
Negli ultimi anni il mondo ha vissuto cambiamenti dirompenti che hanno impattato
significativamente sulle condizioni di lavoro delle donne, amplificando le disparità di
genere e minando il loro benessere e produttività.

In tale scenario, l’imprenditoria rappresenta un’opzione preziosa per le donne: con-
sente loro di esprimere pienamente la propria identità, affrontare il conflitto tra lavo-
ro e famiglia, migliorare il benessere e superare stereotipi negativi. Essa ha inoltre
ripercussioni positive sulla società promuovendo la creazione di posti di lavoro, l’inno-
vazione, lo sviluppo economico e la giustizia sociale. L’imprenditorialità femminile è
purtuttavia ancora una risorsa non sfruttata che deve essere promossa con interventi
appropriati. 

Attraverso un approccio multidisciplinare che integra psicologia sociale, sociologia,
economia e pedagogia, questo volume si connota come un’indagine approfondita che
esamina i fattori macro, meso e micro che influenzano la decisione delle donne di
avviare una attività imprenditoriale.

Questo progetto ambizioso offre una visione complessa e dettagliata delle dinami-
che che guidano l'imprenditorialità femminile in Italia. L’esito di tale analisi è certa-
mente un avanzamento della conoscenza scientifica sul tema - mediante la creazione
di un modello esplicativo dei fattori di sostegno e ostacolo all'imprenditorialità - ma
anche l’offerta, basata su prove empiriche, di indicazioni e raccomandazioni utili a
quanti - politici, associazioni imprenditoriali, professionisti – intendono sostenere le
donne nella scelta imprenditoriale.

Attraverso interviste, focus group, studi sperimentali e una mappatura delle policies,
il volume delinea un percorso per ridurre le disuguaglianze e valorizzare il potenziale
dell'imprenditoria femminile come strumento di resilienza e sviluppo economico, con-
notandosi quindi come una lettura essenziale per ricercatori, policy maker e chiunque
sia interessato a comprendere e sostenere l'imprenditorialità femminile in un contesto
globale sempre più complesso e sfidante.

Sara Mazzucchelli è Professore associato di Sociologia presso la Facoltà di Psicolo-
gia dell'Università Cattolica di Milano nonché membro dell'Advisory Board del Centro
di Ateneo Studi e Ricerche sulla Famiglia e del Collegio docenti della Scuola di Dotto-
rato in Sociologia, Organizzazioni, Culture.

La sua ricerca ha come oggetto principale la famiglia e il suo rapporto con il lavoro,
toccando quindi i temi della conciliazione famiglia-lavoro e welfare aziendale, impren-
ditoria e leadership femminile, politiche sociali e servizi per la famiglia, analizzati
mediante la valutazione di Impatto familiare.

Le ricerche da lei condotte sono apprezzate a livello nazionale e internazionale: è
parte del Comitato scientifico di alcune rilevanti riviste nonché membro di importanti
network di ricerca internazionali con funzioni direttive.
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Alle donne della mia storia,
così parte di me,
alle mie maestre, 
alle mie amiche 
e a mia figlia Anna, 
una ragazza meravigliosa!

Grazie a te, donna-madre, che ti fai grembo dell’essere umano nella gioia e nel 
travaglio di un’esperienza unica, che ti rende sorriso di Dio per il bimbo che 
viene alla luce, ti fa guida dei suoi primi passi, sostegno della sua crescita, punto 
di riferimento nel successivo cammino della vita.
Grazie a te, donna-sposa, che unisci irrevocabilmente il tuo destino a quello di 
un uomo, in un rapporto di reciproco dono, a servizio della comunione e della 
vita.
Grazie a te, donna-figlia e donna-sorella, che porti nel nucleo familiare e poi 
nel complesso della vita sociale le ricchezze della tua sensibilità, della tua 
intuizione, della tua generosità e della tua costanza.
Grazie a te, donna-lavoratrice, impegnata in tutti gli ambiti della vita sociale, 
economica, culturale, artistica, politica, per l’indispensabile contributo che dai 
all’elaborazione di una cultura capace di coniugare ragione e sentimento, ad una 
concezione della vita sempre aperta al senso del «mistero», alla edificazione di 
strutture economiche e politiche più ricche di umanità. […]
Grazie a te, donna, per il fatto stesso che sei donna! Con la percezione che 
è propria della tua femminilità tu arricchisci la comprensione del mondo e 
contribuisci alla piena verità dei rapporti umani.

Giovanni Paolo II “Lettera alle Donne” (29 giugno 1995) 
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1. Introduzione

di Sara Mazzucchelli

Negli ultimi anni il mondo ha vissuto cambiamenti dirompenti. Nel 
2020, la pandemia Covid-19 ha imposto nuovi modi di vivere e lavorare 
(ad es., lavoro a distanza, limitazioni dei contatti sociali), costringendo le 
persone a gestire il proprio carico familiare senza il supporto delle istitu-
zioni educative o di altre agenzie informali (nonni, baby-sitter/infermie-
re…). Il conflitto tra Russia e Ucraina, esploso nel 2022 e ancora in atto, 
ha determinato un’altra crisi socio-economica con forti ripercussioni sui 
mercati dell’energia e dei prodotti alimentari. La più recente guerra in Me-
dioriente ha aggravato questa situazione e accresciuto il senso di precarietà 
e timore in ambito internazionale e non solo. 

Questi eventi avversi certamente possono influire negativamente sulle 
condizioni di lavoro delle donne e, di conseguenza, sulle disparità di gene-
re (ILO, 2021; 2023). Nelle contingenze negative, le donne sono infatti le 
prime a subire riduzioni del benessere. Ad esempio, durante la pandemia, 
hanno sostenuto il peso principale dell’aumento del carico familiare (Rei-
chelt et al., 2021). Ciò ha causato anche una riduzione della loro produttivi-
tà e delle prestazioni lavorative (Feng, Savani, 2020) portandole, in diversi 
casi, ad interrompere o ridurre il loro impegno nel lavoro retribuito (Petts 
et al., 2021). Allo stesso modo, è difficile negare che le donne possano es-
sere influenzate negativamente dalle conseguenze economiche dell’attuale 
scenario di guerra, avendo di solito redditi più bassi degli uomini (si veda 
il Gender Wage Gap, GWG; Joshi et al., 2021; Mazzucchelli et al., 2020).

In un circolo vizioso, queste disparità di genere rafforzano anche le 
aspettative sociali e culturali, portando le donne a richiedere più spesso 
degli uomini il congedo parentale (Meil, 2013) e a lasciare il lavoro al 
momento del parto (Casadio et al., 2008). Questa situazione rischia anche 
di intensificare una distribuzione diseguale dei compiti di assistenza domi-
ciliare e di cura all’interno della famiglia, per lo più a carico delle donne 

Copyright © 2024 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788835168102



10

(Young, Schieman, 2018), e di minare il sostegno reciproco dei partner 
nei confronti del carico familiare, sostegno particolarmente rilevante per 
l’equilibrio lavoro-famiglia (Mazzucchelli et al., 2020). Il GWG1, inoltre, 
risulta più alto per i genitori rispetto alle coppie senza figli (Cukrowska-
Torzewska, Lovasz, 2020), evidenziando come il livello di carico familiare 
sia un’ulteriore fonte di disuguaglianza per le donne.

In uno scenario così avverso, caratterizzato da elementi di grande pre-
occupazione ma anche da profonde disuguaglianze, l’imprenditoria può 
rappresentare una rete di sicurezza per le donne negli anni a venire. In al-
tre parole, le donne, costrette per qualsiasi motivo a lasciare il lavoro o ad 
affrontare condizioni socio-economiche avverse, possono trovare un aiuto 
investendo in una propria impresa. 

Questa forma di imprenditorialità è definita imprenditorialità di ne-
cessità o necessity entrepreneurship (Peña et al., 2015); essa deriva prin-
cipalmente dall’esigenza di guadagnarsi da vivere (Block, Wagner, 2010; 
Carsrud, Brännback, 2010), ma anche da preoccupazioni relative al lavoro 
e da insoddisfazioni professionali e personali (Tyszka et al., 2011).

La necessity entrepreneurship ha ripercussioni positive sulla società: 
è noto che le attività imprenditoriali promuovono la creazione di posti di 
lavoro, l’innovatività, la competitività e, in ultima analisi, lo sviluppo eco-
nomico e migliori standard di vita. Inoltre, l’imprenditorialità di necessità 
può ridurre le disuguaglianze di reddito e promuovere l’equità e la giusti-
zia sociale (Stoica et al., 2020). In particolare, consente alle lavoratrici di 
esprimere meglio la propria identità, di risolvere i conflitti lavoro-famiglia 
(Aygören, Nordqvist, 2015) e, in ultima analisi, di massimizzare il proprio 
benessere attraverso la realizzazione di se stesse, superando lo stigma e gli 
stereotipi negativi (Cruz et al., 2017). 

Ciononostante, l’imprenditorialità si connota come un fenomeno di 
genere (Jennings, Brush, 2013): secondo il Global Entrepreneurship Mo-
nitor (GEM)2, nel 2019-2020 la media delle attività imprenditoriali iniziali 
(TEA) è stata dell’11,45% per le donne e del 15,82% per gli uomini. Per-

1. Il gender pay gap o gender wage gap (GWG) è la differenza media tra la retribuzio-
ne di uomini e donne che lavorano. 

2. Il GEM è una risorsa preziosa per coloro che desiderano studiare e comprende-
re l’imprenditorialità a livello globale, esaminando come le condizioni socio-economiche 
influenzino l’attività imprenditoriale nei diversi paesi e regioni del mondo. Esso raccoglie 
dati su vari aspetti dell’imprenditorialità, tra cui l’avvio di nuove imprese, la crescita delle 
imprese esistenti, le motivazioni imprenditoriali, il finanziamento, le opportunità e le sfide 
imprenditoriali. Questi dati sono utilizzati per analizzare le differenze tra i paesi e le re-
gioni e per valutare l’efficacia delle politiche pubbliche nell’incoraggiare l’imprenditoriali-
tà (www.gemconsortium.org).
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tanto, sebbene si riconosca il valore dell’imprenditoria femminile (Udimal 
2020), essa rimane una risorsa non sfruttata per dare impulso alla crescita 
(Georgeta, 2012) alla ripresa e alla resilienza dell’economia italiana (Fini, 
Sobrero, 2020). 

Partendo da queste premesse, il presente progetto si propone di stu-
diare l’imprenditorialità femminile di necessità (the necessity entrepre-
neurship of women – NEW) nello scenario italiano post-pandemico, per 
generare conoscenza atta a ridurre le disuguaglianze – tra uomini e donne 
al lavoro, tra chi ha figli e chi no, tra persone con contratti più o meno pro-
tettivi o di etnie diverse.

Ispirato alla Theory of Planned Behavior (TPB, Ajzen, Fishbein, 1980; 
Ajzen, 1991), estesa attraverso una prospettiva di sistema ecologico (§ 2), il 
progetto intende esplorare i fattori a livello macro (aspetti socio-economici, 
politiche governative, forza degli stereotipi di genere), meso (ambiente fa-
miliare e altre strutture sociali) e micro (identità, minaccia degli stereotipi) 
che possono spingere le donne italiane ad avviare le loro attività impren-
ditoriali come reazione a situazioni di necessità (Sendra-Pons et al., 2021) 
(§ 3). 

1.	 Un primo sguardo alla letteratura di riferimento 

Come poc’anzi anticipato, esiste un’ampia letteratura sull’imprendito-
rialità di necessità delle donne e sui suoi fattori abilitanti (Johnson, Osei, 
2017; Marlow, McAdam, 2013b; Sendra-Pons et al., 2021; Verheul et al., 
2012). Tuttavia, gli studi si sono concentrati soprattutto sulla distinzione 
tra persone spinte all’imprenditorialità da fattori negativi (push factors), 
come la disoccupazione, e persone spinte dalla sua attrattiva (pull factors, 
Van der Zwan et al., 2016). Sebbene le ricerche passate abbiano fornito 
importanti spunti di riflessione su questo processo, l’inquadramento teorico 
dicotomico comunemente utilizzato dagli studi in questo campo ha forni-
to uno sviluppo teorico limitato, in quanto ha ignorato importanti aspetti 
intersezionali in gioco e, quindi, i processi attraverso i quali le persone si 
impegnano nell’imprenditorialità (Dencker et al., 2021). Inoltre, gli studi 
precedenti non hanno collegato l’evidenza empirica all’effettiva progetta-
zione e implementazione di programmi di intervento evidence-based per 
sostenere la necessity entrepreneurship. 

Partendo da queste premesse, il presente progetto si propone di stu-
diare l’imprenditoria di necessità delle donne (NEW – necessity entrepre-
neurship of women) nello scenario italiano post-pandemico, con particolare 
attenzione alle molteplici fonti di disuguaglianza (genere, etnia, età e cari-
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co familiare), un tema ricorrente nella ricerca su questo settore (Dos Reis 
et al. 2007). 

Il fondamento teorico del progetto risiede nella Theory of Planned Be-
haviour (TPB), il modello più frequentemente applicato nello studio dell’in-
tenzione imprenditoriale (Donaldson, 2019; Laguìa et al., 2022). 

Fig. 1 - Quadro concettuale del progetto

Tale teorizzazione (TPB)3 sostiene che l’intenzione di diventare im-
prenditore dipende da tre fattori (Fig. 1): 
1. atteggiamenti verso l’imprenditorialità. Quanto più favorevole è l’atteg-

giamento di una persona nei confronti dell’imprenditorialità e delle sue 
auspicabili conseguenze, tanto maggiore è la sua propensione ad avvia-
re un’impresa;

3. La “Theory of Planned Behaviour” (TPB) è un modello teorico ampiamente utiliz-
zato nelle scienze sociali per comprendere e prevedere il comportamento umano, in par-
ticolare il comportamento intenzionale. La TPB è stata sviluppata da Icek Ajzen ed è una 
estensione della “Theory of Reasoned Action” (TRA) di Martin Fishbein.

La TPB si basa su tre componenti principali che infl uenzano le intenzioni di compor-
tamento e, di conseguenza, il comportamento reale:
1. attitudine verso il comportamento (Attitude toward the Behavior);
2. norme soggettive (Subjective Norms);
3. percezione di controllo comportamentale (Perceived Behavioral Control).

Le intenzioni comportamentali, che derivano da queste tre componenti, sono consi-
derate predittori diretti del comportamento reale. La TPB afferma che maggiore è la forza 
delle intenzioni, maggiore è la probabilità che le persone eseguano effettivamente il com-
portamento (Ajzen, 1991; 2002; 2011).
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2.	 norme soggettive, come le aspettative della famiglia e degli “impor-
tant others’” sull’opportunità di diventare imprenditore. Più le norme 
soggettive sono positive, maggiore è l’intenzione di intraprendere una 
carriera imprenditoriale;

3.	 controllo comportamentale percepito. Quanto più alto è il controllo 
percepito sul comportamento di diventare imprenditore, tanto minori 
sono gli ostacoli o gli impedimenti alla sua attuazione, e quanto mag-
giore è la capacità percepita di avere successo quando si intraprende il 
comportamento, tanto più alta è l’intenzione di perseguirlo. 

Il progetto prende avvio da questa teorizzazione e ne amplia la portata 
adottando la prospettiva dei sistemi ecologici (Bronfenbrenner, 1979)4, ana-
lizzando i fattori che a livello micro, meso e macro possono influire sulla 
decisione delle donne di intraprendere una carriera imprenditoriale. Secon-
do la Teoria dei Sistemi Ecologici (EST), gli esseri umani si sviluppano 
all’interno di una serie di sistemi annidati e intercorrelati5 (Fig. 2). Questi 
sistemi sono interconnessi e i cambiamenti in un sistema (ad es. nel lavoro) 
hanno un impatto sugli altri sistemi ad altri livelli. 

Fig. 2 - Rappresentazione della Teoria dei Sistemi Ecologici 

 

4. La prospettiva dei sistemi ecologici è una teoria sviluppata da Urie Bronfenbrenner 
nel suo libro del 1979 “he Ecology of Human Development: Experiments by Nature and 
Design. Questa teoria offre un quadro per comprendere come l’ambiente sociale e fisico 
influenzi lo sviluppo umano, concentrandosi su una serie di sistemi interconnessi: microsi-
stema, mesosistema, ecosistema, macrosistema e cronosistema. Per approfondimenti si ve-
da: Bronfenbrenner (1979; 2005; Bronfenbrenner, Morris, 2006).

5. Ad esempio, un micro-livello, che descrive l’ambiente immediatamente circostante 
una persona, un meso-livello, che descrive le reti sociali e le relazioni tra le persone, e un 
macro-livello, che descrive i valori e gli orientamenti culturali e sociali che caratterizzano 
le popolazioni e le culture.
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Al microlivello di analisi si possono individuare fattori potenzialmen-
te rilevanti nell’adesione delle persone agli stereotipi sui ruoli di genere e 
sull’imprenditorialità. Ad esempio, le imprenditrici che si identificano con 
tratti femminili e attribuiscono all’imprenditorialità caratteristiche forte-
mente maschili si aspettano che le loro aziende crescano meno (Martiare-
na, 2020). 

Inoltre, possono essere coinvolti i processi identitari delle donne. Una 
proposizione chiave della teoria dell’identità è che l’identità di sé guida 
e motiva l’azione. Le persone tendono a comportarsi secondo la propria 
identità saliente per confermare e sostenere il proprio concetto di sé (Rise 
et al., 2010). Perseguire un lavoro che corrisponda al proprio concetto di 
sé permette di ottenere un’autoverifica duratura, fondamentale nel man-
tenimento della propria visione di sé. Gli studi hanno inoltre dimostrato 
l’importanza cruciale dell’integrazione tra la sfera dell’identità lavorativa 
e quella extra-lavorativa su diversi risultati (Elsbach, Cable, 2012; Green-
haus, Powell, 2006; Kossek, Lautsch, Eaton, 2006; Manzi et al., 2021). 

Al meso-livello, la necessità imprenditoriale delle donne può essere 
influenzata dal loro ambiente familiare. In particolare, la letteratura ha evi-
denziato come i genitori possano svolgere il ruolo di modelli per il lavoro 
dei figli (Wang, Eccles, 2012) ed il sostegno familiare effettivo e percepito 
può avere un impatto rilevante su NEW (Ahl, 2006; Brush et al., 2009; 
Klyver, Steffens, 2018; Verheul et al., 2012). La percezione del sostegno da 
parte della famiglia determina una minore percezione del conflitto di ruo-
lo, in particolare per coloro che fanno parte di imprese familiari (Michel et 
al., 2011; Welsh et al. 2021). 

Il sostegno del partner è poi molto importante per le donne ed in parti-
colare il sostegno emotivo del partner è risultato più importante dell’aiuto 
domestico (Jennings, Brush, 2013; Marlow, McAdam, 2013a). 

La percezione del conflitto lavoro-famiglia può anche influenzare le 
intenzioni e le decisioni delle donne di avviare un’impresa. (Baines et al., 
2013; Estrin et al., 2013; Hughes et al., 2012; Shinnar et al., 2012; Verheul 
et al., 2012). Sebbene la flessibilità insita nel lavoro autonomo possa essere 
una strategia per gestire le esigenze concorrenti di lavoro e famiglia (Jo-
hansson et al., 2015), gli studi rivelano che le imprenditrici hanno difficoltà 
a stabilire dei confini tra lavoro e famiglia (Adisa et al., 2019; Brush et al., 
2009; Chrisman et al., 2010; Jenning, Brush, 2013). 

Anche relazioni sociali più ampie, oltre a quelle familiari, possono 
essere associate all’imprenditorialità di necessità delle donne (Klyver, Stef-
fens, 2018) consentendo alle imprenditrici di compensare eventuali limitate 
quantità di altri tipi di capitale, come quello finanziario e umano.

Copyright © 2024 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788835168102



15

Infine, a livello macro, l’imprenditorialità di necessità delle donne può 
essere influenzata dalle credenze e dagli stereotipi di genere della società 
e dalle prescrizioni sul ruolo di genere. Essi hanno infatti un profondo im-
patto sull’identità, gli atteggiamenti, l’autoefficacia e le intenzioni compor-
tamentali (Adom, Anambane, 2019; Brush et al., 2009; Gupta et al., 2009).

In conclusione, anche le politiche adottate dal Governo per sostenere 
la forza lavoro femminile e, nello specifico, l’imprenditorialità femminile 
possono avere un impatto rilevante sulla necessità di imprenditorialità delle 
donne (Brush et al., 2018; Coleman, 2007; Henry, Foss, 2010; Jennings, 
Brush, 2013; Marlow, McAdam, 2015; Mazzucchelli, Cavallotti, 2018). 

2.	 Obiettivi e metodologia

Per analizzare uno scenario così complesso, il presente progetto adot-
ta un approccio multimetodo e multidisciplinare: obiettivi, metodologie e 
composizione del gruppo di ricerca coinvolgono diverse discipline inter-
connesse: psicologia sociale, psicologia del lavoro e delle organizzazioni, 
sociologia, pedagogia ed economia. 

Attraverso interviste, studi sperimentali e laboratori, il progetto mira 
quindi a identificare i fattori che, insieme a quelli già citati dalla TPB, pos-
sono avere un impatto su NEW (Fig. 3). 

La sezione seguente descrive gli obiettivi del progetto e le metodologie 
previste, affidando ad ogni singola area di investigazione la spiegazione più 
dettagliata.

