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DAL MUSEO ALL’AZIENDA: 
L’ARTE PER IL BENESSERE SUL LUOGO DI LAVORO. 
INTERVISTA A GIORGIA LIGASACCHI

In conclusione dell’inchiesta, dopo 
aver visto come il binomio arte-benes-
sere sia applicabile dentro e fuori dal 
museo, facciamo ancora un passo oltre, 
proiettandolo in un contesto di im-
presa. Non sono i dipendenti a recarsi 
nel luogo culturale come “visitatori”, 
bensì è il contesto lavorativo che si fa 
sito espositivo e, talvolta, persino resi-
denza d’artista. 
L’arte in azienda è un filone di studio 
attuale e che vede crescere continua-
mente i casi concreti di grandi società 
attive in questo senso.  Se il fenomeno 
del collezionismo è noto, meno lo è 
quello dei progetti espositivi che mi-
rano a coinvolgere anche in modo attivo 
il personale. Con l’obiettivo di capire le 
dinamiche e gli effetti potenziali – sul 
benessere dei dipendenti, quanto su 
quello dell’impresa – abbiamo ascol-
tato Giorgia Ligasacchi.

Secondo la tua esperienza in tema di 
arte in azienda, quali “effetti” pos-
sono emergere da questi programmi, 
a livello organizzativo?
I benefici si sviluppano su più piani. Il 
primo e più immediato è l’impatto 
“estetico-decorativo”: trasformare gli 
ambienti aziendali, spesso asettici, 
rendendoli più piacevoli e accoglienti 
per chi ci lavora. C’è poi la dimensione 
identitaria e d’immagine della società, 
che rende l’arte e il collezionismo un 
mezzo anche più efficace di una cam-
pagna pubblicitaria per distinguersi 
dalla concorrenza. Terzo aspetto è la 
qualità dell’ambiente di lavoro, che ge-
nera ritorni sul benessere psicologico e 
sulla produttività dei dipendenti. Fat-
tori che agiscono di conseguenza anche 
sulle performance economiche.

Approfondiamo proprio l’ultimo be-
neficio che citi, quello che tocca più 
da vicino il benessere dei singoli lavo-
ratori.
A seconda della profondità con cui il 
programma artistico scelto (opera 
d’arte, residenza, mostra, corso di for-

mazione con artista…) viene inserito e 
comunicato all’interno delle organizza-
zioni aziendali, l’esito sul benessere è 
diversificato. Come insegnano Ariane 
Berthoin Antal e Anke Straub, i van-
taggi possono interessare almeno 4 li-
velli: personale, interpersonale, orga-
nizzativo e trasversale. 

Illustraceli meglio.
Con livello personale si intende la cre-
scita individuale, lo sviluppo di nuovi 
strumenti, l’apprendimento di nuove 
capacità. L’arte aiuta le persone a modi-
ficare il proprio punto di vista, le pro-
prie prospettive, a riflettere in maniera 
innovativa e creativa sui valori, idee e 
mission dell’azienda. Il livello interper-
sonale, invece, interessa la sfera delle 
relazioni interne ed esterne all’im-
presa, e può agire sulle modalità colla-
borative di lavoro. La presenza di opere 
d’arte stimola l’interazione sociale. A 
livello organizzativo, l’arte può rappre-
sentare una nuova forma di svi-
luppo d’impresa e i suoi ef-
fetti possono ricadere sul 
clima di lavoro e sulla cul-
tura aziendale. Infine, c’è 
il fattore trasversale che 
abbraccia tutti e tre i pre-
cedenti, mostrando come 
l’arte possa incidere vir-
tuosamente sul tratta-
mento dell’imprevisto e 
della novità, nonché sul 
rinnovamento di pro-
cessi, valori, iden-
tità, cultura, e an-
che come stimolo 
di nuovi modi di 
pensare. 

