla produzione sonora. 
Concludendo, entrambi i casi suggeriscono una sfida da cogliere. Si vuole però sottolineare 
come tali percorsi necessitino di importanti investimenti da un lato in attività laboratoriali 
dell’altro in formazione dei docenti stessi. Se ben progettati, tali percorsi possono accrescere 
e nutrire le abilità delle nostre studentesse e dei nostri studenti, quali futuri manager o 
imprenditori. 
 
 
Conclusioni 
 
Nonostante esista un ampio consenso sul fatto che la creatività sia una componente vitale per 
il successo e la prosperità delle organizzazioni, è anche chiaro che molti leader, manager, 
professionisti ed educatori sono apatici nei confronti della creatività o, incerti su come 
promuoverla e sfruttarla nella pratica, soprattutto in Italia. Riteniamo che questa situazione 
sia tipicamente il risultato di una mancanza di comprensione di cosa sia la creatività, di come 
possa aggiungere valore alla soluzione di problemi reali e di cosa deve essere fatto per 
promuoverla.  Ciò a sua volta deriva da diverse idee sbagliate. Ad esempio, la creatività è 
stata, in passato, pensata come un tratto con cui le persone nascono (Olken, 1964). Allo stesso 
tempo, è spesso concepita in modo troppo ristretto, in quanto riferita alla sola estetica. 
Ancora, la creatività è spesso associata alla mancanza di rigore, comportamento impulsivo, 
libera espressione di idee senza riguardo alla qualità e altri fattori non tecnici.  
Per contro la formazione accademica rivolta all’ambito manageriale, deve rispondere a sfide 
crescenti, determinate dalla fluidità e complessità del contesto dentro il quale, i futuri 
imprenditori e manager, si troveranno a prendere molte decisioni (Taylor e Ladkin, 2009; 
Seifter, 2004). In quanto docenti di management, siamo costantemente impegnati 
nell’indagine e nell’applicazione di tutti gli strumenti formativi in grado di diventare parte 
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integrante dell’insegnamento nelle aule e della formazione dei nostri studenti e delle nostre 
studentesse. Tra gli strumenti a nostra disposizione, è possibile annoverare quelli che si 
avvalgono dell’arte quale principale espressione (Nissley, 2002; 2008; 2010). L’uso delle arti 
contribuisce allo sviluppo di abilità come il pensiero creativo, capacità sempre più necessaria 
ai manager moderni (Gallos, 2008).  
Inoltre, in un’epoca come quella che stiamo vivendo (i.e. post o infra-Covid), lo sviluppo di 
abilità imprenditoriali trasversali diventa un’esigenza imprescindibile. La capacità di 
intravedere opportunità di business a fronte di situazioni di crisi, ad esempio, può rivelarsi 
fondamentale sia per le imprese che sul mercato già ci sono, ma soprattutto per le imprese 
che i giovani sono in procinto di creare. Pertanto, si ritiene opportuno incoraggiare 
programmi di formazione concepiti in modo tale da creare le condizioni in cui tali abilità 
creative possano essere coltivate e rafforzate. 
Inoltre, l’esperienza del Covid ha trasformato l’intera società e, di conseguenza, anche il 
modello didattico, costringendoci a diventare docenti a distanza e precludendo qualunque 
contatto reale. Questo ha reso ancora più vulnerabile i nostri studenti e le nostre studentesse, 
già caratterizzati da un’inquietudine di fondo (Das, 2012) mettendo in crisi definitivamente 
il metodo tradizionale di lezione. Per questo motivo è necessario porsi nuovi interrogativi e 
comprendere pienamente in quale modo coinvolgere gli studenti di management e fornire 
loro un apprendimento in linea con le sfide che dovranno affrontare nel loro immediato 
futuro. 
In sintesi, la motivazione del presente lavoro va ricercata nella volontà di proporre l’utilizzo 
dell’arte, ma nello specifico dei dipinti, per sviluppare il pensiero creativo sia con riferimento 
alla definizione di business innovativi (i.e. Caso Università degli Studi di Catania) sia con 
riferimento al management dei processi innovativi (i.e. Caso Università degli Studi di 
Brescia). Prima l’utilizzo del teatro e poi utilizzare l’analisi e il commento ai dipinti per 
l’insegnamento nell’ambito manageriale, vuole sollecitare negli studenti da una parte il 
pensiero creativo (i.e. livello individuale), dall’altra il confronto tra punti di vista diversi volto 
a far emergere le molteplici diversità contenute nel mondo imprenditoriale (i.e. livello 
organizzativo). 
Concludendo, si ritiene che, pur non costituendo una novità tra i metodi di insegnamento, 
l’uso delle arti nella didattica in Italia, sia un argomento ancora poco approfondito e applicato 
ma che viceversa meriti grande attenzione. 
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