Obiettivo 1. Comprendere i fattori che sostengono o impediscono NEW 
(necessity enterpreneurship of women) nell’attuale scenario italiano

Attraverso interviste qualitative e studi sperimentali, intendiamo far 
luce sugli antecedenti di NEW. In particolare:

A livello macro, il progetto mira a valutare l’impatto di credenze stereoti-
piche di genere e prescrizioni sul ruolo di genere. Diversi studi hanno già 
documentato che la cultura e gli stereotipi di genere sull’imprenditorialità 
hanno un forte impatto sull’identità, gli atteggiamenti, l’autoefficacia e le 
intenzioni comportamentali (Laguìa et al., 2022). Il progetto analizza in 
profondità quali sono le credenze stereotipiche di genere che modellano 
l’intenzione delle donne italiane di impegnarsi nell’imprenditoria di neces-
sità nell’attuale scenario di crisi e se e come queste credenze sono cambiate
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Fig. 3 - Obiettivi, metodologia e risultati attesi 

 

(o stanno cambiando) in conseguenza dei recenti e attuali eventi negativi 
che si stanno verificando nel nostro Paese. Sulla base del modello del con-
tenuto degli stereotipi (Fiske et al., 2002), analizziamo come si declinano 
gli stereotipi di genere di base sull’imprenditorialità di necessità delle donne 
(NEW). Come già detto, dedicheremo un’attenzione significativa agli aspetti 
intersezionali che possono influenzare le credenze culturali relative a NEW.

A livello meso, il progetto si concentra sull’impatto di:
•	 ambiente familiare. Un vasto corpus di ricerche ha già dimostrato 

l’influenza della famiglia sulla necessity enterpreneurship delle donne. 
Approfondiremo questo tema esplorando come questi fattori possano 
essere cambiati in base allo scenario attuale. In particolare, ci propo-
niamo di considerare il ruolo svolto da:
	– sostegno della famiglia. Alcuni studi suggeriscono che la perce-

zione del sostegno da parte della famiglia determina una minore 
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percezione del conflitto di ruolo tra le imprenditrici (Welsh et al., 
2021);

	– sostegno alla coppia. La letteratura attuale ha sottovalutato il ruolo 
che i partner possono avere sull’imprenditorialità di necessità delle 
donne. Ciò è in qualche modo sorprendente, poiché le donne coin-
volte in una relazione di coppia attribuiscono la massima importan-
za al sostegno del partner quando entrano in un contesto impren-
ditoriale. Intendiamo colmare questa lacuna studiando se e come i 
partner possono influenzare la decisione delle donne di impegnarsi 
nell’imprenditoria di necessità;

	– modelli familiari e norme sociali. È dimostrato che le aspettative 
e il sostegno dei genitori durante la prima infanzia influenzano le 
decisioni relative alle carriere future. Le ricerche dimostrano che 
le esperienze lavorative dei genitori hanno effetti notevoli sui figli e 
che i bambini interiorizzano questi effetti come norme che guidano 
i comportamenti futuri (Irwin, Elley, 2013); indagheremo inoltre 
come gli aspetti culturali legati alle aspettative sul ruolo della don-
na nella famiglia possano influenzare NEW;

•	 conflitto lavoro-famiglia. La pandemia Covid-19 ha cambiato radi-
calmente il modo in cui le persone vivono e lavorano e ha avuto un 
enorme impatto negativo sul lavoro delle donne, che hanno avuto mag-
giori probabilità di interrompere o ridurre il loro impegno nel lavoro 
retribuito rispetto ai loro partner (Petts et al., 2021). In questo progetto, 
adottiamo una visione relazionale della persona, impegnata in più ruoli 
(ad esempio, essere genitore e lavoratore) ed inserita in reti di relazioni 
significative. Di conseguenza, analizzeremo l’impatto su NEW delle 
molteplici strategie possibili per integrare le responsabilità di cura fa-
miliare e le esigenze lavorative;

•	 capitale sociale. È noto che la creazione di forti legami sociali tra le 
persone ha un valore anche economico, il cosiddetto capitale sociale. 
Esso è importante nell’imprenditoria e ancor più nella NEW: facendo 
leva proprio sul capitale sociale, le donne che si impegnano nell’im-
prenditoria di necessità possono superare i vincoli di risorse avendo un 
accesso personalizzato e privilegiato alle risorse finanziarie e umane.

A livello micro, insieme alle variabili della Theory of Planned Behaviour 
analizzeremo gli atteggiamenti e il controllo comportamentale percepito: 
•	 meta-stereotipi e minaccia degli stereotipi. I meta-stereotipi sono le 

convinzioni che i membri di un gruppo hanno su come i membri di al-
tri gruppi li vedono. Sono strettamente legati alla minaccia dello stere-
otipo, cioè al timore che le loro azioni o comportamenti possano soste-
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nere idee negative sul gruppo a cui appartengono. Sia i meta-stereotipi 
che le minacce di stereotipi sembrano avere una relazione negativa con 
le aspirazioni di carriera imprenditoriale delle donne (Laguìa et al., 
2022). Analizzeremo se e come si riferiscono alla NEW nello scenario 
attuale;

•	 approvazione e incarnazione degli stereotipi. L’interiorizzazione de-
gli stereotipi di genere nell’identità (incarnazione degli stereotipi) e la 
convinzione che gli stereotipi siano veri (approvazione degli stereotipi) 
influenzano le imprenditrici (Martiarena, 2020). Ad esempio, è dimo-
strato che le imprenditrici che si identificano con tratti femminili e 
attribuiscono all’imprenditorialità forti caratteristiche maschili si aspet-
tano che le loro aziende crescano a un tasso inferiore. Questo vale an-
che per NEW in situazioni avverse? Questo progetto intende rispondere 
anche a questa domanda;

•	 integrazione dell’identità. Per molti decenni, le molteplici facce dell’i-
dentità hanno costituito dei costrutti chiave nella ricerca sul compor-
tamento e sullo sviluppo professionale. Più recentemente, gli studi si 
sono concentrati sull’integrazione dei ruoli professionali e non profes-
sionali. Questi studi hanno dimostrato l’importanza cruciale dell’inte-
grazione dell’identità su diversi risultati, come l’impegno lavorativo, le 
prestazioni e il benessere (Manzi et al., 2021). In questa sede esplore-
remo come le donne integrano la loro identità imprenditoriale con altre 
identità rilevanti per questo progetto (ad esempio, età, etnia, famiglia) 
e come questi aspetti si relazionano con le nuove intenzioni e i nuovi 
comportamenti.

Metodologia 1: fase qualitativa

Per raggiungere l’obiettivo 1, ricorreremo al disegno sequenziale esplo-
rativo a metodi misti proposto da Creswell (2014), conducendo studi quali-
tativi per esplorare i macro, meso e micro-fattori associati all’imprendito-
rialità di necessità delle donne. 

Metodologia 2: disegno sperimentale

Nella successiva fase quantitativa, condurremo alcuni studi sperimenta-
li per verificare le relazioni emerse dalla fase qualitativa.

La ricerca sperimentale mira a determinare la relazione tra due varia-
bili (dipendente e indipendente); comporta la manipolazione di una varia-
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bile per determinare se i cambiamenti in questa variabile causano cambia-
menti nelle altre variabili. Sulla base dei risultati della ricerca qualitativa, 
manipoleremo i fattori che possono prevenire/sostenere l’imprenditorialità 
di necessità per prevedere i cambiamenti negli atteggiamenti delle donne, 
nel controllo comportamentale percepito, nelle intenzioni relative all’im-
prenditorialità di necessità, prestando attenzione ad aspetti quali le creden-
ze stereotipate e le minacce stereotipate.

Obiettivo 2. Mappatura delle politiche attuate per sostenere l’imprendito-
rialità femminile di necessità

Attraverso i modelli della valutazione realista e FamILens® ci pro-
poniamo di analizzare le politiche attuate dal Governo per sostenere 
l’imprenditoria femminile in Italia e i risultati che queste politiche hanno 
generato.

L’analisi delle policies effettuata tramite la lente della valutazione re-
alista consentirà di identificare le teorie sottostanti alle misure oggetto di 
analisi, analizzando i dati e l’evidenza per scoprire se e dove tali teorie 
siano pertinenti e realizzate (o realizzabili) per scoprire “cosa funziona, 
come, in quali contesti e per chi”. Tale indagine produce come output una 
o più catene causali, denominate configurazioni contesto-meccanismo-esito 
(CMO) proponendosi di spiegare un esito (O) attraverso un meccanismo 
(M), con una relazione che non è assoluta, bensì contingente al contesto 
(C). L’analisi degli elementi di contesto verrà principalmente effettuata tra-
mite la ricerca desk, analisi di report e di dati aggregati, il tutto verrà vali-
dato grazie ad informazioni raccolte tramite interviste a soggetti che hanno 
seguito e gestito l’implementazione delle policy.

L’analisi critica delle politiche basata sulla modello FamILens®6, inve-
ce, consentirà di esplorare, mediante una griglia di familiness-relationality 
(declinata quindi in senso relazionale più esteso), in che misura questi 
strumenti di policies possano essere considerati conformi ad un modello di 
welfare orientato al principio di sussidiarietà, di capacitazione (Nussbaum, 
Sen, 1993) ed empowerment relazionale. 

6. Per un approfondimento si veda: https://centridiateneo.unicatt.it/famiglia-ricerca-
family-impact-team; https://www.purdue.edu/hhs/hdfs/fii.
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Obiettivo 3. Creare interventi basati su prove di efficacia per sostenere 
NEW

Sulla base dei risultati della ricerca ottenuti negli obiettivi 1 e 2, forni-
remo nuove idee per interventi a sostegno dell’imprenditorialità femminile 
di necessità, mettendo in dialogo ricercatori e diversi stakeholder (respon-
sabili politici, associazioni professionali, donne coinvolte nell’imprendito-
rialità di necessità).

Metodologia 3: per raggiungere questo obiettivo, ricorreremo al metodo 
qualitativo chiamato Future Laboratories (Future Lab). 

Box 1 - Il progetto in breve

In linea con gli obiettivi e la letteratura di riferimento illustrati nei para-
grafi precedenti, verrà adottato un approccio multimetodo e multidiscipli-
nare per:
•	 identificare i fattori che possono influenzare l’imprenditorialità di ne-

cessità delle donne;
•	 offrire interventi basati su dati concreti che i responsabili politici, le 

associazioni e altri soggetti interessati possono attuare per sostenere le 
donne nell’imprenditoria di necessità.

Gli obiettivi specifici sono articolati come segue:

Obiettivo 1. Comprendere i fattori che sostengono o impediscono NEW. 
In particolare, il progetto mira a valutare l’impatto di: 
A livello macro: credenze stereotipiche di genere e prescrizioni sul ruolo 
di genere. 
Al meso-livello: ambiente familiare (supporto della famiglia, supporto 
della coppia, modelli di ruolo e norme sociali della famiglia, conflitto 
lavoro-famiglia) e capitale sociale. 
A livello micro: meta-stereotipi e minaccia degli stereotipi; approvazione 
degli stereotipi e incarnazione; integrazione dell’identità.

Obiettivo 2. Mappatura delle politiche attuate per sostenere l’imprendito-
rialità femminile di necessità.

Obiettivo 3. Creare interventi basati su prove di efficacia per sostenere 
NEW.
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3.	 Il percorso di conoscenza che ci attende

A partire dal framework poc’anzi tracciato, il percorso di questo volu-
me è così strutturato: si intende in prima battuta delineare sinteticamente 
l’oggetto di studio della presente ricerca, definendo i tratti dell’impresa 
femminile in Italia (Cap. 2), per poi dedicare l’attenzione ad una analisi 
della letteratura psicologica (Cap. 3) e sociologica (Cap. 4).

Tale analisi ci consentirà di definire il framework teorico, chiarendo 
meglio gap presenti e delineando con maggiore precisione oggetto e meto-
dologia della ricerca; ricerca che intende rispondere a differenti obiettivi: 
1.	 comprendere i fattori che sostengono o impediscono NEW, mediante 

una indagine di tipo qualitativo (Cap. 5) e quantitativo (Cap. 6);
2.	 mappare le policies attuate per sostenere tale tipologia di imprenditoria 

(Cap. 7-8);
3.	 promuovere interventi per sostenere NEW (Cap. 9).

A partire da quanto emerso cercheremo infine di tracciare un quadro di 
sintesi che ci consenta di trattenere e far tesoro della ricchezza incontrata 
ed al contempo suggerire ulteriori sviluppi o miglioramenti (Cap. 10).

Il percorso compiuto si chiuderà con un approfondimento della dimen-
sione comunicativa del progetto, dimensione che ha realmente accompa-
gnato tutte le sue fasi e ha contribuito a metterne in luce punti di forza e di 
miglioramento (Cap. 11).
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2.	L’impresa femminile in Italia

di Luca Pesenti

L’attività d’impresa da parte di strati svantaggiati della popolazione è 
usualmente interpretata come una delle possibili componenti di un ideale 
processo di inclusione e/o emancipazione, con risvolti positivi di crescita 
per l’economia del suo complesso (McCloskey, 2017). La letteratura con-
centratasi sul nesso tra imprenditorialità e povertà (ovvero at the bottom of 
the pyramid) segnala l’esistenza di una serie di vincoli all’imprenditoriali-
tà, di tipo individuale (limitazioni economiche e di dotazione di capitale 
umano e sociale), relativi alla ineguale capacità di sostegno istituzionale 
(spesso insufficiente sul piano regolatorio), oppure legati al genere. Rispet-
to a quest’ultimo punto, centrale nel capitolo e più in generale nel nostro 
volume, la letteratura internazionale (prevalentemente orientata ad analisi 
di Paesi a basso reddito) segnala come le donne si trovino ad affrontare 
maggiori vincoli nella costruzione di capitale psicologico e nell’otteni-
mento di risorse essenziali per le attività imprenditoriali, ottenendo quindi 
risultati inferiori rispetto agli uomini anche (per l’appunto) at the bottom of 
the pyramid (Chang, Xu, 2023). Più in generale, il tema è diventato oggetto 
di ricerca in modo più significativo (seppure sempre in modo relativamente 
limitato) come campo di analisi distintivo soltanto negli ultimi due de-
cenni, dopo una lunga fase di assenza di focalizzazione delle distinzioni 
tra imprenditori uomini e donne (Yavad, Unni, 2016). È in questa fase 
che anche il Global Entrepreneurship Monitor (GEM)1 inizia a pubblicare 
una relazione speciale sulle donne e l’imprenditorialità, avviata nel 2006 
e seguita da varie edizioni successive fino all’edizione 2021/2022, nella 
quale l’Italia risulta al terz’ultimo posto nel mondo nella classifica delle 
nuove imprese femminili seguita solo da Norvegia e Polonia (GEM, 2022, 

1. www.gemconsortium.org. 
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p. 25). Nel 2015 il Global Entrepreneurship Development Institute pubbli-
cò invece un interessante tentativo comparato su 77 Paesi confluito nel re-
port Female Entrepreneurship Index, nel quale emergevano in particolare 
i Paesi anglosassoni (USA, Australia e Regno Unito) come capofila della 
presenza di imprese femminili nell’ambito dei rispetti sistemi economici. 

L’analisi delle revisioni sistematiche della letteratura esistente segnala 
come le pubblicazioni sull’imprenditoria femminile siano in aumento espo-
nenziale a partire dal 2006, trainate soprattutto dalla ricerca sull’imprendi-
torialità femminile proveniente dagli Stati Uniti e dall’Inghilterra (Deng et 
al., 2021)2 o nell’ambito di economie emergenti o in via di sviluppo, mentre 
il tema è rimasto limitatamente indagato negli high-income countries non 
anglosassoni. L’Italia non fa eccezione da questo punto di vista, fatto salvo 
fatta salva qualche per altro assai interessante eccezione (Arena et al., 2023). 

Non stupisce, dunque, che risulti difficoltoso reperire una definizione 
univoca del fenomeno in letteratura: proprio da qui occorre dunque partire 
per affrontare l’argomento nell’ambito del contesto italiano. 

1.	 In cerca di una definizione

Che cosa dobbiamo intendere quando parliamo di “impresa femmini-
le”? Si tratta di una domanda preventiva che occorre porsi, per evitare di 
incorrere in possibili ambiguità e/o inesattezze che inevitabilmente altere-
rebbero il campo d’indagine. 

Sociologicamente, il concetto di “impresa femminile” si può riferire 
genericamente alle imprese o attività economiche gestite principalmente da 
donne. Queste imprese possono essere caratterizzate dalla presenza di una 
donna come imprenditrice principale o da un team guidato principalmente 
da donne. Tale prospettiva si ritrova ad esempio in uno dei primi contributi 
italiani in argomento, le quale la scelta definitoria ricalca (al femminile) la 
seguente opzione: 

identificando i tratti costitutivi dell’iniziativa e dell’attività imprenditoriali nell’as-
sunzione di rischio finanziario e nell’esercizio di una responsabilità di controllo 
diretta, va […] considerato imprenditore qualsiasi soggetto che risulti datore di 
lavoro di se stesso oppure di se stesso e di altri (Monaci, 2001, p. 358). 

Come lo stesso autore peraltro segnala, si tratta di una definizione “a 
maglie larghe”, passibile dunque di non poche ambiguità e difetti. Nella 

2. Si tratta di un’analisi sistematica effettuata solo su fonti bibliometriche. 
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letteratura internazionale le definizioni non appaiono per altro univoche, 
abbracciando in modo non sempre univoco sia le forme di self-employment 
assimilabili al nostro lavoro autonomo, sia imprese in senso più tradiziona-
le (Deng et al., 2021). 

Per imboccare una strada più prudente e analiticamente più precisa, 
riteniamo utile dunque rivolgerci alla definizione di impresa femminile 
tracciata dal legislatore. 

La legge 215/1992 (“Azioni positive per l’imprenditoria femminile”) 
definisce come tali 

le imprese la cui partecipazione del controllo e della proprietà è detenuta in pre-
valenza da donne: sono classificate in base al maggiore o minore grado di impren-
ditorialità femminile, desunto dalla natura giuridica dell’impresa, dall’eventuale 
quota di capitale sociale detenuta da ciascun socio, e dalla percentuale di donne 
presenti tra gli amministratori o titolari o soci dell’impresa.

Per avere una traduzione più tecnica e operativamente chiara occorre 
però attendere il Decreto che disciplina le modalità di azione del “Fondo 
Impresa Femminile” (DM 30 settembre 2021), il quale definisce all’art. 1 
(Capo I – Disposizioni generali) l’impresa femminile come 

[L]’impresa a prevalente partecipazione femminile, intesa come impresa che, in 
funzione della tipologia imprenditoriale, presenta le seguenti caratteristiche: i) la so-
cietà cooperativa e la società di persone in cui il numero di donne socie rappresenti 
almeno il 60 per cento dei componenti la compagine sociale; ii) la società di capita-
le le cui quote di partecipazione spettino in misura non inferiore ai due terzi a don-
ne e i cui organi di amministrazione siano costituiti per almeno i due terzi da don-
ne; iii) l’impresa individuale la cui titolare è una donna; iv) la lavoratrice autonoma. 

 
Il V Rapporto Nazionale sull’imprenditoria femminile, relativo all’anno 

20223, utilizza una definizione ancor più dettagliata (e per altro restrittiva), 
sfruttando un algoritmo appositamente realizzato per estrarre le infor-
mazioni dal Registro delle imprese delle Camere di commercio. Come si 
legge nel V Rapporto (Unioncamere, 2022, p. 5), tale algoritmo è concepito 
«tenendo conto sia delle precedenti definizioni normative sia delle elabora-
zioni di Unioncamere», giungendo a qualificare come imprese femminili le 
seguenti tipologie:

3. Cfr. www.unioncamere.gov.it/osservatori-economici/imprenditoria-femminile/
rapporto-nazionale-imprenditoria-femminile. Il Rapporto nasce dalla collaborazione tra 
Ministero dello sviluppo economico, Presidenza del Consiglio dei Ministri, Dipartimento 
delle Pari Opportunità e Unioncamere. 
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•	 imprese individuali di cui siano titolari donne ovvero gestite da donne;
•	 le società di persone in cui la maggioranza dei soci è di genere femmi-

nile;
•	 le società di capitali in cui la maggioranza delle quote di partecipa-

zione sia nella titolarità di donne, ovvero in cui la maggioranza delle 
cariche sia attribuita a donne, ovvero le imprese in cui la media tra le 
quote di partecipazione nella titolarità di donne, ovvero in cui la mag-
gioranza delle cariche sia attribuita a donne, ovvero le imprese in cui la 
media tra le quote di partecipazione nella titolarità di donne e le quote 
delle cariche attribuite a donne risulti superiore al 50%;

•	 le imprese cooperative in cui la maggioranza dei soci sia di genere 
femminile.

Viene dunque in questo caso escluso dal computo la tipologia di “lavo-
ratrice autonoma” previsto al punto IV del DM 30 settembre 2021, proprio 
in ragione della limitazione dell’osservazione alle sole imprese (anche indi-
viduali) iscritte al Registro.

1.1.	 I dati delle imprese femminili

Giunti a questa definizione de minimis, proprio grazie al V Rapporto di 
Unioncamere possiamo ora analizzare le effettive dimensioni del fenomeno 
(Tab. 1). Nel 2021 erano registrate in Italia 1.342.703 imprese femminili su 
oltre 6 milioni (pari al 22,13% del totale delle imprese italiane). Si tratta 
di imprese che, volendo evidenziarne i tratti più rappresentativi, sono più 
presenti nel settore dei servizi (66,8% rispetto alla media del 58,1%), in 
larghissima misura di dimensioni micro (come del resto tipico del modello 
imprenditoriale italiano) ma con una maggior presenza di ditte individuali 
(61,7% rispetto a una media del 51,4%). 