E in termini di 
CSR? C’è qual-
che risvolto?
Certamente sì: 
l’arte pro-
muove la Cor-
porate Social 
Responsibi-

lity in ottica ESG+ (o ESGC, ossia poten-
ziato mediante l’aggiunta della Cultura, 
come lo ha definito l’Avv. Annapaola 
Negri-Clementi). Investire in essa si-
gnifica investire nel patrimonio cultu-
rale della società in cui si opera, raffor-
zando il legame con il territorio e la 
comunità. Ancora di più, in un conte-
sto in cui le nuove generazioni mettono 
al primo posto il work-life balance – tra 
i principali fattori che determinano 
l’employer branding odierno – gli im-
prenditori si trovano davanti sfide non 
facili da affrontare. L’arte in questo può 
aiutare, per rimanere attrattivi anche 
sul mercato del lavoro.

Concentriamoci ora su una dinamica 
particolare dell’arte in azienda, 
quella dell’allestimento di una mo-
stra negli spazi fisici di lavoro. Le re-
centi esposizioni nella sede milanese 
di BPER Banca, a cui hai collaborato, 
sono un esempio.
Il ciclo espositivo che da qualche anno 
il team arte dello studio legale Pavesio e 
Associati with Negri-Clementi cura 
presso la sede di BPER Banca Private 
Cesare Ponti è un laboratorio in cui ab-
biamo potuto testare non solo quanto 
funzionasse il connubio tra arte e luogo 
di lavoro, ma anche le reazioni dei di-
pendenti che svolgono la propria rego-
lare attività a stretto contatto con l’arti-
sta, le sue opere e il pubblico esterno. 
Questi sono infatti circondati dalla mo-
stra, diffusa sulle pareti della loro fi-
liale. 

E questo cosa comporta per i di-
pendenti? Cosa hai osservato o 

colto nel tuo lavoro di ricerca?
Ospitare arte sul posto di lavoro 

è un’occasione per arric-
chire di emozioni 

nuove la propria 
quotidianità, sti-
molando la crea-
tività, l’innova-
zione e la 
crescita perso-
nale. Miglio-
rano, dunque, 
attitudine ai 
processi produt-
tivi e motiva-
zione alla risolu-
zione dei 
problemi. L’arte 
in quanto bel-

Giorgia Ligasacchi, art consultant e curatrice 
di Pavesio e Associati with Negri-Clementi, 
collabora con BPER Banca per la realizzazione 
di progetti artistici nel contesto aziendale
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lezza agisce poi positivamente sui rap-
porti umani, sull’umore, e favorisce i 
processi di apprendimento.

Come si “porta l’arte in azienda” in 
termini di pratiche migliori?
Dalla letteratura emerge che il rap-
porto più innovativo è quello capace di 
coinvolgere direttamente – in modo at-
tivo, consapevole e ripetuto – i dipen-
denti e gli artisti in programmi, labora-
tori o esperienze di formazione basate 
sull’arte (o arts-based training), o an-
cora in progetti di residenza. 

E questo coinvolgimento “diretto” è 
sempre positivo, o incontra anche 
opposizioni? 
Accanto ai benefici e al senso di orgo-
glio, malgrado la diffusione crescente di 
queste pratiche, gli artisti nei contesti 
aziendali sono spesso ancora percepiti 
come “strani”, provocando sentimenti 
diversi che variano dalla sorpresa, alla 
paura, fino allo scetticismo.

Quali sono i rischi di un’iniziativa 
mal recepita?
Il rischio è che appaia come una per-
dita di tempo. La chiave per trasfor-
mare le perplessità dei dipendenti in 
qualcosa di costruttivo sta nel formu-
lare un obiettivo chiaro da comunicare 
costantemente, favorendo inoltre lo 
sviluppo di fiducia e rispetto tra perso-
nale e artisti. 

In sintesi, dalle esperienze che hai 
incontrato, l’arte nelle imprese ha 
davvero un potenziale benefico per i 
singoli, al di là dell’immagine azien-
dale? 
Assolutamente sì. Sono convinta che 
possa cambiare in positivo il clima or-
ganizzativo e l’approccio delle persone 
al lavoro. C’è chi lo recepisce più in pro-
fondità, a livello personale e quindi an-
che professionale, e chi rimane più 
“superficiale” legando l’arte a benefici 
unicamente di marketing e di business.