Tab. 1 - Le imprese in Italia, femminili e non (v.a. e %)

Totale 1.342.703 100,0 4.724.763 100,0 6.067.466 100,0

Fonte: Unioncamere – Centro Studi Guglielmo Tagliacarne – Si.Camera (2022), p. 9

Più contenute numericamente sono invece le stime effettuate da ISTAT 
nel Rapporto annuale 2023 sulla base dei dati provenienti dal Sistema 
Integrato Lavoratori Occupati Indipendenti, Registro base degli individui. 
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L’algoritmo utilizzato in questo caso attribuisce il genere femminile alle 
imprese individuali con titolare donna, alle società di persone o di capitali 
in cui la partecipazione di soci donna risulta complessivamente superiore 
al 50 per cento in termini di composizioni di quote di proprietà, e (in caso 
di parità sulle quote) di cariche amministrative e (in caso di parità anche 
sulle cariche) del numero dei soci donna. Sulla base di tale algoritmo, l’I-
stituto ha calcolato la presenza nel 2020 di 1.200.000 imprese femminili, 
pari al 27,6% del totale (ISTAT, 2023, p. 180). Leggermente differente è 
anche la caratterizzazione rispetto alle imprese maschili: maggior inciden-
za di ditte individuali (64,1% rispetto al 58,8%), minori dimensioni (solo il 
2,9% hanno oltre 10 addetti). Il dato ISTAT permette anche di aggiungere 
come elemento di analisi la propensione all’internazionalizzazione: tra le 
imprese esportatrici, soltanto il 15% è a guida femminile ma generando un 
valore economico di soli 33 miliardi sui complessivi 232 miliardi di export 
(8,1%). 

1.1.1. L’andamento 

Nel corso del tempo Unioncamere ha più volte modificato l’algoritmo 
che abbiamo precedentemente descritto: l’esercizio comparativo nel tempo 
deve dunque essere assunto con le dovute precauzioni, essendovi il rischio 
di un confronto tra universi non perfettamente comparabili. II Rapporto 
nazionale sull’imprenditoria femminile segnalava la presenza al I semestre 
2010 di 1.421.085 imprese femminili su un totale di 6.099.799 imprese, con 
un’incidenza pari al 23,3%. Rispetto allo stesso periodo del 2009 le im-
prese femminile erano cresciute del 2,1%, con una crescita di incidenza di 
0,4 punti percentuali. La struttura d’impresa registrava già allora una netta 
prevalenza di ditte individuali (60,7%), ma a differenza del dato 2021 le 
società di capitali erano solo il 14,1% (ben 10 punti meno rispetto a oggi) e 
le società di persone il 22,8% (dunque oltre 11 punti sopra il dato attuale). 
Nello stesso Rapporto si fa riferimento, pur con metodologie di calcolo dif-
ferenti, a 1.314.528 imprese registrate nel 2003 e a 1.429.267 nel 2008, con 
un tasso di incidenza rispettivamente del 22,3% e del 23,4%. Sofferman-
doci invece sull’andamento dell’ultimo anno disponibile (2021 su 2020) si 
nota una crescita di imprese femminili (+0,5%) in un quadro generale di 
diminuzione (–0,2%) imputabile alla decrescita delle imprese non femmi-
nili (diminuite nel periodo di poco più di 17mila unità). 
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Tab. 2 - Dinamica 2020-2021 delle imprese femminili e non (valori assoluti e percentuali)

Imprese femminili Imprese 
NON femminili

Totale

Valori 
assoluti

% Valori 
assoluti

% Valori 
assoluti

%

Agricoltura, silvicoltura 
e pesca

–1.053 –0,5 –1.210 –0,2 2.263 –0,3

Industria 605 0,4 –3.849 –0,3 3.244 –0,2
Servizi 6.379 0,7 –9.851 –0,4 3.472 –0,1
Micro (0-9 add.) 5.634 0,4 –20.062 –0,4 14.428 –0,2
Piccola (10-49 add.) 815 2,0 2.385 1,1 3.200 1,2
Medio-grande (50 add. 
e oltre)

27 0,8 636 1,9 663 1,8

Ditta individuale –41 0 –14.995 –0,7 15.036 –0,5
Società di persone –2.816 –1,9 –16.493 –2,1 19.309 –2,0
Società di capitali 9144 2,9 15.224 1,0 24.368 1,4
Altre forme 189 0,5 –777 –0,5 588 –0,3
Centro-nord 110 0 –37.992 –1,2 3.7882 –0,9
Mezzogiorno 6.366 1,3 20.951 1,3 27.317 1,3
Giovanili –1980 –1,3 –1264 –0,3 3.244 –0,6
Straniere 4.034 2,7 7.447 1,6 11.481 1,8
Artigiane 737 0,3 –4.358 –0,4 3.621 –0,3
Cooperative –156 –0,5 –1288 –1,2 1.444 –1,0
Totale 6.476 0,5 –17.041 –0,4 –10.565 –0,2

Fonte: Unioncamere-Centro Studi Guglielmo Tagliacarne-Si.Camera (2022), p. 10

1.1.2. I territori

Sempre con riferimento all’anno 2021, l’area territoriale che presenta la 
maggiore incidenza di imprese femminili è il Mezzogiorno, con il 23,7% 
di aziende sul totale dell’area a fronte di una media nazionale del 22%. In 
termini assoluti si tratta di più di 494 mila imprese guidate da donne, che 
rappresentano circa 1/3 delle imprese femminili presenti in Italia. 

Scendendo al dettaglio regionale, la regione con il maggior numero di 
imprese femminili è la Lombardia con circa 182.000 casi, pari al 13,6% 
del totale nazionale. Nonostante questo primato, tuttavia, in Lombardia si 
registra al contempo anche la seconda minor incidenza di imprese femmi-
nili sul totale (19,1%, 0,8 punti in più rispetto al Trentino-Alto Adige). 
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Tab. 3 - Imprese femminili e non per regione e macro-ripartizione geografica, anno 2021 
(v.a. e %)

Imprese femminili Imprese 
NON femminili

Totale

Valori 
assoluti

% Valori 
assoluti

%

Piemonte 94.433 22,5 332.043 77,5 428.476
Valle d’Aosta 2.896 23,6 9.360 76,4 12.256
Lombardia 181.722 19,1 770.770 80,9 952.492
Trentino-Alto Adige 20.375 18,3 91.003 81,7 111.378
Veneto 97.293 20,3 382.144 79,7 479.437
Friuli-Venezia Giulia 22.526 22,4 77.917 77,6 100.443
Liguria 35.941 22,1 126.688 77,9 162.629
Emilia-Romagna 94.415 20,9 356.827 79,1 451.242
Toscana 94.950 23,2 313.583 76,8 408.533
Umbria 23.533 24,9 71.141 75,1 94.674
Marche 38.291 23,1 127.152 76,9 165.443
Lazio 140.088 22,8 473.938 77,2 614.026
Abruzzo 38.473 25,7 111.157 74,3 149.630
Molise 9.588 27,4 25.403 72,6 34.991
Campania 140.208 22,9 472.642 77,1 612.850
Puglia 89.079 23,0 297.722 77,0 386.801
Basilicata 16.005 26,4 44.651 73,6 60.656
Calabria 44.791 23,5 146.008 76,5 190.799
Sicilia 116.722 24,4 362.245 75,6 478.967
Sardegna 39.374 22,9 132.369 77,1 171.743
Nord-Ovest 316.992 20,4 1.238.861 79,6 1.555.853
Nord-Est 234.609 20,5 907.891 79,5 1.142.500
Centro 296.862 23,1 985.814 76,9 1.282.676
Centro-Nord 848.463 21,3 3.132.566 78,7 3.981.029
Sud e isole 494.240 23,7 1.592.197 76,3 2.086.437
Totale 1.342.703 22,1 4.724.763 77,9 6.067.466

Fonte: Unioncamere-Centro Studi Guglielmo Tagliacarne-Si.Camera (2022), p. 12

Il numero di imprese a conduzione femminile è elevato anche in 
Campania (140.208), nel Lazio (140.088), in Sicilia (116.722) e in Vene-
to (97.293), ma in termini di incidenza sul totale delle imprese registrate 
all’interno della singola regione (Graf. 1) il Molise è quella con il maggior 
numero di imprese a conduzione femminile 27,4% sul totale), seguita da 
Basilicata e l’Abruzzo, rispettivamente con il 26,4% e il 25,7%. In fondo 
alla classifica e al di sotto nella media nazionale si trovano quasi tutte le 
regioni del Nord Italia, regioni fortemente specializzate industrialmente ma 
con un basso impatto per le donne imprenditrici.
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Graf. 1 - Graduatoria regionale per quota di imprese femminili sul totale imprese della 
regione anno 2021 (%)

Fonte: Unioncamere-Centro Studi Guglielmo Tagliacarne-Si.Camera (2022), p. 13

Rispetto all’anno 2020, la dinamica del numero di imprese a conduzio-
ne femminile mostra che 15 regioni su 20 registrano un aumento nel 2021. 
In termini assoluti, la crescita più signifi cativa si concentra in realtà in tre 
regioni: Campania, Lombardia e Sicilia. La Campania, dove il numero as-
soluto di imprese a conduzione femminile è aumentato di oltre 2.200 unità, 
è al primo posto come crescita in termini assoluti, davanti alla Lombardia 
(+2.092) e alla Sicilia (+1.826). Il calo maggiore si è invece registrato nel 
Lazio, con 5.090 imprese in meno. Tuttavia, in termini relativi, le variazio-
ni maggiori si registrano in Trentino-Alto Adige (+1,9%), in Campania e in 
Sicilia (entrambe +1,6%), mentre in negativo si conferma il predominio del 
Lazio (–3,5%), seguito da Molise (–0,6%). Scendendo ancora di un livello, 
tra le Città metropolitane Roma è in cima alla lista con 97.000 imprese, se-
guita da Milano (65.100) e Napoli (quasi 65.000).
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Tab. 4 - Dinamica 2020-2021 delle imprese femminili e non per regione e macro-riparti-
zione geografica (v.a. e %)

Imprese femminili Imprese 
NON femminili

Totale

Valori 
assoluti

% Valori 
assoluti

% Valori 
assoluti

%

Piemonte 554 0,6 1.608 0,5 2.162 0,5
Valle d’Aosta –6 –0,2 50 0,5 44 0,4
Lombardia 2.092 1,2 1.001 0,1 3.093 0,3
Trentino-Alto Adige 387 1,9 667 0,7 1.054 1,0
Veneto 660 0,7 –915 –0,2 255 –0,1
Friuli-Venezia Giulia –44 –0,2 –733 –0,9 777 –0,8
Liguria 288 0,8 992 0,8 1.280 0,8
Emilia-Romagna 915 1,0 966 0,3 1881 0,4
Toscana 284 0,3 –1.960 –0,6 1.676 –0,4
Umbria 131 0,6 341 0,5 472 0,5
Marche –61 –0,2 –1.157 –0,9 1.218 –0,7
Lazio –5.090 –3,5 –38.852 –7,6 43.942 –6,7
Abruzzo 220 0,6 1.037 0,9 1.257 0,8
Molise –54 –0,6 –122 –0,5 176 –0,5
Campania 2.210 1,6 8.006 1,7 10.216 1,7
Puglia 1.148 1,3 3.118 1,1 4.226 1,1
Basilicata 28 0,2 46 0,1 74 0,1
Calabria 547 1,2 2.211 1,5 2.758 1,5
Sicilia 1.876 1,6 5.852 1,6 7.678 1,6
Sardegna 441 1,1 803 0,6 1.224 0,7
Nord-Ovest 2.928 0,9 3.651 0,3 6.579 0,4
Nord-Est 1.918 0,8 –15 0 1.903 0,2
Centro –4.736 –1,6 –41.628 –4,1 46.364 –3,5
Centro-Nord 110 0 –37.992 –1,2 37.882 –0,9
Sud e isole 6.366 1,3 20,951 1,3 27.317 1,3
Totale 6.476 0,5 –17.041 –0,4 10.565 –0,2

Fonte: Unioncamere-Centro Studi Guglielmo Tagliacarne-Si.Camera (2022), p. 14

Volendo provare ad osservare la dinamica storica di lungo periodo, il 
confronto con il 2008, reso possibile dalle informazioni contenute nel già 
citato II Rapporto nazionale sull’imprenditoria femminile risulta puramen-
te indicativo, alla luce delle trasformazioni intervenute nell’algoritmo di 
estrazione dei dati dai Registri di Unioncamere. In ogni caso è possibile 
segnalare nel 2008 la presenza di 1.429.267 imprese femminili su un totale 
di 6.104.067, con un’incidenza del 23.4% (definita in quel caso come “tas-
so di femminilizzazione”), superiore di 1,2 punti rispetto a un precedente 
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dato del 2003. Anche allora il “peso” delle imprese femminile risultava 
decisamente più elevato nelle regioni del Mezzogiorno (26,3%), area in 
cui si concentrava ben il 36,3% di tutte le imprese femminili italiane. Così 
come già allora si registrava una “bassa femminilizzazione” in quasi tutte 
le regioni del Nord (Unioncamere – Ministero dello Sviluppo Economico – 
Dipartimento per le Pari Opportunità, 2010, pp. 32-33). 

Interessante, infine la ricostruzione effettuata nel V Rapporto sull’età di 
costituzione delle imprese femminili, che permette di indicare negli anni 
Novanta del secolo scorso il periodo in cui in Italia si è assistito a una cre-
scita robusta e per la prima volta superiore rispetto alla crescita delle im-
prese maschili, proseguita poi nei primi due decenni del nuovo millennio. 
Come si legge nel Rapporto: 

Più del 77% delle imprese femminili al 31 dicembre 2021 si è costituita a partire 
dagli anni 2000. Tra il 2010 e il 2019 si concentrano circa 584 mila imprese pari 
al 43,5% di quelle attualmente esistenti, mentre quelle nate nel decennio 2000-
2009, oltre 306 mila, rappresentano il 22,8% delle femminili totali; l’11,1% delle 
imprese femminili è stato costituito negli ultimi due anni (149 mila) (Uniocamere 
2022, p. 39).

1.1.3. I settori di attività economica

Uno sguardo più attento a ciascun settore permette di comprendere 
le specificità dell’imprenditoria femminile che non emergono facilmente 
da osservazioni di ordine superiore limitate a macroaree di attività (Graf. 
2). L’analisi settoriale consente anche di esaminare politiche specifiche 
per colmare il divario di genere in settori importanti legati allo sviluppo 
economico nonostante la bassa prevalenza di imprese a conduzione fem-
minile. Allo stesso tempo, sulla base delle caratteristiche dei settori in cui 
l’imprenditoria femminile è più diffusa, è possibile affinare gli interventi a 
sostegno delle donne imprenditrici: nel 2021, le imprese a conduzione fem-
minile in Italia erano quasi 1.343.000, la maggior parte delle quali impie-
gate nel settore dei servizi (66,8% secondo Unioncamere, 68,9% secondo i 
dati ISTAT precedentemente richiamati). Seguono i settori dell’agricoltura 
(15,4%) e dell’industria (11,3%), con l’eccezione delle imprese non classi-
ficabili, che sono nettamente separate. Se si osserva la distribuzione dei 
tassi di femminilizzazione che corrispondono alla percentuale di imprese a 
conduzione femminile sul totale delle imprese del settore, si notano diversi 
punti: nel 2021 il settore più “rosa” è quello degli “Altri servizi alla per-
sona”, con quasi 60 imprese su 100 che hanno un presidente donna (circa 
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123.000 in valore assoluto). La “sanità e assistenza sociale” (servizi per an-
ziani, asili nido, centri estetici, ecc.) è la seconda attività più diffusa tra le 
donne, con il 37,3% (poco più di 17.000 in termini assoluti).

Graf. 2 - Graduatoria settoriale per quota di imprese femminili sul totale imprese setto-
re, anno 2021(%)

Fonte: Unioncamere-Centro Studi Guglielmo Tagliacarne-Si.Camera (2022), p. 17

1.1.4. La dimensione e la forma giuridica

Le evidenti disparità tra il Mezzogiorno e il resto della regione possono 
anche fornire informazioni importanti sulle politiche di coesione regionale. 
Oltre alla predominanza del settore tradizionale, l’analisi della dimensione 
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delle imprese femminili nel Mezzogiorno evidenzia la vulnerabilità strut-
turale della zona rispetto alla totalità del Paese. Attraverso questa analisi, 
è possibile evidenziare con maggiore precisione le caratteristiche “micro” 
dell’imprenditoria femminile, perché, anche all’interno dello stesso settore, 
le imprese femminili risultano meno strutturate. Tuttavia, in tutte le regioni 
le imprese a conduzione femminile sono più concentrate nella classe 0-9 
dipendenti rispetto alle imprese a conduzione maschile e, viceversa, nelle 
microimprese (10-49 dipendenti) e nelle medie imprese (50+ dipendenti), 
sebbene siano ancora una minoranza. Se è vero che le microimprese (0-9 
dipendenti) sono ampiamente distribuite in tutte le macrocategorie in Ita-
lia, è anche vero che emergono differenze più marcate quando si osservano 
le imprese con meno di un dipendente. In tutte le regioni, poi, una percen-
tuale maggiore di imprese femminili è costituita da ditte individuali rispet-
to alle imprese maschili, anche se questo fenomeno sembra oggi diminuire. 
In effetti, la percentuale di imprese a conduzione femminile con uno o me-
no dipendenti è più alta di oltre sette punti percentuali nel Sud rispetto alle 
regioni del Centro-Nord, il 66,2% contro il 59,1%.

In regioni come il Molise, la Basilicata e la Calabria, le donne titolari 
di imprese individuali sono il 72-75% del totale, mentre nel Centro-Nord è 
il Trentino Alto Adige a registrare la quota più alta (71,6%). Nel Lazio la 
quota scende al 48,9%, 9,7 punti percentuali in meno rispetto alla quota di 
imprese non femminili (39,2%). L’analisi regionale e il collegamento con 
le forme giuridiche rivelano che la tendenza alla complessità del sistema 
imprenditoriale si riflette anche in un aumento del numero di imprese co-
stituite come società di capitali, con un impatto particolare sulle imprese 
femminili (+2,9%, +1,0% per le imprese non femminili). Il tasso nazionale 
di società per azioni è più alto per le imprese di proprietà maschile (circa 
1,5 milioni), con il 31,5% rispetto al 24,3% per le imprese di proprietà 
femminile (circa 327.000). Nel Centro-Nord il 13,3% delle imprese fem-
minili è in società, contro il 7,3% del Sud (19,5% in Valle d’Aosta), ma 
soprattutto sono più numerose le società di capitale, con il 22,6% nel Sud 
contro il 25,4% delle imprese femminili nel Nord. Il numero più alto di 
imprese femminili con questa forma giuridica sono state registrate nel La-
zio (40,5%), seguito dalla Lombardia (30,3%), mentre il numero più alto al 
Sud è stato registrato in Campania (27,2%).

Le tendenze evolutive per il sistema giuridico mostrano che, come già 
detto, il divario tra Nord e Sud si sta riducendo nel periodo fino al 2021. 
La variazione più consistente ha riguardato le società di capitale, che sono 
aumentate di circa 5.000 unità nel Sud (+4,6%; +2,0% nel Centro-Nord).
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Tab. 5 - Imprese femminili e non per settore di attività economica secondo alcune carat-
teristiche di dimensionale aziendale e forma giuridica, anno 2021 (valori assoluti e per-
centuali 

Valori assoluti Incidenza percentuale sui corrispondenti totali 
delle imprese

Imprese 
femminili

Imprese 
NON 

femminili

Di cui imprese 
0-9 addetti

Di cui ditta 
individuale

Di cui società 
di capitali

Femmi- 
nili

Non 
femmi- 

nili

Femmi- 
nili

Non 
femmi- 

nili

Femmi- 
nili

Non 
femmi- 

nili

Piemonte 96.433 332.043 97,2 95,1 66,5 53,3 14,6 21,6
Valle d’Aosta 2.896 9.360 97,0 95,2 66,6 50,5 11,1 20,8
Lombardia 181.722 770.770 95,8 93,0 53,9 40,1 30,3 39,5
Trentino-Alto Adige 20.375 91.003 96,4 92,9 71,6 54,8 13,5 23,3
Veneto 97.293 381.144 95,7 93,0 62,6 48,0 22,3 28,9
Friuli-Venezia Giulia 22.526 77.917 96,6 93,1 68,4 49,4 17,5 27,6
Liguria 35.941 126.688 97,4 95,7 63,8 50,1 16,4 23,9
Emilia-Romagna 94.415 356.827 96,2 93,4 61,0 47,7 22,0 29,4
Toscana 94.950 313.583 96,2 94,1 61,5 47,1 22,4 30,3
Umbria 23.533 71.141 96,9 94,8 61,9 47,2 20,9 28,4
Marche 38.291 127.152 95,8 93,7 64,3 50,7 21,0 27,9
Lazio 140.088 473.938 96,8 95,2 48,9 39,2 40,5 45,3
Abruzzo 38.473 111.157 97,2 95,5 67,5 52,3 21,7 29,9
Molise 9.588 25.403 97,7 96,2 74,0 58,2 18,1 26,9
Campania 140.208 472.642 97,2 95,8 61,4 47,7 27,2 34,2
Puglia 89.079 297.722 96,9 95,3 69,0 57,6 21,9 28,0
Basilicata 16.005 44.651 97,7 95,7 74,9 59,0 15,8 24,8
Calabria 44.791 146.008 97,9 96,8 71,5 60,9 18,8 23,7
Sicilia 116.722 362.245 97,5 96,4 66,1 55,9 21,0 25,9
Sardegna 39.374 132.369 97,0 96,4 64,4 54,9 21,0 25,0
Nord-Ovest 316.992 1.238.861 96,4 93,9 59,0 44,8 23,8 33,0
Nord-Est 234.609 907.891 96,1 93,1 63,3 48,7 20,9 28,4
Centro 296.862 984.814 96,5 94,6 55,9 43,7 30,6 37,1
Centro-Nord 848.463 3.132.566 96,3 93,9 59,1 45,6 25,4 32,9
Sud e isole 492.240 1.592.197 97,3 96,0 66,2 54,0 22,6 28,7
Totale 1.342.703 4.724.763 96,7 94,6 61,7 48,4 24,3 31,5

Fonte: Unioncamere-Centro Studi Guglielmo Tagliacarne-Si.Camera (2022), p. 20

1.2.	 L’imprenditoria straniera femminile

Il contributo della popolazione migrante al sistema economico italiano 
è stato particolarmente importante nell’ultimo decennio, con la conse-
guenza di numerosi cambiamenti dal punto di vista culturale, sociale ed 
economico. 
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Secondo i dati del V Rapporto Unioncamere l’Italia conta nel 2021 
156.002 imprese a conduzione femminile straniera, pari all’11,6% delle 
attività guidate da donne e al 24,4% delle imprese fondate da immigrati 
(Tab. 6). 

Tab. 6 - Imprese straniere femminili e non per regione e macro-ripartizione geografica, 
anno 2021 (valori assoluti e percentuali)

Femminili % su totale 
imprese 

femminili

Non 
femminili

% su totale 
imprese non 

femminili

Piemonte 11.400 11,8 37.276 11,2
Valle d’Aosta 208 7,2 558 6,0
Lombardia 27.387 15,1 95.045 12,3
Trentino Alto Adige 2.055 10,1 6.536 7,2
Veneto 13.148 13,5 40.485 10,6
Friuli Venezia Giulia 3.320 14,7 9.626 12,4
Liguria 4.695 13,1 19.061 15,0
Emilia Romagna 13.549 14,4 45.125 12,6
Toscana 16.305 17,2 43.672 13,9
Umbria 2.610 11,1 6.824 9,6
Marche 4.733 12.4 11.804 9,3
Lazio 17.942 12,8 63.253 13,3
Abruzzo 4.640 12,1 10.378 9,3
Molise 801 8,4 1.506 5,9
Campania 11.925 8,5 38.141 8,1
Puglia 5.502 6,2 15.618 5,3
Basilicata 786 4,9 1.569 3,5
Calabria 3.920 8,8 11.389 7,8
Sicilia 8.378 7,2 20.929 5,8
Sardegna 2.698 6,9 7.841 5,9
Nord-Ovest 43.690 13,8 151.940 12,3
Nord-Est 32.072 13,7 101.772 11,2
Centro 41.590 14,0 125.553 12,7
Centro Nord 117.352 13,8 379.265 12,1
Sud e isole 38.650 7,8 107.371 6,7
ITALIA 156.002 11,6 486.636 10,3

Fonte: Unioncamere-Centro Studi Guglielmo Tagliacarne-Si.Camera (2022), p. 29

Nell’ultimo decennio questo fenomeno è aumentato del 42,7%, mante-
nendo un trend positivo anche negli anni della crisi. Le imprese straniere si 
collocano principalmente nelle regioni del Nord, dove la domanda di lavo-
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ro, subordinato e autonomo, e la richiesta di servizi è maggiore, anche se 
negli ultimi anni sono aumentate anche nel Centro e nel Sud d’Italia.

La regione dove sono presenti maggiori imprese femminili guidate da 
donne straniere è la Lombardia (27 387), seguita dal Lazio con 17.942 e la 
Toscana con 16.302.

Le imprese si caratterizzano per una dimensione piccola o piccolissima 
e le imprenditrici sono per lo più attive nei settori dei servizi e in alcuni 
settori di labour intensive (confezione di vestiti nel manifatturiero, il com-
mercio, le attività di ristorazione e d’alloggio). Sebbene sia comune a tutti i 
migranti, l’orientamento al business sembra essere particolarmente concen-
trato in alcune nazionalità e fortemente segmentato dalla specializzazione 
etnica: in valori assoluti il maggion numero di imprese provengono da don-
ne di origine marocchina (63.813), cinese (52.534, albanese (34.730) e del 
Bangladesh (31.048), in maniera superiore alla media (70%) riferibili alla 
forma giuridica della ditta individuale (De Andreis, Rusciani, 2023, p. 142). 
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3.	Imprenditoria femminile di necessità: 
una Literature Review

di Valeria Giannella, Silvia Donato e Claudia Manzi

L’imprenditoria femminile può essere definita come la spina dorsale 
della crescita economica e della stabilità per le nazioni di tutto il mondo, 
soprattutto come un mezzo per reagire alle conseguenze di momenti di 
crisi, come il Covid-19 o la guerra in Ucraina (Global Entrepreneurship 
Monitor 2022; Women’s Entrepreneurship Report 2020/21). È ampiamente 
dimostrato che l’imprenditoria femminile contribuisce in modo significati-
vo all’economia e alla società.

In diversi Paesi l’attività imprenditoriale femminile, soprattutto nelle 
fasi iniziali, è in aumento e pari a quella degli uomini (Global Entrepre-
neurship Monitor, 2023), ma le donne di tutto il mondo incontrano ancora 
notevoli ostacoli all’imprenditorialità. 

Pur costituendo un’ampia percentuale della forza lavoro, le donne non 
hanno la stessa mobilità economica delle loro controparti maschili. Il diva-
rio di genere nell’accesso alle risorse essenziali è un ostacolo importante, 
ma ridurlo del 25% entro il 2025 potrebbe comportare un aumento del PIL 
globale di 5,8 trilioni di dollari (International Labour Organisation, 2022). 

Questi risultati suggeriscono che sarebbe utile aumentare il numero 
di donne imprenditrici, ma la letteratura non è ancora chiara sulle ragioni 
e sui fattori che influenzano il divario di genere. Sebbene alcuni studi di-
mostrino che l’uguaglianza di genere è associata a una maggiore impren-
ditorialità femminile (Baughn, Chua, Neupert, 2006; Cheraghi, Adsbøll 
Wickstrøm, Klyver, 2019), la letteratura mostra ancora alcuni limiti: non 
affronta tutti i fattori che possono influenzare le scelte delle donne nell’in-
traprendere o meno un percorso imprenditoriale e non presenta un modello 
di riferimento. 

In particolare, l’imprenditorialità può essere un’opzione preziosa per le 
donne: permette loro di esprimere pienamente la propria identità, di risol-
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vere i conflitti lavoro-famiglia, di aumentare il benessere attraverso l’auto-
realizzazione e di superare lo stigma e gli stereotipi negativi. 

Oltre ad aiutare le donne, l’imprenditorialità ha (necessariamente) un 
impatto positivo sulla società: favorisce la creazione di posti di lavoro, l’in-
novazione e in definitiva lo sviluppo economico, riduce la disuguaglianza 
di reddito e promuove la giustizia sociale. 

Alla luce di questi risultati e dell’importanza del fenomeno, non solo 
dal punto di vista sociale, ma anche economico, il presente lavoro cerca di 
tracciare una mappa della letteratura esistente per avere un quadro chiaro 
delle evidenze emerse nello studio dell’imprenditorialità femminile di ne-
cessità. 

Gli obiettivi del nostro lavoro sono:
1.	 produrre un avanzamento della conoscenza scientifica sull’imprendito-

rialità femminile creando un modello che spieghi i fattori che sosten-
gono e ostacolano l’imprenditorialità delle donne; 

2.	 indagare i fattori di disuguaglianza che impediscono alle donne di con-
siderare l’imprenditorialità come una necessità per il miglioramento del 
loro status socio-economico.

Consideriamo tre livelli di indagine (macro, meso e micro) distinguen-
do: i fattori di macro-livello relativi ai fattori di contesto (come le credenze 
culturali, gli stereotipi in relazione all’imprenditorialità femminile di ne-
cessità, le politiche di sostegno e supporto e gli aspetti socioeconomici); 
i fattori di meso-livello relativi alle strutture più vicine alle donne (come 
l’ambiente familiare e il capitale sociale); e i fattori di micro-livello relativi 
alle caratteristiche delle donne imprenditrici di necessità (ad esempio la 
minaccia dello stereotipo o l’avallo dello stereotipo, l’integrazione tra iden-
tità femminile ed identità imprenditoriale). 

Nella prossima sezione, descriviamo la metodologia adottata per sele-
zionare gli articoli inclusi nella nostra revisione della letteratura. Presen-
tando un quadro concettuale coerente alla letteratura, organizziamo gli ar-
ticoli esaminati attraverso una mappatura e riportiamo i principali risultati 
della letteratura esistente.

1.	 Metodologia

Per raggiungere questi obiettivi è stata condotta una revisione siste-
matica della letteratura. Si tratta di una lettura che adotta un metodo ben 
preciso finalizzato ad assemblare, organizzare e valutare la letteratura esi-
stente in un ambito di studio. 
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Le revisioni nella ricerca sono quindi valutazioni del materiale pub-
blicato in un ambito specifico e tra i diversi tipi di revisioni esistenti, le 
revisioni sistematiche della letteratura sono attualmente le più affidabili, 
se condotte in modo rigoroso e ben giustificato (Paul, Lim, O’Cass, Hao, 
Bresciani, 2021). 

Hulland e Houston (2020), così come Paul e Criado (2020), suggeri-
scono che le revisioni sistematiche della letteratura creano valore perché, 
se condotte con rigore, integrano e sintetizzano le conoscenze esistenti su 
un determinato argomento per fornire una comprensione all’avanguardia, 
identificare le lacune e le incongruenze nelle conoscenze e consentire l’i-
dentificazione di percorsi di ricerca futuri. 

Nel condurre la presente revisione sistematica della letteratura, abbia-
mo adottato il protocollo denominato Scientific Procedures and Rationales 
for Systematic Literature Reviews (SPAR-4-SLR) di Paul e colleghi (2021), 
che utilizza un approccio interrogativo, spiegando il “cosa”, il “perché”, il 
“quando”, il “dove”, il “chi” e il “come” delle revisioni sistematiche della 
letteratura. Questo protocollo guida i ricercatori a rivedere sistematicamen-
te la letteratura e a giustificare le decisioni di revisione. Comporta tre fasi 
principali:
1.	 assemblaggio, che comporta (1a) l’identificazione e (1b) l’acquisizione 

della letteratura non sintetizzata; 
2.	 sistemazione, che comporta (2a) l’organizzazione e (2b) la purificazione 

della letteratura in fase di sintesi; 
3.	 valutazione, che comporta (3a) la valutazione e (3b) il resoconto della 

letteratura sintetizzata. 

Ci siamo affidati a Scopus (www.scopus.com) per cercare gli articoli 
da includere nella nostra revisione della letteratura. Abbiamo cercato arti-
coli incentrati sull’imprenditoria femminile di necessità e abbiamo limitato 
i confini della nostra ricerca per parole al titolo, all’abstract e alle parole 
chiave degli autori. 

Abbiamo utilizzato l’AND per combinare tre serie di parole chiave:
1.	 per il genere, abbiamo cercato i termini “gender”, “female*”, “femini*” 

e “wom?n”; 
2.	 per l’imprenditorialità, abbiamo cercato “entreperneur*” e “new busi-

ness”; 
3.	 per definire il tipo di imprenditorialità, abbiamo cercato “crisis” e “ne-

cessity”. La ricerca ha restituito 545 articoli pubblicati dal 2000 al 1° 
aprile 2023. 

Abbiamo definito criteri di inclusione/esclusione relativi al contenuto, 
in linea con gli obiettivi della ricerca, per determinare quali articoli doves-
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sero essere inclusi nella revisione della letteratura. Sono stati inclusi nella 
selezione solo articoli in lingua inglese e lo screening è stato completato 
analizzando i titoli e gli abstract per escludere gli articoli che non soddi-
sfacevano i criteri di ammissibilità e non erano rilevanti per la domanda di 
ricerca. Gli articoli esclusi riguardavano principalmente le strategie che le 
donne già imprenditrici adottano in tempi di crisi, oppure riguardavano le 
differenze di genere nell’accesso ai finanziamenti per uomini e donne che 
hanno già un’impresa. Il nostro obiettivo di ricerca è invece quello di inda-
gare i fattori di attrazione e di spinta che spingono o ostacolano le donne 
ad avere bisogno dell’imprenditorialità. 

Gli articoli che soddisfacevano questo criterio sono stati ricercati per le 
analisi full-text. Un gruppo finale di 63 articoli soddisfaceva i criteri di cui 
sopra ed è stato incluso nelle analisi seguenti. 

In un’ulteriore analisi, abbiamo esaminato gli articoli in base al livello 
su cui focalizzano la loro attenzione, distinguendo i livelli macro, meso e 
micro (Dopfer, Foster, Potts, 2004; Baumann, Cherry, Chu, 2019). Pertan-
to, gli articoli possono considerare i driver di macro-livello dell’imprendi-
torialità femminile legati ai bisogni, agli stereotipi e alle norme di genere, 
alle politiche di sostegno e ai fattori socioeconomici (come la povertà e la 
disoccupazione), alle credenze culturali e ai fattori normativi e ai fatto-
ri sociodemografici (come l’etnia). I fattori di meso-livello comprendono 
caratteristiche legate al capitale umano e sociale e all’ambiente familiare. 
Fattori di micro-livello legati alle motivazioni e alle risorse individuali 
(come le competenze e le abilità), legati all’identità di genere ma anche alla 
minaccia che gli stereotipi legati al genere possono avere sulle donne e sul-
la scelta di avviare un’impresa per necessità. Abbiamo quindi mappato si-
stematicamente la nostra letteratura attraverso tre dimensioni, individuando 
inoltre per ogni articolo le principali teorie adottate, che ci permettono di 
identificare i principali driver dell’imprenditorialità femminile del bisogno.

2.	 Risultati 

Si osserva una tendenza generale all’aumento nel tempo del numero di 
articoli pubblicati che forniscono approfondimenti sul fenomeno, soprat-
tutto in tempi di crisi. Dalla Fig. 1 si nota, infatti, un picco negli anni che 
hanno vissuto gravi crisi economiche (2018) e socio-economiche dovute 
alla pandemia Covid-19 (2020/21/22). 
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Fig. 1 - Tendenza temporale degli articoli presi in esame

È stato inoltre notato che la maggior parte degli studi che hanno ana-
lizzato le determinanti dell’imprenditorialità femminile del bisogno pro-
vengono da aree in via di sviluppo, come Africa, Messico o India (in Fig. 
2 vengono mostrate le aree geografi che in cui sono stati condotti gli studi).

Fig. 2 - Aree geografi che in cui sono stati condotti gli studi presi in analisi

Per quanto riguarda i metodi utilizzati dagli studi selezionati, la mag-
gior parte di essi si divide tra l’uso di metodi qualitativi (soprattutto inter-
viste) e l’uso di dati secondari, mentre solo quattro studi hanno utilizzato 
metodi misti e solo uno studio era di natura sperimentale. 

Copyright © 2024 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788835168102



47

Un’ulteriore categorizzazione degli studi è stata utilizzata per differen-
ziare gli articoli in base al loro livello di analisi. I risultati mostrano che 
la maggior parte degli studi si è concentrata sull’analisi a livello macro, 
concentrandosi sui fattori socio-economici; alcuni studi hanno indagato gli 
aspetti di genere e socio-demografici (Fig. 3).

Fig. 3 - Aree d’indagine maggiormente considerate a livello Macro
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Gli studi condotti a livello meso, invece, si sono concentrati principal-
mente sul capitale sociale e meno sull’ambiente familiare (Fig. 4). 

Fig. 4 - Aree d’indagine maggiormente considerate a livello Meso
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L’analisi a livello micro, invece, ha riguardato soprattutto le motivazio-
ni individuali, mentre sono scarsi gli studi che prendono in considerazione 
aspetti legati all’identità e agli atteggiamenti (Fig. 5). 

Fig. 5 - Aree d’indagine maggiormente considerate a livello Micro
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Possiamo quindi affermare che i risultati mostrano una distribuzione 
disomogenea nei temi chiave.

In sintesi, sembra che l’interesse per questo argomento cresca maggior-
mente negli anni di crisi e che la maggior parte degli studi sia stata condotta 
nei Paesi in via di sviluppo, anche se un discreto numero di studi è stato con-
dotto anche in Paesi altamente sviluppati. È stato inoltre osservato un insuf-
ficiente utilizzo di metodologie sperimentali nello studio di questo fenomeno. 

3.	 Analisi dei fattori di spinta e di attrazione dell’imprenditoria fem-
minile di necessità 

a.	 Livello macro 

a1.	Fattori socioeconomici e sociodemografici, disoccupazione-povertà e 
politiche di sostegno

Molti studi di questa analisi hanno confermato che le donne nei paesi 
sviluppati perseguono opportunità e quelle nei paesi in via di sviluppo ri-
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spondono a necessità (ad esempio, Brush, Cooper, 2012). La mancanza di 
sviluppo economico determina una maggiore imprenditorialità femminile 
per necessità, mentre il lavoro autonomo femminile nei Paesi sviluppati ri-
flette il desiderio di esplorare le opportunità e un modo per mitigare le di-
suguaglianze (Vracheva, Stoyneva, 2020). In realtà, i fattori di spinta sono 
per lo più il risultato dell’insoddisfazione degli individui per la loro situa-
zione attuale (Verheul, Stel, Thurik, 2006). Ad esempio, Jamali (2009) ha 
mostrato che le donne libanesi imprenditrici erano spinte dalla frustrazione 
della discriminazione dovuta alla mancanza di integrazione nel mercato 
del lavoro. 

In uno studio condotto in Arabia Saudita, ad esempio, è emerso che 
sebbene uomini e donne condividano alcuni orientamenti imprenditoriali 
comuni, in quanto entrambi i gruppi attribuiscono grande importanza al-
la capacità di raggiungere il successo finanziario, di mostrare creatività e 
di acquisire esperienza imprenditoriale, le donne sembrano essere meno 
propense ad avviare una nuova attività per realizzare un proprio sogno 
professionale e personale, mentre sono più propense ad avviare un’impresa 
per raggiungere l’indipendenza (Almobaireek, Manolova, 2013). Da diversi 
studi emerge che le donne avviano un’impresa perché insoddisfatte del loro 
lavoro o insoddisfatte di essere madri casalinghe e ne mostrano una perché 
hanno una forte spinta a essere indipendenti nella loro vita, oltre che per 
migliorare la loro situazione economica (Cho, Ryan, Buciuni, 2022); gli 
uomini, invece, lo fanno più per opportunità casuali e per la possibilità 
di aumentare il reddito (ad esempio, Carter, Gartner, Shaver, Gatewood, 
2003). Un ambiente lavorativo ostile e discriminante nei confronti delle 
donne sembra dunque essere una degli elementi chiave per l’imprenditoria 
femminile di necessità.

Un’indagine di Conroy e Low (2022) descrive una relazione a forma 
di U tra l’attività imprenditoriale e il reddito pro capite per le imprese di 
proprietà femminile: ovvero, l’attività imprenditoriale è elevata per le fasce 
a bassi livelli di reddito, decresce a livelli medi per poi ritornare elevata ad 
alti livelli di reddito. In questa associazione, l’imprenditorialità basata sui 
bisogni può guidare l’aspetto decrescente della relazione (il lato sinistro 
della forma a U) e l’imprenditorialità basata sulle opportunità può guidare 
il lato crescente della relazione, soprattutto nelle aree urbane dove il mer-
cato del lavoro salariale è più denso. Questi risultati sono coerenti con le 
recenti scoperte della letteratura secondo cui le imprese di proprietà fem-
minile sono associate a una maggiore disuguaglianza di reddito in regioni 
a basso reddito, poiché le imprenditrici si trovano più spesso in situazioni 
di maggiore povertà (Conroy, Deller, Watson, 2021). 
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Un lavoro di Ferrín (2023), che ha analizzato le motivazioni alla base 
della decisione delle donne di avviare un’impresa in 17 Paesi europei, ha 
dimostrato che il tipo di regime di genere e la situazione economica del 
Paese sono determinanti nella scelta delle donne di avviare un’impresa. 
Infatti, è più probabile che le donne siano spinte verso l’imprenditoria per 
opportunità nei regimi di genere a doppio reddito, mentre sono spinte ver-
so l’imprenditoria di necessità nei Paesi con alti livelli di disoccupazione 
dovuti alla crisi economica. Guardando al contesto economico di riferi-
mento, alcuni studi (Santos, Caetano, Noli, Costa, Neumeyer, 2017) hanno 
dimostrato che nelle economie europee orientate all’efficienza, le donne 
imprenditrici nascenti hanno un livello di istruzione più elevato, ma le loro 
controparti maschili sono in grado di ottenere redditi più alti (ad esempio 
Evans, Jovanović, 1989; Smallbone, Welter, 2001). 

Le differenze di genere sono ancora evidenti, soprattutto quando si 
misurano gli incentivi disponibili per avviare un’attività imprenditoriale 
(Terjesen, Amorós, 2010). Ad esempio, in America Latina, le opportunità 
e gli incentivi sono sfavorevoli alle donne per l’avvio di attività imprendi-
toriali, anche quando le donne possiedono competenze e conoscenze e una 
percezione favorevole dell’imprenditorialità (Amorós, Pizarro, 2007). 

Terjesen e Amorós (2010) hanno analizzato le attività imprendito-
riali in 13 Paesi dell’America Latina alla luce delle differenze di genere 
nell’offerta di opportunità e incentivi all’avvio di imprese. Nonostante sia 
stato dimostrato che le donne latinoamericane possiedono competenze e 
conoscenze e una percezione favorevole dell’imprenditorialità, gli incen-
tivi offerti dallo Stato non sono favorevoli (Amorós, Pizarro, 2007). Nel 
contesto sociale generale dell’America Latina, si pensa comunemente che 
un’impresa gestita da una donna sia un’attività complementare (cioè un 
“prolungamento della famiglia”). Tuttavia, molte donne latinoamericane, 
oltre a svolgere il tradizionale ruolo familiare, stanno sviluppando attività 
imprenditoriali e quindi le donne stanno diventando economicamente rile-
vanti come potenziali creatrici di nuovi posti di lavoro. 