Concludiamo pensando al futuro di 
diffusione di queste pratiche. Qual è 
il maggior ostacolo?
La difficoltà più grande è convincere 
l’azienda che il beneficio non è imme-
diato, né è facile misurarlo con indica-
tori economici sintetici e universali. I 
risultati “di business” si vedono nel 
lungo periodo e spesso sono intangibili. 
Tuttavia, l’impatto positivo, tanto sulle 
persone, quanto sull’azienda, c’è. Ed è 
importante convincersene per poter 
sviluppare metodologie concrete in 
grado di costruire nuovi modelli forma-
tivi e di sviluppo. 

IL COSIDDETTO “EFFETTO RISTORATIVO” DEGLI AMBIENTI 
MUSEALI. COS’È?

L’effetto ristorativo nasce in seno alla ART (Attention Restoration Theory) delineata già 
nel secolo scorso grazie al contributo di diversi studiosi, tra cui spicca il nome di Ro-
bert Kaplan. Si tratta di un fenomeno inizialmente analizzato in contesti naturali - 
gli “ambienti ristorativi” per eccellenza - e solo successivamente testato, con evidenze 
positive, nei musei. 
L’idea alla base si muove dalla constatazione della crescente diffusione, nella so-
cietà odierna soprattutto urbana, di un senso di affaticamento mentale dovuto a 
ritmi di vita, lavoro, o studio, troppo intensi, che influenzano negativamente la con-
centrazione e la cosiddetta “attenzione diretta”. Le alternative di cura sono due: dor-
mire, attendendo che questa si rigeneri con il sonno, o vivere un’esperienza ristora-
tiva che coinvolga l’uso dell’altra attenzione umana, quella involontaria, sospen-
dendo la prima, che può quindi rimettersi in sesto. Per attivare questo processo, 
serve un ambiente ristorativo, come un luogo immerso nella natura, o - in città - un 
giardino botanico, o ancora un museo. Concentrandosi sull’ultimo citato, la sua effi-
cacia dipende dalla presenza di quattro fattori principali, accanto a variabili sog-
gettive. Escape, senso di distanza dalla realtà di tutti i giorni, è il primo. Richiede che 
il contesto museale allontani i visitatori dalle preoccupazioni routinarie, facendo vi-
vere loro un momento di pausa e di stacco. A favorirlo sono ambienti accoglienti, cu-
rati nell’estetica, che rompono la monotonia dei luoghi abituali di lavoro o studio. Poi 
c’è l’Extent: l’estensione spazio-temporale dell’esperienza. Per essere efficace, deve 
“durare a sufficienza” (la misura è diversa per ciascuno) e offrire uno spazio abba-
stanza ampio da soddisfare il desiderio di esplorare.  Terzo fattore, quello principale, 
Fascination. Nel corso della visita ci deve essere modo di contemplare qualcosa e ri-
manerne affascinati. È questo che mette in moto il meccanismo di attenzione invo-
lontaria, dando modo all’altra di riposarsi. A favorire il processo è l’estetica di quello 
che si osserva, motivo per cui le opere d’arte figurativa risultano in genere più adatte. 
Ultimo aspetto è la Compatibility. Va inteso come la conferma delle proprie aspetta-
tive e il raggiungimento dei propri obiettivi di visita. Ciascuno si reca al museo con 
motivazioni diverse: chi vuole imparare qualcosa di nuovo, chi vedere un’opera spe-
cifica, chi semplicemente rilassarsi, solo o in compagnia. L’importante è che tutti ri-
escano a soddisfarle durante l’esperienza. Per facilitare il successo, il museo può 
“giocare d’anticipo”, contribuendo a formare le aspettative del pubblico in modo cor-
retto. Una comunicazione veritiera - soprattutto nel caso di mostre ed eventi - è 
molto importante. 