I recenti risultati di Daovisan e Chamaratana (2020) illustrano chia-
ramente che le donne hanno il potenziale per diventare imprenditrici di 
successo accumulando reddito, gestendo il capitale circolante, gli investi-
menti e i conti, a condizione che abbiano il giusto accesso ai finanziamenti 
(prestiti e debiti). È riconosciuto che l’accumulo di finanziamenti è una ne-
cessità per le donne imprenditrici da utilizzare per il capitale di avviamen-
to (Koropp, Kellermanns, Grichnik, Stanley, 2014; Thiele, Wendt, 2017; 
Kwapisz, Hechavarria, 2018; Kim, 2018; Edelmann, Donnelly, Manolova, 
Brush, 2018). Uno dei problemi principali di cui soffrono le donne quando 
decidono di entrare nel mondo dell’imprenditoria è la mancanza di accesso 
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al capitale nelle diverse fasi dell’impresa (Dechant, Lamky, 2005; Zamberi, 
Ahmad, 2011). Si tratta di un deficit che si riscontra soprattutto nei Paesi in 
via di sviluppo, dove la maggior parte delle donne non dispone di credito 
bancario. In effetti, i finanziamenti sembrano provenire principalmente da 
fonti informali, come la famiglia e gli amici, piuttosto che da istituzioni 
finanziarie formali (Weeks, 2009). 

Pertanto, per promuovere e spingere l’imprenditoria femminile guidata 
dai bisogni verso l’imprenditoria guidata dalle opportunità, le istituzioni 
dovrebbero concentrarsi sullo sviluppo di efficaci politiche di sostegno 
economico ed educativo, impegnarsi a costruire la capacità delle donne 
di accedere alle nuove tecnologie e alle piattaforme digitali e promuovere 
partnership con altre iniziative imprenditoriali per la loro crescita. Occorre 
prestare attenzione alla fornitura e al miglioramento delle infrastrutture di 
base e all’inclusione dell’imprenditoria femminile nel sistema di credito 
istituzionale che favorisce la transizione di queste imprese dal settore in-
formale a quello formale, soprattutto nei Paesi in via di sviluppo. 

a2.	Credenze culturali, fattori normativi ed etnici

L’analisi di questi fattori sembra provenire principalmente da studi 
condotti in contesti socio-culturali rigidi (es. Bastian, Sidani, El Amine, 
2018). Ad esempio, uno studio sulle imprenditrici indiane ha rilevato che 
la partecipazione delle donne all’attività imprenditoriale è influenzata dallo 
status socio-religioso, dal gruppo di età, dallo stato civile, dal luogo di la-
voro e dal tipo di impresa (Chakraborty, Chatterjee, 2021). Nei Paesi in via 
di sviluppo altamente religiosi, le donne faticano ad avviare un’impresa, so-
prattutto se appartengono a minoranze religiose, o subiscono gli effetti dello 
stigma sociale. Per questo motivo, sembrano riversare le loro scelte di vita 
lavorativa più spesso nei settori secondari o non riconosciuti a livello fiscale. 

A livello macro, la letteratura mostra come le norme culturali di que-
sto tipo di società si ripercuotano sulle costruzioni cognitive sociali degli 
individui e influenzano le loro convinzioni e idee di comportamento ap-
propriato nella società (Achtenhagen, Welter, 2003). Un’analisi condotta da 
Bastian e colleghi (2018) sulle società del Medio Oriente e del Nord Africa 
(MENA) ha rilevato che, trattandosi di società molto patriarcali e intrise di 
assunzioni di genere sul comportamento, le donne sono viste come dotate 
di minore potere e più concentrate sulle relazioni, mentre gli uomini sono 
visti come risoluti (Zamberi Ahmad, 2011). 

In alcune società esistono quindi pressioni normative (Javadian, Singh, 
2012), rafforzate anche da credenze religiose, che conferiscono agli uomini 
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una notevole autorità sulle donne in termini di responsabilità finanziaria, 
eredità, matrimonio e divorzio (Kazemi, 2000). 

Di conseguenza, le influenze socio-culturali giocano un ruolo domi-
nante nell’influenzare e plasmare le scelte di carriera imprenditoriale delle 
donne. Le donne sono influenzate da queste norme e credenze culturali e 
sono quindi motivate principalmente da fattori di spinta piuttosto che di 
attrazione nell’avviare un’attività imprenditoriale in questi contesti (Jamali, 
2009; Kirkwood, 2009; Roomi, Rehman, Henry, 2018). 

La letteratura mostra importanti lacune nell’identificazione di una soli-
da base teorica: sembra esserci una maggiore enfasi sugli indicatori di ma-
cro-livello, come la cultura e la religione, ma una mancanza di attenzione 
alle variabili di livello organizzativo. In letteratura sembrano mancare stu-
di che analizzino l’imprenditorialità femminile all’interno dei gruppi etnici, 
o studi che riconoscano la complessa diversità sociale, culturale e religiosa 
o particolari esperienze socio-politiche (ad esempio la crisi dei rifugiati) e 
le tendenze emergenti.

a3.	Stereotipi di genere, ruolo di genere e bilanciamento vita-lavoro

Tra gli studi che hanno analizzato gli stereotipi di genere, alcuni hanno 
dimostrato che, contrariamente a quanto si crede, queste credenze posso-
no diventare un fattore trainante per le donne (Adom, Anambane, 2019) 
e generare più imprenditrici spinte dalla necessità che dall’opportunità. In 
effetti, soprattutto nelle zone di conflitto, l’imprenditorialità di necessità 
diventa un catalizzatore influente per consentire alle donne di rinegoziare i 
loro ruoli di genere in questi contesti di conflitto, permettendo una sorta di 
liberalizzazione (Althalathini, Al-Dajani, Apostolopoulos, 2020). Ma non 
solo, i ruoli e gli stereotipi di genere indirizzano anche il modo in cui le 
donne concettualizzano il percorso per diventare imprenditrici, cambian-
do completamente la visione classica dell’imprenditorialità: sembra che le 
donne non diventino imprenditrici per motivi di profitto, ma soprattutto per 
raggiungere un “bene collettivo” (Bakas, 2017). 

Anche la crisi del Covid-19 sembra essere stata un fattore contestuale 
che ha permesso l’emergere di imprese femminili. Ad esempio, la pan-
demia da Covid-19 ha offerto alle donne della classe media urbana turca 
l’opportunità di entrare nell’imprenditoria e di superare gli stereotipi occu-
pazionali di genere (Muzaffar, 2023). Il calo del reddito familiare indotto 
dalla pandemia da Covid-19 ha costretto molti contesti culturali a modifi-
care le comuni credenze stereotipate sull’imprenditorialità femminile e ad 
accettare il ruolo delle donne come imprenditrici. In effetti, un’indagine 
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qualitativa sulle donne brasiliane condotta da Ayatakshi-Endow e Steele 
(2021) ha rilevato che l’esperienza della crisi causata dalla pandemia da 
Covid-19 ha rafforzato la loro motivazione a perseguire l’imprenditorialità 
per aumentare le opportunità, dato che altrove queste opportunità diminu-
iscono (Dawson, Henley, 2012). Lo studio ha rilevato che la pandemia ha 
aumentato gli oneri delle donne nel bilanciare i loro molteplici ruoli, co-
me lavoratrici autonome e come madri e mogli (Ayatakshi-Endow, Steele, 
2021). 

Se da un lato le crisi economiche e le esigenze spingono le donne a 
intraprendere attività autonome e imprenditoriali e la partecipazione fem-
minile alla forza lavoro è aumentata significativamente in molti Paesi negli 
ultimi anni (ILO, 2017), è anche vero che gli stereotipi sul ruolo di genere 
sono ancora molto diffusi e il ruolo delle donne all’interno della famiglia è 
cambiato solo in parte. Infatti, studi precedenti hanno dimostrato che, per 
le donne imprenditrici, i conflitti di equilibrio tra lavoro e vita privata pos-
sono essere collegati ai conflitti tra il proprio ruolo di lavoratrice e i propri 
ruoli familiari di madre e moglie (Kim, Ling, 2001). 

Sul ruolo degli stereotipi di genere, la letteratura mostra risultati con-
trastanti, in quanto in alcuni studi emerge invece un ruolo di spinta degli 
stereotipi di genere: ad esempio, uno studio di Cho e colleghi (2022) mo-
stra che le imprenditrici coreane erano insoddisfatte del loro attuale lavoro 
o di essere madri casalinghe perché avevano una forte spinta a essere indi-
pendenti nella loro vita e volevano superare gli stereotipi di genere. 

D’altra parte la ricerca condotta da Foley e colleghi (2018) sulle madri 
imprenditrici mostra che le donne imprenditrici e madri vivono l’indipen-
denza non come un’opportunità, ma come una necessità funzionale alla 
gestione delle esigenze temporali e morali percepite della maternità. Que-
ste donne non perseguono il desiderio di indipendenza per uno stile di vita 
più autonomo e per il raggiungimento del successo e della soddisfazione 
personale, ma piuttosto per la necessità di indipendenza per adempiere agli 
obblighi familiari. In effetti, il desiderio di orari di lavoro flessibili è uno 
dei motivi principali per cui le donne dichiarano di lasciare le aziende e di 
essere attratte dall’imprenditoria (Catalyst, NFWBO, & the Committee of 
200 Foundation, 1998). 

Pertanto, durante le recenti crisi economiche, tali conflitti potrebbero 
essere peggiorati nella percezione delle donne, in quanto hanno esercitato 
una maggiore pressione sulle imprenditrici per garantire la sopravvivenza 
delle loro aziende. Ciò potrebbe aver costretto le imprenditrici a dedicare 
più tempo alle loro aziende (Kirkwood, Tootell, 2008), riducendo così il 
tempo dedicato alla cura della famiglia (Cesaroni, Pediconi, Sentuti, 2018). 
Questo aumenta il senso di colpa delle imprenditrici per aver trascurato 
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il loro ruolo di moglie e madre (McGowan, Redeker, Cooper, Greenan, 
2012). 

Le attività imprenditoriali femminili contraddicono quindi le idee tra-
dizionali, che attribuiscono alle donne il ruolo di casalinga e madre e agli 
uomini quello di capofamiglia (Goby, Erogul, 2011) e possono quindi di-
ventare un fattore di attrazione. 

Secondo lo studio di Ferrin (2023), infine, le donne svolgono un’attività 
autonoma per opportunità piuttosto che per necessità in contesti che favori-
scono la parità di genere e in tempi di benessere economico (Ferrín, 2023). 
Nell’indagine di Ferrín (2023), la percentuale delle donne europee che di-
ventano imprenditrici per opportunità è solo del 62%.

b.	 Livello meso 

b1.	 Capitale sociale

Certamente l’avvio di una nuova impresa richiede la mobilitazione di 
risorse anche a livello meso, e tra queste sono importanti il capitale umano 
(come la conoscenza di un altro imprenditore o l’istruzione secondaria), il 
capitale sociale e finanziario, le aspettative di assunzione e il networking 
come promotori dell’imprenditorialità femminile di necessità (Autio, Acs, 
2010; Bhagavatula, Elfring, Van Tilburg, Van de Bunt, 2010; De Clercq, 
Lim, Oh, 2013). 

Le persone che hanno accesso a queste risorse hanno maggiori proba-
bilità di superare le sfide associate alla ricerca di un’opportunità e all’avvio 
di una nuova attività (Shane, Venkataraman, 2000). 

La conoscenza di altri imprenditori è associata positivamente alla moti-
vazione all’imprenditorialità non solo per le donne, ma anche per gli uomi-
ni (Lerner, Brush, Hisrich, 1997). Ad esempio, in Vietnam, il networking 
in associazione gioca un ruolo essenziale nel successo imprenditoriale delle 
donne imprenditrici, dando loro accesso a informazioni esperienziali sulla 
gestione di un’impresa (Dragusin, 2007).

La letteratura dimostra che le iniziative imprenditoriali femminili sono 
influenzate positivamente dall’appartenenza a reti sociali (Lerner, Brush, 
Hisrich, 1997). Il tessuto sociale, soprattutto nei contesti sociali collettivi-
stici, sostiene la crescita di gruppi coesivi (clan, famiglia e organizzazione) 
e contribuisce alla creazione di un’identità sociale. Il capitale sociale è una 
fonte di risorse sia normative che di supporto, in particolare per l’imprendi-
torialità guidata dai bisogni (Chhabra Raghunathan, Rao, 2020). 
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Alcuni studi hanno anche identificato il capitale sociale nell’esposi-
zione dell’individuo a modelli di ruolo imprenditoriali (Arenius, Minniti, 
2005). L’impatto di questa “fiducia” esperienziale aumenta la consapevo-
lezza nella creazione di una nuova impresa (Minniti, Nardone, 2007), ridu-
ce l’incertezza (Davidsson, Honig, 2003) e agisce come supporto emotivo 
(Klyver, Hindle, Meyer, 2008; Manolova, Carter, Manev, Gyoshev, 2007). 

b2.	Ambiente familiare

Un’altra evidenza interessante della letteratura è che i modelli di ruolo 
in famiglia sono importanti per le imprenditrici orientate alle opportunità, 
ma non per quelle orientate alle necessità (Wagner, 2005). In alcune ricer-
che, come quella di Renzulli e colleghi (2000), sembra che l’approvazione 
o la disapprovazione della famiglia agisca come un importante sostegno o 
ostacolo alle intenzioni imprenditoriali delle donne. Soprattutto nei Paesi 
in via di sviluppo, come l’India, le donne devono affrontare molti vincoli 
culturali che hanno un impatto negativo sulle loro intenzioni imprendito-
riali (Sharma, 2013). In questi Paesi, la cultura e le tradizioni giocano un 
ruolo sostanziale nel determinare le intenzioni imprenditoriali (Jamali, 
2009): i vincoli culturali, in particolare, hanno un enorme impatto sulla 
carriera delle donne. Anche il disagio tra lavoro e famiglia gioca un ruo-
lo cruciale nella carriera imprenditoriale delle donne (Agarwal, Lenka, 
2015). Ad esempio, nell’indagine qualitativa condotta da Mehtap e col-
leghi (2019), emerge l’imprescindibile necessità di un supporto da parte 
del patriarca delle famiglie in Giordania: le donne che vogliono avviare 
un’attività imprenditoriale, soprattutto per necessità di mantenere i figli, 
devono avere il permesso del marito (Al-Dajani, Marlow, 2010; McElwee, 
Al-Riyami, 2003). 

D’altra parte, sembra esserci un conformismo dinastico: le donne assu-
mono la gestione delle imprese familiari quasi per osmosi e vengono prese 
in carico dalla famiglia d’origine o dal partner, perché è principalmente 
lui l’imprenditore del nucleo familiare (Xiong, Ukanwa, Anderson, 2020; 
Orhan, Scott, 2001). 

Parallelamente, altre evidenze dimostrano che il ruolo delle reti di sup-
porto esterne e informali tra pari è cruciale per l’imprenditoria femminile, 
in quanto rafforza le relazioni sociali (Revenga, Dooley, 2020). Il sostegno 
della famiglia è necessario non solo per un’esperienza imprenditoriale posi-
tiva per le donne (Eddleston, Powell, 2012; Xheneti, Karki, Madden, 2019), 
ma anche come spinta motivazionale. 
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I risultati mostrano che le donne mettono in atto numerose strategie, 
tra cui il ricorso alle relazioni sociali, per gestire le aspettative legate al 
lavoro domestico (Ayatakshi-Endow, Steele, 2021). 

c.	 Livello micro 

c1.	 Motivazioni, atteggiamento e percezione sociale

La ricerca ha dimostrato che ci sono molte caratteristiche individuali 
associate alla decisione di avviare un’impresa, ma l’intenzione imprendi-
toriale è certamente un predittore molto significativo del successivo com-
portamento imprenditoriale (ad esempio, Kautonen, Van Gelderen, Fink, 
2015). 

La letteratura concorda sul fatto che le donne tendono ad avere meno 
intenzioni imprenditoriali degli uomini (ad esempio, ElamBrush, Green, 
Baumer, Dean, Heavlow, 2019) e mostrano anche atteggiamenti meno po-
sitivi verso l’imprenditorialità (Zampetakis Bakatsaki, Litos, Kafetsios, 
Moustakis, 2017). Partono quindi svantaggiate, dimostrando una minore 
autoefficacia percepita (Wilson, Kickul, Marlino, Barbosa, Griffiths, 2009) 
e una maggiore probabilità di avviare un’impresa per necessità piuttosto 
che per opportunità (Van der Zwan, Thurik, Verheul, Hessels, 2016; Elam, 
Brush, Green, Baumer, Dean, Heavlow, 2019). 

Per analizzare l’intenzione imprenditoriale in letteratura è stata am-
piamente utilizzata la Teoria del Comportamento Pianificato (TPB, Ajzen, 
1991), che postula che l’intenzione di diventare imprenditore dipende 
dall’impatto delle seguenti tre componenti: 
1.	 atteggiamenti, favorevoli o sfavorevoli, verso il comportamento sulla 

base delle conseguenze, desiderabili o indesiderabili, attese in seguito a 
tale comportamento;

2.	 norme soggettive, comprese le aspettative della famiglia e degli altri 
significativi, sulla desiderabilità di diventare un/a imprenditore/impren-
ditrice; 

3.	 controllo comportamentale percepito, che incorpora la presenza o l’as-
senza di risorse e opportunità per l’attuazione del comportamento 
stesso. Tali componenti determinano l’intenzione e il successivo com-
portamento (ad esempio, Ajzen, 1991; Liñán, Fayolle, 2015; Donaldson, 
2019). 

Più favorevole è l’atteggiamento della persona nei confronti dell’attività 
imprenditoriale, maggiore sarà la sua intenzione di intraprenderla. Più le 
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norme soggettive sono positive, maggiore è l’intenzione di intraprendere 
una carriera imprenditoriale. Maggiore è il controllo percepito sul com-
portamento, minore è il numero di ostacoli o impedimenti e maggiore è la 
capacità di avere successo nell’intraprendere il comportamento, poiché vi è 
una combinazione di aspetti legati al controllo e alle convinzioni di autoef-
ficacia (Engle, Dimitriadi, Gavidia, Schlaegel, Delanoe, Alvarado, Wolff, 
2010; De Jorge-Moreno, Laborda Castillo, Sanz Triguero, 2012; Krueger Jr, 
Reilly, Carsrud, 2000).

La letteratura analizza in larga misura gli aspetti motivazionali dell’im-
prenditorialità di opportunità, ma non analizza adeguatamente le motiva-
zioni associate all’imprenditorialità di necessità. Anche le soddisfazioni 
intrinseche come l’indipendenza, la creatività, l’autorità o la realizzazione 
personale sono associate alla motivazione all’opportunità (Hughes, 2003). 

Inoltre, la letteratura non affronta adeguatamente le percezioni so-
ciali: la percezione che il mondo imprenditoriale sia abitato da uomini è 
certamente un fattore inibitorio. In una società dominata dagli uomini, gli 
approcci e le convinzioni socioculturali potrebbero non vedere l’imprendi-
torialità femminile come un comportamento corretto e l’effetto “soffitto di 
cristallo” può essere visto anche in questo contesto. La percezione sociale 
vede le donne occuparsi delle faccende domestiche e della cura dei figli, 
mentre la vita lavorativa è più associata agli uomini (Mohanty, Keokse, 
Sales, 2007).

c2.	 Identità di genere e minaccia degli stereotipi

Un’ampia varietà di ricerche scientifiche ha dimostrato che lo stereoti-
po comune della figura imprenditoriale è decisamente maschile (ad esem-
pio, Frese, Gielnik, 2014) e quindi le donne possono tendere a sperimen-
tare un’incongruenza tra la propria identità di genere e le caratteristiche 
stereotipate attribuite a loro in quanto donne e le caratteristiche tradizio-
nalmente attribuite agli imprenditori (Ahl, 2006). Tuttavia, sono pochi gli 
studi che analizzano effettivamente se questa incongruenza possa diventare 
un fattore di attrazione per le intenzioni delle donne di diventare impren-
ditrici. Un’indagine di Ballesteros-Sola e Osorio-Novela (2021) ha rilevato 
che il radicamento familiare e l’identità di genere sono fattori critici che 
influenzano il processo di creazione di microimprese femminili nei conte-
sti in via di sviluppo. 

Una possibile spiegazione delle differenze di genere in questo senso 
può essere legata alla minaccia dello stereotipo per le donne (Gupta, Tur-
ban, Bhawe, 2008; Gupta, Bhawe, 2007). La minaccia dello stereotipo è 
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definita come «la minaccia concreta di essere giudicati e trattati male in 
contesti in cui si applica uno stereotipo negativo sul proprio gruppo» (Stee-
le, Spencer, Aronson, 2002). 

Sebbene non esistano prove empiriche adeguate, sembra che nel campo 
dell’imprenditorialità l’attivazione dello stereotipo maschile dell’imprendi-
tore riduca le intenzioni imprenditoriali delle donne (ad esempio, Gupta, 
Turban, Bhawe, 2008; Gupta, Bhawe, 2007). L’unico studio sperimentale 
esaminato ha dimostrato che la presentazione di un modello imprendito-
riale femminile può funzionare come esempio positivo per aumentare l’au-
topercezione di autoefficacia imprenditoriale nelle donne (Laguía, Wach, 
Garcia-Ael, Moriano, 2022). Questo studio ha anche mostrato una maggio-
re tendenza all’imprenditorialità di opportunità da parte delle donne espo-
ste al modello femminile positivo. 

Questi risultati suggeriscono che l’identità di genere e la minaccia degli 
stereotipi possono essere fattori importanti che impediscono alle donne di 
scegliere di diventare imprenditrici. 

c3.	Self-efficacy, emotive e di equilibrio

La letteratura mostra che fiducia in se stesse (self-efficacy) gioca un 
ruolo sostanziale nell’influenzare le intenzioni imprenditoriali delle don-
ne e sembra essere una delle barriere più influenti (Boyd, Vozikis, 1994). 
Kirkwood (2009) ha rilevato che le donne si impegnano meno degli uo-
mini nell’attività imprenditoriale a causa della mancanza di fiducia nelle 
proprie capacità. La mancanza di fiducia in se stesse ostacola anche la loro 
capacità di ottenere fondi e, in ultima analisi, blocca la loro crescita. 

È stato inoltre ampiamente riscontrato in letteratura che le donne sono 
più propense a temere il fallimento, mentre gli uomini dimostrano una 
maggiore fiducia in se stessi per quanto riguarda la capacità di avviare 
un’impresa (ad esempio Koellinger, Minniti, Schade, 2013; Langowitz, 
Minniti, 2007). 

Tuttavia, i risultati sugli effetti dell’autoefficacia sono contrastanti: 
alcuni studi hanno riscontrato che un alto livello di fiducia in se stesse 
è una motivazione chiave per le donne saudite (Sadi, Al-Ghazali, 2010), 
iraniane (Javadian, Singh, 2012) e libanesi (Jamali, 2009) ad avviare 
un’impresa. I risultati della letteratura sono contrastanti, probabilmente 
perché le percezioni dell’autoefficacia imprenditoriale sono state studiate 
soprattutto in popolazioni con bassa autostima (Powers, Le Loarne-Le-
maire, Maalaoui, Kraus, 2021), quindi l’autoefficacia imprenditoriale (de-
finita come la facilità percepita nell’eseguire le azioni richieste per creare 
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una nuova impresa) è variabile da contesto a contesto (Laguía, Wach, 
Garcia-Ael, Moriano, 2022). 

c4.	Variabili socio-demografiche

L’età è una variabile poco analizzata in letteratura ma nei pochi stu-
di che l’analizzano sembrano esserci prove contrastanti sull’effetto che 
ha sull’ingresso delle donne nell’attività imprenditoriale. La competenza, 
l’esperienza professionale e la maggiore disponibilità di capitale con l’età 
rendono più probabile l’attività imprenditoriale (Bates, 1995). D’altro canto, 
però, il livello di radicamento professionale aumenta con l’età e l’orizzonte 
di pianificazione diminuisce (Bates, 1995). Con l’avanzare dell’età, le per-
sone sono meno disposte a investire tempo in attività che hanno un periodo 
di ritorno incerto, come l’avvio di un’impresa (Levesque, Minniti, 2006).

Alla luce di queste argomentazioni, alcuni studi hanno suggerito una 
forma a U rovesciata nella relazione tra età e propensione all’imprendito-
rialità, tale per cui l’attività imprenditoriale aumenta all’aumentare dell’età 
solo fino ad un certo punto oltre il quale tende a diminuire (Bates, 1995; 
Bergmann, Sternberg, 2007). In effetti, Wagner (2005) ha osservato una 
forma a U rovesciata nella relazione tra imprenditorialità e bisogno, dove 
l’attività imprenditoriale segue lo stesso andamento di cui sopra in relazio-
ne all’aumentare del bisogno.

4.	 Conclusioni

L’imprenditoria femminile è necessariamente un’area di ricerca fram-
mentata, in cui i fattori di attrazione e di spinta non sono ancora stati 
esaminati in modo esaustivo. Il presente lavoro offre una revisione sistema-
tica della letteratura su questo tema, cercando di fornire una panoramica 
completa degli studi esistenti. Grazie al nostro quadro tridimensionale, 
facciamo il punto sullo stato dell’arte, evidenziando che la ricerca non è 
uniforme nell’analisi del fenomeno dell’imprenditoria femminile di neces-
sità, sia a livello teorico, dal momento che lo studio del fenomeno manca 
di modelli di riferimento esaustivi e sostanziali, che metodologico. La let-
teratura esistente mostra quindi delle lacune di conoscenza, che di seguito 
mettiamo in evidenza, per suggerire sviluppi futuri. 

La discrepanza più evidente risiede nel numero di studi che indagano i 
vari livelli di analisi. La maggior parte degli studi si colloca a livello ma-
cro, ma anche qui c’è una maggiore concentrazione di studi che indagano 
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sui fattori socio-economici rispetto ad altri fattori. Ad esempio, l’analisi dei 
fattori economici è stata ampiamente studiata soprattutto nelle aree in via 
di sviluppo, dove la disuguaglianza di genere nella ricchezza e nel sostegno 
finanziario è più pronunciata (ad esempio, Conroy, Low, 2022; Chapelle, 
2012). Al contrario, un numero minore di studi indaga le politiche di soste-
gno (es. Warnecke, 2014), gli aspetti culturali e i fattori legati agli stereoti-
pi e ai ruoli di genere. 

Sebbene la ricerca si sia interrogata sulle differenze di genere nel feno-
meno dell’imprenditorialità di necessità, finora non esistono prove chiare 
che dimostrino gli effetti legati all’identità di genere o gli effetti che gli 
stereotipi di genere hanno sulle scelte imprenditoriali delle donne. In lette-
ratura si trovano prove contrastanti: da un lato, sembra che gli stereotipi di 
genere impediscano alle donne di scegliere percorsi imprenditoriali (Gupta, 
Turban, Bhawe, 2008; Gupta, Bhawe, 2007), dall’altro, la lotta agli stere-
otipi motiva le donne a migliorare il proprio status avviando un’impresa 
(Muzaffar, 2023). Si ravvisa la necessità di un’espansione di questi aspetti 
culturali, anche attraverso l’utilizzo di metodologie sperimentali che con-
sentano di verificare il ruolo causale di tali fattori. 

Anche a livello meso la ricerca è frammentaria: ci sono molti studi che 
dimostrano che il capitale umano, come la conoscenza e il contatto con 
gli imprenditori, favorisce la spinta all’imprenditorialità (Arenius, Minniti, 
2005), ma la ricerca non indaga a sufficienza il ruolo del supporto familia-
re. Anche a questo proposito, la ricerca mostra risultati contrastanti e non è 
chiaro quando la famiglia sia di supporto e quando di ostacolo. 

A livello micro, la letteratura ha ampiamente indagato gli aspetti mo-
tivazionali e le risorse individuali, riportando ancora una volta risultati 
contrastanti: da un lato, è ampiamente condiviso in letteratura che la 
percezione di autoefficacia imprenditoriale sia meno forte nelle donne, 
allontanandole dall’idea di intraprendere un’attività imprenditoriale (ad es. 
Koellinger, Minniti, Schade, 2013; Langowitz, Minniti, 2007); dall’altro, la 
fiducia in se stesse sembra essere una motivazione chiave per le donne (Sa-
di, AlGhazali, 2010; Javadian, Singh, 2012; Jamali, 2009). 

L’analisi mostra anche uno squilibrio territoriale: la maggior parte degli 
studi è stata condotta in Paesi in via di sviluppo e solo pochi hanno preso 
in considerazione contesti industrializzati. Tra questi, sebbene un buon nu-
mero di studi sia stato condotto in Europa, solo uno di quelli esaminati è 
stato condotto nel contesto italiano. 

In generale, la revisione della letteratura mostra carenze teoriche e me-
todologiche, privilegiando alcuni fattori e le metodologie qualitative. 

La ricerca futura dovrebbe cercare di identificare un modello di riferi-
mento che assembli in modo coerente i principali fattori di spinta e di at-
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trazione emersi in letteratura. La mappatura del modello permetterebbe di 
individuare i predittori in grado di aumentare la fiducia delle donne nell’in-
traprendere percorsi imprenditoriali. Inoltre, le ricerche future dovrebbero 
implementare le metodologie utilizzate per scoprire gli effetti reali delle 
variabili esaminate: con l’uso di esperimenti scientifici, si potrebbe verifi-
care la relazione causa-effetto tra i fattori culturali all’origine delle scelte 
di carriera e di vita delle donne e, quindi, individuare su quali leve agire, 
modificando adeguatamente tali fattori, per migliorare l’atteggiamento del-
le donne verso l’imprenditorialità femminile.

La nostra revisione sistematica della letteratura su 63 articoli in-
centrati sull’imprenditorialità femminile ha dunque individuato risultati 
consolidati ma altri ancora in contraddizione nella letteratura, segnalando 
lacune a livello concettuale (nell’approfondimento dell’analisi di alcuni 
fattori), a livello teorico (nell’individuazione di un modello di riferimen-
to), a livello metodologico (nell’utilizzo di esperimenti e analisi quanti-
tative) e a livello territoriale (nell’implementazione degli studi nei Paesi 
industrializzati).
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4.	Analisi della letteratura sociologica

di Sara Mazzucchelli, Maria Letizia Bosoni e Letizia Medina

1.	 Oggetto e metodo della review 
 
Il presente capitolo intende approfondire l’analisi condotta (Cap. 3), 

mediante una ampia ricognizione della letteratura prevalentemente a carat-
tere sociologico, evidenziando i principali aspetti di ricerca con cui il tema 
dell’imprenditoria femminile è stato affrontato nel panorama nazionale e 
internazionale. In relazione ai tre livelli di indagine considerati (macro, 
meso e micro), ci focalizzeremo qui maggiormente su fattori di macrolivel-
lo relativi ai fattori di contesto e i fattori di meso-livello.

1.1.	 Metodologia di analisi della letteratura
 
La presente review si pone un duplice obiettivo: 

1.	 la definizione di un background teorico interdisciplinare per analizzare 
i fattori di micro, meso e macro-livello che impattano sull’imprendito-
rialità femminile nell’attuale scenario italiano;

2.	 l’identificazione delle variabili chiave che influenzano la scelta impren-
ditoriale delle donne (antecedenti, fattori facilitanti ed ostacolanti, fat-
tori culturali e relazionali). 

La procedura con cui è stata condotta l’analisi della letteratura è sta-
ta la seguente: sono state definite tre parole chiave principali, che hanno 
guidato la ricerca – female entrepreunership, women entrepreunership e 
imprenditoria femminile –, sono stati identificati i portali di ricerca da cui 
sono stati poi scaricati gli articoli, in particolare Google Scholar (limita-
tamente alle prime 5 pagine) e Sociological Abstract (prime 2 pagine). A 
priori sono stati individuati dei criteri di selezione condivisi dai ricercatori: 
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1.	 anno di pubblicazione compreso tra 2000 e 2023; 
2.	 pubblicati su riviste scientifiche di settore o su libri; 
3.	 studi su contesti nazionali e internazionali non di nicchia; 
4.	 focus sulle disuguaglianze nell’imprenditoria. 

Gli articoli di maggiore interesse sono stati inizialmente schedati (in-
dicando per ciascuno Citazione APA, abstract, parola chiave ricerca, main 
topics, obiettivi/domande di ricerca, metodologia e risultati). Dopo una 
prima selezione della bibliografia da parte del gruppo di ricerca, si è proce-
duto a un confronto dei materiali e all’ulteriore definizione degli articoli di 
interesse arrivando a identificare 103 articoli che contribuiscono a eviden-
ziare i principali filoni di ricerca sull’imprenditoria femminile.

Dei 103 articoli schedati, sono stati selezionati 37 articoli, ritenuti i più 
pregnanti nella definizione della letteratura sul tema, di cui di seguito si dà 
conto. 

1.2.	 Risultati dell’analisi 

L’imprenditoria femminile trova la sua definizione più condivisa nel 
testo di legge 215/1992, art. 2, comma 1, lettera a): 

si considerano femminili, le imprese la cui partecipazione del controllo e della 
proprietà è detenuta in prevalenza da donne: sono classificate in base al maggiore 
o minore grado di imprenditorialità femminile, desunto dalla natura giuridica 
dell’impresa, dall’eventuale quota di capitale sociale detenuta da ciascun socio, 
e dalla percentuale di donne presenti tra gli amministratori o titolari o soci 
dell’impresa.

La letteratura scientifica si sta interessando del tema da qualche decen-
nio, in particolare tre discipline: la psicologia, l’economia e le teorie fem-
ministe (Bennett, Dann, 2000). 

La disciplina economica si è concentrata sul contesto e sul ruolo che 
l’imprenditoria ha sul resto dell’economia. In particolare, gli economisti si 
sono concentrati sulle condizioni favorevoli che permettono ai business di 
svilupparsi e produrre capitale (Bennett, Dann, 2000). Le teorie economi-
che vedono l’imprenditoria come il frutto di un’analisi costi-benefici che la 
persona fa e che produce una valutazione razionale tra il rischio di perdere 
il proprio capitale e il rendimento del potenziale lavoro salariale da dipen-
dente (Campbell, 1992). 

La psicologia si concentra sui tratti di personalità degli imprenditori, 
sugli atteggiamenti e sui valori delle persone che decidono di investire 
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su di sé. L’imprenditorialità, quindi, viene considerata una caratteristica 
intrinseca della persona e non frutto di una scelta razionale dettata dalle 
possibilità del contesto (Cunningham, Lischeron, 1991). 

Le teorie femministe, infine, si sono concentrate sull’imprenditoria 
femminile, fornendo uno sguardo culturale sul fenomeno. Secondo tali 
correnti, gli studi sull’imprenditoria hanno di fondo un bias culturale, che 
vede in questa pratica una natura maschile (Moore, 1990; Stevenson, 1990; 
Berrett, 1993). L’attenzione, quindi, è stata posta sugli stereotipi di genere 
e di ruolo e su come questi condizionino la scelta delle donne di diventare 
imprenditrici. 

Il ruolo della sociologia in questo panorama sembrerebbe non essere 
chiaro, motivo per cui si è reso necessario comprendere il contributo speci-
fico di tale disciplina nel panorama della letteratura nazionale e internazio-
nale. 

L’imprenditoria femminile è stata esplorata secondo tre linee investiga-
tive nella letteratura sociologica: 
1.	 gli ostacoli che le donne incontrano nell’accedere all’imprenditoria; 
2.	 la relazione tra cultura, ruoli di genere e stereotipi; 
3.	 il ruolo del capitale sociale nella crescita dell’impresa femminile. 

L’analisi condotta sui 37 articoli selezionati contribuisce a identificare 
alcuni aspetti connessi all’imprenditoria femminile con particolare atten-
zione alle diseguaglianze che connotano il fenomeno. 

Qui di seguito presenteremo gli studi più significativi inquadrati nelle 
principali categorie tematiche rilevate: 
•	 le motivazioni all’imprenditoria femminile: fattori push e pull/necessity 

and opportunity (§ 1.2.1);
•	 le differenze di genere (§ 1.2.2); 
•	 imprenditoria femminile e contesto (§ 1.2.3); 
•	 famiglia e capitale umano e sociale (§ 1.2.4). 

1.2.1.	 Le motivazioni all’imprenditoria femminile: fattori push e pull/ 
necessity and opportunity

 
Secondo l’approccio di Reynolds e colleghi (2005) le motivazioni che 

guidano l’imprenditorialità possono essere distinte in necessity and oppor-
tunity. 

Opportunity entrepreneurship si verifica quando gli imprenditori iden-
tificano e sfruttano un’opportunità di business, mentre necessity entre-
preneurship si verifica quando gli imprenditori si sentono costretti a in-
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traprendere un’attività imprenditoriale perché le alternative di lavoro sono 
inesistenti o insoddisfacenti (Wennekers et al., 2005). 

Altri e precedenti studiosi si riferiscono alla push-pull theory (Sibanda 
2020; Alam et al., 2021). Secondo questa teoria, quando gli imprenditori 
considerano la creazione di un’azienda come una fonte di reddito (materia-
le o meno), agisce una forza di attrazione (pull). Al contrario, quando gli 
imprenditori sono costretti a trovare un’azienda per raggiungere uno stato 
di vita desiderabile, agisce una forza di spinta (push) (Giacomin et al., 
2011). Secondo Malach Pines, Lerner e Schwartz (2010, p. 190) «i fattori 
di spinta costringono le persone a diventare imprenditori, mentre i fattori 
di attrazione li attraggono verso l’imprenditorialità». La letteratura sull’im-
prenditoria femminile suggerisce diversi fattori di attrazione e di spinta 
per la partecipazione delle donne: fattori di attrazione come indipendenza, 
autonomia, perdita del lavoro, insoddisfazione per il lavoro attuale, bassa 
crescita professionale, ricerca di reddito più elevato e mancanza di un am-
biente positivo guidano le donne verso il lavoro autonomo; al contrario, le 
donne sono spinte all’imprenditoria a causa delle responsabilità familiari e 
domestiche (Jennings, Brush, 2013).

Molte donne avviano la propria attività al fine di raggiungere un equi-
librio tra lavoro e responsabilità familiari e guadagnare una vita dignitosa 
per la propria famiglia (McGowan et al., 2012), in questo senso le donne 
considerano il lavoro autonomo come un mezzo per conciliare il proprio 
lavoro e la crescita dei figli (Poggesi, Mari, De Vita, 2016). 

Tuttavia, è presente anche l’opposto: nella loro ricerca esplorativa sulle 
imprenditrici in Kosovo, Ramadan e colleghi (2015) hanno scoperto che il 
15% delle donne intervistate considerava la conciliazione tra lavoro e cura 
della famiglia come uno dei principali problemi affrontati nello sviluppo 
della propria attività. 

Avviare un’impresa e mantenerla richiede uno sforzo supplementare 
per le donne che cercano di avere successo in ambienti di lavoro dominati 
dagli uomini. Gli studi sull’argomento sottolineano il fatto che le donne 
tendono a utilizzare maggiormente le loro reti sociali come fonte di capi-
tale sociale (Aldrich, Zimmer, 1986; Greve, Salaff, 2003). Esistono quindi 
fattori “di attrazione” e fattori “di spinta” che portano le donne a diventare 
imprenditrici e il ruolo di tali fattori è stato preso in considerazione in mol-
ti studi condotti in diversi Paesi. Yetim (2008) considera tali fattori push/
pull in relazione alla classe sociale e allo status migratorio delle donne. In 
particolare, per le donne migranti o appartenenti a classi sociali inferiori 
che avviano un’attività imprenditoriale per sostenere la famiglia (fattori di 
spinta), le principali fonti di capitale sociale per la creazione e il manteni-
mento di un’impresa sono le reti familiari, parentali e comunitarie, ovvero 
legami forti (Granovetter, 1985).
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D’altro canto, per le donne delle classi medie e agiate che avviano la 
loro attività principalmente per essere indipendenti e autonome (fattori di 
attrazione), le principali fonti di capitale sociale sono i legami professio-
nali estesi – o legami deboli – ovvero colleghi, membri di associazioni e 
camere. Inoltre, vi possono essere ragioni individuali, come l’ambizione e 
la motivazione personale, o esterne, come la lotta per la sopravvivenza, per 
cui le donne si affidano alle proprie reti sociali e utilizzano le relazioni di 
fiducia per formare queste reti. 

Come è evidente, ci sono forti somiglianze tra la teoria push-pull e le 
motivazioni guidate dalla necessità e dall’opportunità: entrambe le classi-
ficazioni si riferiscono all’origine o alla causa dell’attività imprenditoriale; 
quindi, è possibile affermare che l’imprenditorialità di necessità è simile 
alle motivazioni di spinta, mentre l’imprenditorialità di opportunità corri-
sponde a motivazioni attrattive. Inoltre, Caliendo and Kritikos (2019) han-
no dimostrato che esiste un terzo tipo di imprenditore, ovvero quello che è 
motivato sia da forze di attrazione che da forze di spinta, suggerendo che le 
categorie di necessità e opportunità possono sovrapporsi nell’esperienza di 
vita. 

La motivazione imprenditoriale è stata inoltre collegata al livello di co-
noscenza degli imprenditori circa l’avvio di un’impresa: un basso livello di 
conoscenza può portare a maggiori difficoltà nel trovare un lavoro, il che 
incoraggerebbe la necessary entrepreneurship (Arenius, Minniti, 2005). 

Da ultimo, uno studio di Rey-Martì e colleghi (2015) ha identificato 
cinque principali motivazioni che spingono le donne a intraprendere un 
proprio business: propensione al rischio, trovare una conciliazione lavoro-
famiglia, desiderio di voler sviluppare le proprie abilità e competenze per 
il business, necessità di essere libere professioniste e infine il desiderio di 
guadagnare.

 

1.2.2.	 Le differenze di genere 

Alcuni studi evidenziano come le motivazioni alla base dell’imprendi-
toria siano differenti per uomini e donne (Orhan, Scott, 2001; Manolova 
et al., 2008): alcune delle motivazioni che spingono le donne a impegnarsi 
nell’attività imprenditoriale sono la frustrazione, l’insoddisfazione sul lavo-
ro, l’impossibilità di fare carriera, la necessità di flessibilità per trovare un 
equilibrio tra lavoro e vita privata, la necessità di inclusione nel mercato 
del lavoro e la necessità di aumentare il reddito. 

La distinzione tra imprenditorialità di opportunità e necessità è in re-
altà particolarmente rilevante quando si considera il genere. Come eviden-

Copyright © 2024 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788835168102



75

ziato da Kelley e colleghi (2010), in molti paesi le donne hanno maggiore 
probabilità degli uomini di essere necessity entrepreneurs (Adom, Asare-
Yeboa, 2016). Le ragioni di questa differenza sono legate, innanzitutto, 
al fatto che l’economia informale è solitamente dominata dalle donne; in 
secondo luogo, nei paesi in via di sviluppo, il livello di istruzione delle 
donne è generalmente inferiore a quello degli uomini; inoltre, l’accesso 
a reti commerciali formali è meno probabile e l’accesso ai finanziamenti 
presenta maggiori ostacoli in tutti i paesi, indipendentemente dal livello di 
sviluppo; da ultimo, a causa delle norme di genere relative al lavoro dome-
stico, le donne tendono ad avere “time poverty” (Warnecke, 2013). 

I risultati in merito alle differenze di genere sono tuttavia molto diversi 
tra loro: gli studi che prendono in considerazione le differenze di genere si 
focalizzano sui fattori psicologici e contestuali, che differenziano le donne 
dagli uomini imprenditori. Alcuni studi evidenziano come le donne siano 
meno propense a intraprendere un’attività imprenditoriale poiché hanno 
una maggiore paura di fallire rispetto agli uomini, hanno meno confiden-
za nelle proprie capacità e percepiscono di avere poco supporto sociale 
(Dawson, Henley, 2015). All’interno di questi studi la relazione tra gli ste-
reotipi e gli attributi di genere è rilevante, la cultura dominante determina 
le caratteristiche di ruolo femminile e di conseguenza anche gli stereotipi 
ad essa associati.

Gli uomini e le donne, peraltro, sembrano avere motivazioni differenti. 
I primi sono maggiormente interessati all’aspetto economico, alla stabilità 
e alla possibilità di carriera, mentre le donne prediligono lavori con orari 
flessibili e in cui possono essere proattive (Zou, 2015). e dove possono tro-
vare maggiore equilibrio tra lavoro e famiglia (Thèbaud, 2015). Gli uomini 
al contrario vivono meno il conflitto lavoro-famiglia, di conseguenza ricer-
cano lavori con altri benefit (Rembulan et al., 2016). 

Gli studi sulle differenze di genere nell’imprenditoria spesso coinvol-
gono studenti; il motivo di tale scelta risiede da un lato nella facilità di 
reperire il campione, dall’altro nel desiderio di comprendere come l’idea di 
diventare imprenditori possa crescere già durante gli anni di formazione. 
Alcuni studi hanno quindi analizzato la percezione degli attributi persona-
li, evidenziando come le donne si considerino più disciplinate, rigorose e 
affidabili mentre gli uomini, al contrario, risultino più ottimisti, maggior-
mente disponibili a svolgere attività complesse, maggiormente proattivi ed 
entusiasti (Sánchez Cañizares, Fuentes García, 2010). 

Uno studio con studenti spagnoli evidenzia gli ostacoli che le ragazze 
pensano di incontrare nella progettazione di un proprio business. La man-
canza di capitale e l’alto rischio di un’impresa sembrano essere fattori che 
ostacolano la creazione di una start-up sia per i ragazzi che per le ragazze.
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Le ragazze, tuttavia, si differenziano nel ritenere di non avere il know-
how necessario per essere imprenditrici, credono meno in loro stesse e 
hanno una maggiore paura di fallire. I ragazzi al contrario sono maggior-
mente intimoriti dal peso delle tasse e dall’idea di dover lavorare molte 
ore. Purtuttavia, le ragazze sono maggiormente attratte dall’idea di essere 
indipendenti e di poter dare vita a qualcosa di creativo (Sánchez Cañizares, 
Fuentes García, 2010).

Differenze significative riguardano anche la fase di avvio dell’espe-
rienza imprenditoriale e le aspettative ad essa connesse (Poggesi et al., 
2016). Gli uomini solitamente prima di iniziare un business hanno già 
avuto esperienza nel mondo del lavoro e hanno alte aspettative. Essi sono 
inoltre più propensi ad investire su di sé rispetto alle donne, un motivo che 
risiede nel fatto che essere imprenditori significa essere leader e quindi 
avere un riconoscimento sociale, aspetto a cui le donne sembrano dare 
minore importanza (Kepler, Shane, 2007). Gli uomini inoltre investono 
grandi aspettative sul proprio business, mentre le donne sembrano averne 
di minori: le donne sono infatti meno disposte a svolgere un lavoro che 
sottragga tempo alla propria famiglia, mentre sembrerebbe che gli uomini 
siano favorevoli a sacrificare la dimensione familiare in vista di un possi-
bile guadagno monetario. 

Si evidenziano inoltre alcune differenze rispetto l’identificazione delle 
opportunità, un aspetto poco esaminato nell’imprenditoria. Gli imprendito-
ri maschi avevano una probabilità significativamente maggiore rispetto alle 
imprenditrici di identificare le opportunità attraverso la ricerca, di credere 
che l’esistenza di nuove opportunità di business dipenda dall’azione e di 
raccogliere molte nuove informazioni nel processo di identificazione delle 
opportunità di business. Gli imprenditori di sesso maschile avevano anche 
una probabilità significativamente maggiore rispetto alle imprenditrici di 
considerare importante la raccolta di informazioni sull’esito positivo delle 
loro imprese e una probabilità significativamente minore di considerare 
importante la raccolta di informazioni sulle dimensioni di tale esito nella 
scelta tra diverse imprese (Kepler, Shane, 2007). 

Altri studi si sono concentrati sull’analisi delle differenze tra imprese 
gestite da donne e da uomini, soffermandosi in particolare sulla durata 
di tali attività. Lo studio di Kalnins e Williams (2014) in particolare ha 
evidenziato come il contesto industriale e la provenienza geografica della 
propria impresa possono influire sulle opportunità dei business condotti da 
donne. Vi sono quindi settori e aree specifiche che fanno sì che le imprese 
femminili sopravvivano a quelle maschili. In particolare, dal loro studio 
emerge come la maggiore differenza nella durata delle imprese femminili e 
maschili risieda nel settore educativo, in quello legato alla danza e all’abbi-
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gliamento. Inoltre, nelle grandi città le imprese femminili hanno maggiore 
probabilità di sopravvivere, in quanto in questi ambienti gli stereotipi di 
genere sono meno diffusi rispetto alle zone rurali e le opportunità sono 
maggiori (Merrett, Gruidl, 2000). 

Per quanto riguarda le differenze nella gestione delle imprese femmi-
nili e maschili, diversi studi si sono concentrati su fattori contestuali. Uno 
studio di Estrin e Mickiewicz (2011) ha indagato la distribuzione delle im-
prese femminili e maschili in 61 nazioni in via di sviluppo. Questo studio 
ha messo in luce come mediamente le imprese femminili siano più piccole 
di quelle maschili. Inoltre, le donne hanno una produttività inferiore, in 
termini di valore aggiunto e produttività dell’azienda, in particolare nelle 
zone dell’America Latina, dell’Est Europa e dell’Asia Centrale. Questa dif-
ferenza viene tuttavia ad assottigliarsi nei paesi in cui vi sono buone istitu-
zioni a sostegno dell’imprenditorialità.

I risultati dell’analisi sistematica condotta da Sullivan e Meek (2012) 
sembrano tuttavia suggerire come siano le attribuzioni culturali/stereotipi-
che della società e i diversi processi di socializzazione relativi a uomini e 
donne a rinforzare le distinzioni tra i generi e a creare ostacoli per le don-
ne. Anche nello studio di Guzman e Kacperczyk (2019), viene evidenziato 
come le donne abbiano il 63% di probabilità in meno rispetto agli uomini 
di ottenere finanziamenti esterni in termini di capitale di rischio e la par-
te più significativa del divario derivi dalle differenze di genere. Sebbene 
i dati non consentano di mettere in luce relazioni causali certe, lo studio 
sottolinea come, in generale, sembri che le donne abbiano meno supporto 
degli uomini nell’accesso alle risorse per il proprio business (Langowitz, 
Minniti, 2007). 

Ciononostante, i risultati di uno studio di Centindamar e colleghi 
(2012) sull’importanza relativa dei tre tipi di capitale per l’impresa (umano, 
familiare e finanziario), hanno sottolineato che, indipendentemente dal ses-
so, questi tre tipi di capitale influenzano la probabilità di diventare impren-
ditori. Inoltre, contrariamente alle aspettative, l’impatto del capitale umano 
sulla probabilità di diventare imprenditore è maggiore per le donne che per 
gli uomini.

I dati hanno anche rivelato che il capitale familiare facilita l’ingresso 
delle donne nell’imprenditoria solo nelle famiglie numerose. Non sono sta-
te osservate differenze di genere per quanto riguarda l’impatto del capitale 
finanziario. 
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1.2.3.	 Imprenditoria femminile e contesto 

Effetto dell’imprenditoria femminile sul contesto 

Gli imprenditori per necessità possono essere considerati agenti di 
cambiamento sociale perché, attraverso l’imprenditoria, non solo miglio-
rano la loro situazione lavorativa, ma influenzano anche l’ambiente in cui 
operano. Pertanto, l’imprenditorialità è motivata dalla necessità di essere 
inclusi nel mercato del lavoro e di ricercare miglioramenti nella qualità 
della vita (Velásquez et al., 2008). 

Dufo (2012) ha messo in luce come l’emancipazione delle donne e lo 
sviluppo economico siano strettamente correlati in due modi: lo sviluppo 
può ridurre la disuguaglianza tra i sessi e l’emancipazione delle donne 
può giovare allo sviluppo. Sarfaraz e colleghi (2014) hanno inoltre eviden-
ziato come sia l’imprenditorialità femminile sia l’uguaglianza di genere 
determinino lo sviluppo economico. 

Tuttavia, il rapporto tra l’imprenditoria necessity/opportunity e lo svi-
luppo economico è complesso e sfaccettato. L’imprenditorialità guidata 
dalla necessità è solitamente meno innovativa dell’imprenditorialità guidata 
dalle opportunità, che, per sua natura, richiede un livello più elevato di 
conoscenza (Fini, Sobrero, 2020). Occorre tuttavia evidenziare che il ruolo 
dell’imprenditorialità nella crescita economica di un paese può essere dif-
ferente, a causa della varietà di tipi di imprenditorialità e delle caratteristi-
che del contesto economico di riferimento (Stoica et al., 2020). 

Entrambe le forme di imprenditoria (necessity e opportunity) esistono 
in tutti i paesi con un certo grado di variazione; tuttavia, è più probabile 
che le donne nei paesi sviluppati inizino un’attività spinte dall’opportuni-
tà, mentre quelle nei paesi meno sviluppati siano motivate dalla necessità 
(Goltz, Buche, Pathak, 2015; Martínez-Rodrígue et al., 2022; Stoica et al., 
2020). Vi sono tuttavia sia elementi individuali/motivazionali sia contestua-
li che impattano sull’imprenditoria femminile. 

Alcuni studi elencano fattori in grado di promuovere l’imprenditorialità 
di necessità o opportunità: la presenza di capacità imprenditoriali è una 
condizione ricorrente quando si spiega l’imprenditorialità femminile di 
necessità; la presenza di intenzioni imprenditoriali (entrepreneurial inten-
tions), insieme ad altri fattori, rappresenta inoltre un fattore favorevole che 
promuove l’imprenditorialità femminile di necessità. Questo risultato evi-
denzia dunque un ruolo decisivo delle competenze anche nell’imprenditoria 
di necessità (Sendra-Pons et al., 2022). 

Queste competenze potrebbero inoltre essere ulteriormente sostenute e 
sviluppate grazie a politiche di supporto, ovvero attraverso programmi di 
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formazione sostenuti dal governo che sostengano l’acquisizione da parte 
delle donne di tali competenze Questo dato evidenzia quindi l’importanza 
di creare e diffondere una cultura che incoraggi l’intenzione ad avviare 
un’attività in proprio (Sendra-Pons et al., 2022). 

 

Effetto del contesto sull’imprenditoria femminile 
 
Numerose sono le barriere che le donne possono incontrare nel loro 

percorso di carriera come imprenditrici: bassa educazione e/o formazione, 
scarsa o limitata mobilità, mancanza di supporto dalle famiglie, mancanza 
di supporto da parte delle istituzioni e difficoltà nell’acquisizione di risorse 
finanziarie. Questi risultati vengono condivisi da numerose ricerche, con 
alcune differenze dovute al Paese di provenienza del campione studiato 
(Raghuvanshi et al., 2017). 

Waseem (2018) ha inoltre mostrato come il livello di reddito naziona-
le, il progresso sociale e lo sviluppo umano siano positivamente correlati 
all’imprenditorialità basata sulle opportunità. Questo risultato significa 
che questi fattori hanno un’influenza bidirezionale sull’imprenditoria fem-
minile. Da un lato, l’aumento di questi fattori migliora l’imprenditorialità 
femminile orientata alle opportunità, mentre dall’altro riduce l’imprendito-
rialità femminile basata sulla necessità. 

In particolare, un basso livello di progresso sociale e capitale umano 
porta verso l’imprenditoria basata sulla necessità e la creazione di nuove 
imprese. Tuttavia, con l’aumento del livello di progresso sociale e di svi-
luppo umano, le attività imprenditoriali cominciano a diminuire. Pertanto, 
un ulteriore aumento del progresso sociale e del capitale umano presenta 
maggiori opportunità, che incoraggiano gli imprenditori ad allontanarsi 
dall’occupazione tradizionale e avviare le proprie attività al fine di racco-
gliere maggiori benefici. 

Lo studio di Mantinez-Rodríguez (2022), contribuisce a evidenziare i 
fattori esplicativi dell’imprenditoria femminile: capitale umano, capacità 
percepite, livello di sviluppo di un Paese, fattori istituzionali e finanziari. 

Lo studio di Laguía e colleghi (2022) adatta la prospettiva della lea-
dership think manager-think male al contesto imprenditoriale ed esplora le 
implicazioni dello stereotipo di genere sia per l’intenzione imprenditoriale 
che per la motivazione a diventare imprenditore. La ricerca, condotta su 
902 imprenditori e imprenditrici spagnoli, ha dimostrato non solo che al-
cune caratteristiche sono associate all’intenzione di creare un’impresa, ma 
anche che l’intenzione imprenditoriale è un predittore significativo del suc-
cessivo comportamento imprenditoriale (Kautonen et al., 2015b; Krueger 
et al., 2000). 
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Attraverso una interessante disamina dei limiti e prospettive future del-
la ricerca, gli autori pongono l’attenzione sull’importanza del considerare 
nelle rilevazioni non solo l’aspetto relazionale – ovvero persone importanti 
(coniuge/compagno o figli) – ma anche contestuale (mass media, influenze 
del contesto) che ha un impatto positivo sull’intenzione imprenditoriale 
(Davis, Shaver, 2012). L’immagine e l’attrattiva delle carriere imprendito-
riali dipende infatti dal modo in cui l’imprenditore viene presentato dai 
media, a sua volta plasmato da norme e aspettative culturali (Anderson, 
Warren, 2011; Laguìa, Moriano, 2021). Gli influenzatori ambientali – come 
la presenza di opportunità di lavoro alternative, alti tassi di occupazione, 
tassi di start-up innovative o un forte sistema di welfare – impediscono 
la creazione di nuove imprese (Meoli et al., 2020) e riducono l’intenzione 
imprenditoriale. Avere un’azienda di famiglia può essere un’opportunità 
per le donne di prendere il comando, ma le norme di genere possono anche 
impedire alle figlie di ereditare (Banchik, 2019). Tutto ciò richiede ulteriori 
ricerche transnazionali e transculturali che considerino i fattori contestuali 
che sostengono e impediscono l’imprenditorialità. Il contesto viene quindi 
considerato dagli autori una variabile molto importante che deve essere 
guardata con attenzione nella ricerca sull’imprenditorialità.

Lo stesso viene sottolineato da Martiarena (2022) in un’indagine con-
dotta su imprenditori di dieci Paesi: Cina, Repubblica Ceca, Francia, Ger-
mania, Italia, Portogallo, Romania, Russia, Paesi Bassi e Turchia. 

Attingendo alle teorie dei ruoli di genere e alle relative evidenze 
dell’influenza degli stereotipi sui giudizi e sui comportamenti individuali, 
tale studio ha inteso esaminare come gli stereotipi maschili degli impren-
ditori possano influenzare le aspettative di crescita delle loro aziende esten-
dendo le precedenti evidenze del ruolo degli stereotipi di genere nel ridurre 
le intenzioni imprenditoriali delle donne (Gupta et al., 2008; Gupta et al., 
2009; Wilson et al., 2007). Diversi sono gli effetti moderatori esplorati: 
fattori a livello individuale, come i tratti di genere che i titolari d’impresa 
attribuiscono agli altri imprenditori e la propria identità di genere, come 
costrutto psicologico, nonché il contesto industriale in cui operano le im-
prese. Dall’analisi condotta è emerso come la minaccia dello stereotipo 
derivi da due fonti: il contesto specifico in cui le donne imprenditrici scel-
gono di entrare (cioè l’industria) e, più in generale, i ruoli di genere incor-
porati nella cultura (Mayer, Hanges, 2003; Ployhart et al., 2003). I risultati 
arricchiscono la letteratura sull’imprenditoria femminile e la teoria dei ruo-
li di genere, evidenziando la necessità di valutare diverse forme di minac-
cia dello stereotipo e il ruolo del contesto come condizione di contorno per 
minacce specifiche. Ulteriori studi che esplorino le minacce degli stereotipi 
in diversi contesti occupazionali potrebbero offrire nuovi spunti di rifles-

Copyright © 2024 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788835168102



81

sione. Questi risultati suggeriscono che migliorare le concettualizzazioni 
femminili dell’imprenditorialità potrebbe aiutare ad alleviare alcune delle 
sottili barriere che persistono tra le donne, in particolare nei settori e nei 
contesti generali in cui la presenza femminile rimane limitata. 

Il contesto viene infine considerato anche dalla ricerca di Welsh e col-
leghi (2021) su un campione di 188 aziende a conduzione femminile, che 
esplora come il supporto familiare percepito possa ridurre la quantità di 
conflitti avvertiti dalle donne imprenditrici in Slovacchia. 

I risultati suggeriscono la presenza di condizioni in cui il supporto del-
la famiglia non riduce il conflitto di ruolo percepito e implicano la necessi-
tà di considerare altri fattori. Le caratteristiche del contesto, in particolare, 
possono influenzare il modo in cui gli individui valutano l’allocazione 
delle risorse necessarie per svolgere con successo i ruoli e le richieste che 
i diversi ruoli pongono all’individuo. Per quanto riguarda il contesto cultu-
rale, i risultati mostrano che le culture collettiviste hanno maggiori proba-
bilità di riportare il conflitto famiglia-lavoro (Allen et al., 2015). Pertanto, 
gli autori sottolineano la necessità di ricerche future in grado di esplorare 
come il sostegno e la proprietà della famiglia influenzino la percezione del 
conflitto di ruolo in altri contesti culturali. 

 

1.2.4.	 Famiglia, capitale umano e sociale 

Le ricerche hanno evidenziato come il supporto sociale e delle per-
sone appartenenti al proprio network familiare o extrafamiliare abbia 
un’influenza sulle decisioni delle donne di investire su di sé. Il supporto è 
visto come una risorsa in particolare nelle prime fasi di avvio dell’impre-
sa e nella fase decisionale (Brush et al., 2002). Il capitale umano sembra 
impattare sulla decisione di iniziare un business e sulla percezione di sé e 
della propria efficacia e capacità di essere imprenditore (Klyver, Schenkel, 
2013). Il capitale sociale sembra essere uno dei fattori centrali per le donne 
(Ventura, Gervilla, 2013; Alvarez et al., 2012). Le ricerche evidenziano 
l’importanza sia del capitale sociale formale, come la presenza di politiche 
di supporto e finanziarie e la formazione, sia del capitale sociale informale, 
come il ruolo della famiglia, del supporto emotivo e della rete sociale (Ál-
varez et al., 2012).

Rispetto al capitale umano è interessante lo studio di Welsh, (2018): a 
partire dall’approccio istituzionale di Welter e Smallbone (2011), adattato 
specificamente alle economie emergenti, tale ricerca esamina le determi-
nanti della performance aziendale per le donne imprenditrici nel contesto 
di un’economia emergente interessata da un ambiente politico e sociocul-
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turale turbolento. A tal fine lo studio utilizza un questionario autosommi-
nistrato sviluppato da Hisrich, Bowser e Smarsh (2006) e diffuso a 150 
aziende. Attraverso un modello di equazione strutturale generalizzato gli 
autori rilevano una relazione positiva tra il capitale umano delle imprendi-
trici e la performance aziendale. In particolare, i tre elementi del capitale 
umano (livello di istruzione, capacità manageriali ed età) sono correlati 
positivamente alla performance aziendale. I primi due risultati sono stati 
riportati in diversi studi, compresi quelli sulle economie in via di sviluppo 
(istruzione [Hampel-Milagrosa et al., 2015] e le competenze manageriali 
[Kimosop et al., 2016, Prasad et al., 2013]). 

Tuttavia, la letteratura riporta risultati contrastanti per quanto riguarda 
la relazione tra età degli imprenditori e performance dell’impresa (Pinazo-
Dallenbach et al., 2016). Il presente studio rileva un legame positivo tra le 
due variabili. Le imprenditrici egiziane mature (di almeno 40 anni) sem-
brano meglio equipaggiate, rispetto alle più giovani, per gestire l’ambiente 
ostile del Paese, con minori difficoltà nell’ottenere finanziamenti e con una 
maggiore facilità nel bilanciare il conflitto lavoro-famiglia, probabilmente 
per una maggiore età ed autonomia dei figli, ed una situazione familiare 
complessiva più stabile. La resilienza consente alle imprenditrici di far 
fronte a condizioni difficili e ostili e a eventi destabilizzanti, aiutandole a 
riprendersi dalle avversità e a diventare di conseguenza più forti (Ayala, 
Manzano, 2014). 

Tuttavia, non emerge alcuna relazione rilevabile tra il capitale sociale e 
la performance aziendale. 

Questo risultato può essere spiegato dal fatto che in ambienti difficili/
ostili, il capitale umano della donna imprenditrice conta di più ed è quindi 
la qualità dell’imprenditrice stessa a fare la differenza (Hampel-Milagrosa 
et al., 2015). Mentre gli elementi del capitale sociale (le reti, il sostegno 
della famiglia) non sono garantiti in questi ambienti, poiché sfuggenti o 
danneggiati. 

Tali risultati contrastano con la più ampia parte della letteratura se-
condo cui i membri della famiglia possono giocare un ruolo cruciale nel 
sostenere la decisione di intraprendere un business (Chang et al., 2012; 
Shen et al., 2017; Cardella et al., 2020). La famiglia fornisce diverse forme 
di supporto: tangibili – attraverso ad esempio un contributo economico, in 
particolare nelle fasi di creazione dell’impresa – e intangibili, attraverso il 
supporto morale e psicologico (Jennings, McDougald, 2007). La presenza 
di familiari imprenditori sembra inoltre avere un impatto positivo sull’in-
tenzione dei giovani di intraprendere il proprio business (Sánchez Cañiza-
res, Fuentes García, 2010). Vi è tuttavia un ristretto numero di ricerche che 
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hanno indagato l’impatto dell’avere genitori imprenditori sull’aspirazione a 
diventare imprenditori (Rametse et al., 2021). 

La famiglia può essere certamente letta come un facilitatore per l’im-
prenditorialità femminile, ma, per certi versi, anche un limite. 

Rispetto agli uomini, le donne nelle aziende familiari gestiscono un 
maggior numero di responsabilità familiari (Smith, 2000). Questa respon-
sabilità può creare tensioni tra i ruoli familiari e aziendali, tensione che 
può impattare negativamente sulle donne e sulle loro imprese (Danes, 
Olson, 2003). La ricerca in ambito imprenditoriale e manageriale fornisce 
alcune indicazioni su come le persone provino a ridurre questi conflitti di 
ruolo percepiti. Ad esempio, le donne imprenditrici creano sinergie tra fa-
miglia e lavoro, mentre gli uomini migliorano il loro supporto familiare a 
casa per raggiungere la soddisfazione (Eddleston, Powell, 2012). 

Interessante è la ricerca condotta da Welsh e colleghi (2021) a partire 
dalla teoria dei ruoli (Kahn et al., 1964), la prospettiva dell’integrazione 
familiare (Aldrich, Cliff, 2003) e la ricerca sul sostegno sociale. Come già 
evidenziato da altri ricercatori (Michel et al., 2011), gli autori sostengono 
che la percezione di un maggiore sostegno da parte della famiglia si tradu-
ca in una minore percezione del conflitto di ruolo, in particolare per coloro 
che fanno parte di aziende familiari. Per testare le loro idee hanno utiliz-
zato i dati raccolti tra le donne titolari d’impresa nella Repubblica Slovac-
ca nel 2015. I risultati suggeriscono che far parte di un’azienda familiare 
aumenta la percezione del conflitto di ruolo per le donne titolari d’azienda. 
Tuttavia, la percezione del sostegno familiare, in particolare quello emoti-
vo, diminuisce questa sensazione. Quando le donne titolari percepiscono il 
sostegno della famiglia, sentono livelli più bassi di conflitto di ruolo, il che 
consente loro di liberare risorse sull’asse familiare ed avere risorse aggiun-
tive per il far fronte efficacemente alle richieste del loro ruolo lavorativo. 

La conciliazione famiglia lavoro si connota tuttavia come una dimen-
sione complessa ed i risultati ottenuti dai diversi studi talvolta si connotano 
come discordanti.

Come già evidenziato, un elemento che può essere limitante per le don-
ne è la responsabilità nella conciliazione famiglia/lavoro (Jennings, Brush, 
2013; Neneh, 2018). Boz e colleghi (2016) hanno scoperto che le donne che 
si occupano maggiormente della famiglia hanno comportamenti negativi 
sul lavoro; l’equilibrio tra famiglia e lavoro si connota come più difficol-
toso per le imprenditrici, il che rappresenta un ostacolo fondamentale alla 
crescita delle loro imprese. Altre evidenze empiriche hanno dimostrato il 
contrario. Secondo Thébaud (2015), il conflitto lavoro-famiglia può essere 
un fattore importante che motiva le donne ad avviare un’impresa.

Copyright © 2024 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788835168102



84

Ad esempio, la creazione di un’impresa può offrire alle donne una 
notevole flessibilità in termini orari (ad esempio, lavorare solo poche ore a 
settimana o lavorare a casa), consentendo loro di trovare un equilibrio tra 
lavoro e impegni familiari (Kirkwood, Tootell, 2008). 

In questo senso, lo studio di Rembulan e colleghi (2016) –, che ha ana-
lizzato le differenze nel conflitto lavoro-famiglia tra le donne che lavorano 
come dipendenti (98 dipendenti) e quelle che lavorano come imprenditrici 
(91 imprenditrici) – ha mostrato come la maggior parte delle imprenditrici 
presenti un livello di conflitto inferiore in tutti gli aspetti (tempo, tensione 
e comportamento) rispetto a donne che lavorano come dipendenti. Una 
possibile spiegazione potrebbe risiedere nel divario del reddito annuo per-
cepito. In particolare, maggiore è il reddito, minore è lo stress causato dal 
conflitto lavoro-famiglia. 

A fronte di tale scenario certamente complesso e non di facile lettura, 
lo studio di Powell e Eddleston (2013) ci aiuta a comprendere meglio l’arti-
colazione dei fattori in gioco e a fare un passo in avanti nella comprensio-
ne di tale fenomeno. Esso evidenzia infatti come la sfera familiare possa 
promuovere in vari modi il successo imprenditoriale ma occorra tuttavia 
comprendere maggiormente come le risorse acquisite nel dominio fami-
liare possano contribuire al successo imprenditoriale. Utilizzando i dati di 
253 fondatori di piccole e medie imprese (PMI), lo studio mette in luce co-
me le donne imprenditrici beneficino dell’arricchimento e del sostegno del-
la famiglia all’impresa mentre gli uomini no. Ci sono inoltre ampie prove 
che suggeriscono come le donne imprenditrici possano e intendano creare 
un ambiente di lavoro che incorpori elementi per loro stesse desiderabili. 
Le dimensioni dell’azienda possono tuttavia facilitare o inibire la misura in 
cui la donna imprenditrice è in grado di creare una cultura WF positiva: è 
più probabile che le aziende più grandi dispongano delle risorse per fornire 
politiche e programmi family friendly (Dex, Scheibl, 1999). 

Le donne inoltre sono più propense degli uomini a scegliere l’impren-
ditorialità per bilanciare le responsabilità lavorative e impegni domestici/
familiari (McGowan et al., 2012). Per alcune, il motivo per diventare im-
prenditrici può essere correlato al desiderio di creare una cultura WF po-
sitiva e offrire politiche family friendly (orario flessibile, condivisione del 
lavoro, permessi per motivi familiari, permessi personali, programmi di 
lavoro da casa), quindi le donne imprenditrici inizialmente motivate dal de-
siderio di un migliore equilibrio tra lavoro e vita privata possono essere più 
propense a promuovere una cultura e politiche family friendly (Robinson, 
2001; Clark 2000; Rothbard, Phillips, Dumas, 2005). 

A questo tema si ricollega un nuovo filone di ricerca sul social en-
trepreneurship, secondo cui le donne siano più attratte da lavori sociali 
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(Hechevarrìa et al., 2012). Questi studi sono ancora agli albori, ma sotto-
lineano già come l’imprenditoria sociale sia essenziale per l’economia, in 
particolare in quelle realtà poco sviluppate (Kyalo, Kiganane, 2014; Ni-
colàa, Rubio, 2016). L’imprenditoria sociale sembra possedere delle carat-
teristiche maggiormente attrattive per le donne, per esempio per gli aspetti 
di collaborazione o di assistenza reciproca in essa sottesi. Le donne sem-
brano infatti essere maggiormente interessate alle relazioni di alta qualità, 
elemento maggiormente riscontrabile in queste realtà. Infine, le imprese 
sociali tendono a venire incontro alle priorità delle donne, come la con-
ciliazione lavoro-famiglia o le pari opportunità (Muntean, Ozkazanc-Pan, 
2016).

Adkins e colleghi (2013) hanno analizzato l’impatto delle motivazioni 
dei possessori di imprese sulla cultura e sulle politiche a livello aziendale. 
Concentrandosi sulla teoria del conflitto tra imprenditoria e lavoro-famiglia 
(WF), hanno esaminato come le donne proprietarie possano modellare la 
cultura e le politiche dell’organizzazione per essere coerenti con le loro 
motivazioni personali, sfide e stato familiare. In particolare, imprenditrici 
che hanno avviato l’attività per motivazioni legate ad una migliore conci-
liazione tra lavoro e impegni familiari tendono poi promuovere una cultura 
favorevole alla conciliazione nelle loro imprese. I risultati inoltre mostrano 
che essere un manager a tempo pieno, avere un partner ed essere genitori 
sono legati ad una cultura favorevole alla conciliazione tra lavoro e fami-
glie e a politiche family friendly (come, ad esempio, la flessibilità). 

Gli studi sinora menzionati si focalizzano sul capitale umano, sulle 
motivazioni all’imprenditoria femminile e sul ruolo delle relazioni familia-
ri come fattore di supporto o di ostacolo ad essa. Un focus specifico ed una 
concettualizzazione precisa del capitale sociale sono invece presenti nello 
studio di Yetim (2008) che mira a determinare i predittori del capitale so-
ciale delle imprenditrici. 

L’autrice si concentra sul modo in cui le imprenditrici attivano le loro 
reti per accedere alle risorse, sul tipo di risorse a cui accedono attraverso i 
loro contatti personali e sui ritorni che si aspettano dalle loro relazioni re-
ciproche. Yetim valuta il concetto di capitale sociale come una rete di con-
tatti personali e di relazioni di fiducia che, in ultima analisi, danno forma a 
questi contatti.

I legami di rete sono classificati in tre categorie: legami deboli, forti 
e multipli (Carter et al., 2003). I legami deboli si riferiscono agli attori 
aziendali relativamente formali, come i fornitori di servizi fondamentali 
(ad esempio, banchieri, avvocati, commercialisti), i consulenti professionali 
(consulenti finanziari o aziendali), le associazioni di categoria, le camere di 
commercio o i club di servizio (Davidson, Honig, 2003). L’aspetto informa-
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le dell’attività imprenditoriale, come il sostegno della famiglia, dei parenti 
e degli amici più stretti e il contributo dei vicini e delle relazioni etniche, 
locali e comunali nella gestione o nel mantenimento di un’impresa, viene 
definito “legami forti”. Molte combinazioni di legami formali e informali, 
come nella forma di colleghi imprenditori o mentori informali, formano 
legami multipli.

La ricerca (Yetim, 2008) mostra come le donne che lavorano in pro-
prio hanno livelli più bassi di legami deboli rispetto alle loro controparti 
maschili; quindi, costruiscono relazioni di fiducia più strette con le loro 
risorse informali, in particolare con le loro famiglie, parenti e amici. La 
mancanza di accesso alle reti commerciali formali fa sì che le donne crei-
no reti diverse da quelle degli uomini), che possono essere descritte come 
una “rete integrata”. 

Il dato più sorprendente è il maggiore capitale sociale previsto dallo 
status di migrante, derivante da contatti personali più forti e dalle proprietà 
socioculturali delle rispettive comunità. Inoltre, anche l’età, la formazione 
professionale e l’esperienza lavorativa erano legate a un maggiore capitale 
sociale delle imprenditrici. Al contrario, lo status di non migrante, le ca-
ratteristiche della personalità imprenditoriale e i fattori di attrazione hanno 
fatto prevedere un capitale sociale inferiore. 

1.3.	 Limiti delle ricerche analizzate e suggerimenti per ulteriori studi 

Alcuni limiti della ricerca di Laguía e colleghi (2022) suscitano inte-
ressanti riflessioni e utili applicazioni. È importante considerare nelle rile-
vazioni le persone importanti (coniuge/compagno o figli) e i fattori esterni 
(mass media, influenze ambientali) che hanno un impatto positivo sull’in-
tenzione imprenditoriale. 

Le politiche di sostegno alle donne che avviano una nuova attività e 
quelle di protezione dagli stereotipi negativi di genere possono aumentare 
il numero di donne imprenditrici. 

In particolare, due misure potrebbero essere incoraggiate per quanto 
riguarda la progettazione dell’educazione all’imprenditorialità: (1) presen-
tare l’imprenditorialità come neutra dal punto di vista del genere, ovvero 
descritta esplicitamente come dotata di caratteristiche comuni a uomini e 
donne; e (2) presentare un maggior numero di donne imprenditrici come 
modelli di ruolo (Anderson, Warren, 2011; Laguıa et al., 2022).

Secondo gli studiosi il paradigma think entrepreneur-think male (La-
guìa et al., 2022) esiste e dovrebbe essere sufficientemente combattuto attra-
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verso l’educazione all’imprenditorialità a tutti i livelli, dalla scuola primaria 
all’università. L’educazione all’imprenditorialità dovrebbe anche informare 
e formare le donne su come accedere e raccogliere fondi, costruire reti pro-
fessionali e trovare un equilibrio tra attività e famiglia. I politici dovrebbero 
puntare ad aumentare la spesa governativa per i programmi di imprendito-
rialità specifici per le donne e sostenere la presenza femminile nei media. 

Lo studio di Martiarena (2022) su imprenditori di dieci Paesi – Cina, 
Repubblica Ceca, Francia, Germania, Italia, Portogallo, Romania, Russia, 
Paesi Bassi e Turchia – rileva come la minaccia degli stereotipi si mani-
festa più chiaramente quando le donne si identificano maggiormente con i 
tratti femminili tradizionali. Questo risultato evidenzia i limiti dello studio 
dell’influenza degli stereotipi di ruolo sessuale con il solo sesso biologico 
come riferimento. Le imprenditrici che si considerano femminili hanno 
aspettative di crescita significativamente inferiori rispetto alle donne che 
si autoidentificano come neutrali, in linea con la previsione teorica secon-
do cui la minaccia degli stereotipi si manifesta più chiaramente quando le 
donne si identificano maggiormente con i tratti femminili tradizionali. 

Dal punto di vista metodologico, questo lavoro risponde alla richiesta 
di ampliare la ricerca al di là delle tradizionali variabili binarie di sesso, 
consentendo agli intervistati di identificarsi con i tratti di genere indipen-
dentemente dal loro sesso biologico e senza essere vincolati da una forma 
binaria. Questi risultati suggeriscono che migliorare le concettualizzazioni 
femminili dell’imprenditorialità potrebbe aiutare ad alleviare alcune delle 
sottili barriere che persistono tra le donne, in particolare nei settori e nei 
contesti generali in cui la presenza femminile rimane limitata.

In linea con il precedente studio, la ricerca di Balachandra e colleghi 
(2019) approfondisce il ruolo che i comportamenti stereotipati di genere 
giocano nelle valutazioni degli investitori di imprese di proprietà di uomini 
e donne. 

La meta-analisi condotta da Ughetto e colleghi (2020) offre una pro-
fonda comprensione teorica ed empirica del ruolo delle donne imprenditrici 
nell’era digitale, basata su diversi approcci analitici e su una varietà di 
metodologie di ricerca applicate a diversi scenari geografici e istituzionali. 
Gli autori infatti evidenziano come, per stimare appieno l’impatto delle 
politiche a sostegno delle donne imprenditrici, sia necessario prestare mag-
giore attenzione a come il potenziale di trasformazione della tecnologia di-
gitale venga messo in atto in diversi contesti politici, economici e culturali 
offrendo uno spazio di opportunità nella creazione e nella conduzione di 
nuove imprese da parte delle donne. 

In accordo con quanto messo in luce da Allen (2013), Welsh e colleghi 
(2021) sottolineano l’urgenza di considerare l’importanza del contesto or-
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ganizzativo e del ruolo dell’individuo per comprendere meglio il conflitto 
lavoro-famiglia. Le caratteristiche del contesto, in particolare, possono 
influenzare il modo in cui gli individui valutano l’allocazione delle risorse 
necessarie per svolgere con successo i ruoli e le richieste che i diversi ruoli 
pongono all’individuo. Per quanto riguarda il contesto culturale, i risultati 
mostrano che le culture collettiviste hanno maggiori probabilità di ripor-
tare il conflitto famiglia-lavoro (Allen et al., 2015). Pertanto, sarebbe utile 
esplorare come il sostegno e la proprietà della famiglia influenzino la per-
cezione del conflitto di ruolo in altri contesti culturali. 

La ricerca di Sarfaraz e colleghi (2014) studiando la relazione tra l’u-
guaglianza di genere e il tasso di imprenditorialità femminile ci aiuta a 
comprendere come l’imprenditorialità sia un fenomeno complesso che «ri-
chiede molteplici lenti teoriche per essere compreso» (Landstrom, Lohrke, 
2010, p. 57). Pertanto, nel contesto dell’imprenditoria femminile, sono ne-
cessari ulteriori studi comparativi per scoprire gli aspetti nascosti delle ra-
gioni alla base dei diversi tassi di imprenditorialità femminile, della qualità 
e della longevità delle imprese e del contributo allo sviluppo economico. 

La ricerca sulla relazione tra lavoro e vita privata si è concentrata mag-
giormente sulle esperienze di conflitto tra lavoro e famiglia, mentre pochi 
studi hanno esplorato le aspettative che le imprenditrici hanno per un mi-
gliore equilibrio tra lavoro e famiglia (Carter, Shaw, 2006; Dex, Scheible, 
2001; Lewis, 2006; Rouse, Kitching, 2006; Williams, 2004). 

In generale gli studi sull’imprenditoria per opportunità o necessità vol-
ti ad individuare fattori che favoriscono l’una o l’altra forma evidenziano 
come aspetti motivazionali (interni ed esterni alla persona) e fattori legati 
al contesto (politiche a sostegno dell’imprenditoria, livello di sviluppo dei 
paesi) si combinino in modo complesso ed articolato, definendo corsi di 
azione differenti piuttosto che agire entro una causalità di tipo lineare. 

Per questo motivo, l’analisi del fenomeno può essere ulteriormente arric-
chita grazie a studi qualitativi volti a comprendere le diverse esperienze im-
prenditoriali delle donne a seconda di differenti contesti sociali e culturali. 

Interessante a tal proposito è lo studio di Gawel (2021) condotto su 31 
nazioni europee: esso mette in luce come un possibile limite sia l’adozione 
di uno sguardo macro, senza approfondire le differenze tra i vari Paesi a li-
velli più micro. La letteratura contempla contributi diversi, alcuni adottano 
lenti macro, usando principalmente metodologie quantitative e concentran-
dosi su più nazioni o su singoli Paesi; altri usano lenti micro, attraverso ap-
procci qualitativi maggiormente incentrati sul vissuto delle donne impren-
ditrici. I lavori con un approccio mix-method sembrano essere in numero 
minore, limitando i punti di vista solo a un piano macro o micro (Cardella 
et al., 2020). 
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A conferma di quanto sostenuto da Gawel (2021), la systematic review 
di Rashid e Ratten (2020) mette in luce come i lavori condotti nei Paesi in 
via di sviluppo siano limitati, la maggior parte della letteratura sul tema è 
stata condotta in Paesi occidentali, in particolare negli USA e nei paesi più 
ricchi (Cardella et al., 2020). 

Nella letteratura sembra infine che vi sia una maggiore attenzione agli 
studi inerenti all’intenzione di imprenditorialità, piuttosto che all’effettiva 
costruzione di un’attività, ovvero il comportamento imprenditoriale (Car-
della et al., 2020). Queste due sfere, intenzione e comportamento non sono 
sovrapponibili e l’indagine richiede precise metodologie di investigazione. 
La letteratura sociologica, infatti, sottolinea l’urgenza di investigare i com-
portamenti mediante survey mentre le intenzioni/opinioni mediante inda-
gini qualitative (Manza et al., 2015). Gli studi non dovrebbero solo con-
centrarsi sulla fase pre-impresa o su quella inziale, ma anche sulle fasi più 
avanzate, quelle in cui è richiesto alle donne imprenditrici di gestire il pro-
prio business, affrontando numerose sfide. Gli autori (Cardella et al., 2020) 
propongono dunque come future linee di ricerca, un’attenzione maggiore 
all’individuazione e all’esplorazione degli ostacoli che le donne incontrano 
nella propria carriera da imprenditrici, focalizzandosi su: conciliazione la-
voro/famiglia, scelta del settore professionale e individuazione delle oppor-
tunità e sviluppo del capitale umano e sociale. Inoltre, un’attenzione verso 
i temi legati al ruolo del capitale sociale e umano si rende necessaria nel 
panorama scientifico, in quanto gli studi attuali sono limitati. Viene sottoli-
neato come non vi siano studi rispetto all’importanza delle risorse immate-
riali nelle donne imprenditrici immigrate, in particolare le loro motivazioni 
e le conseguenze sociali della loro decisione di diventare imprenditrici. 

Da ultimo, una recente systematic review (Cardella et al., 2020) si 
connota come particolarmente interessante non tanto per una analisi del 
contenuto/oggetto degli studi sul tema, quanto piuttosto per il focus sulla 
metodologia utilizzata dai ricercatori per selezionare gli studi. Per fornire 
una rappresentazione attendibile della letteratura esistente sul tema è ne-
cessario ricercare il materiale su più portali, così da diversificare le fonti. 
Questo limite è rilevante anche per quanto riguarda la raccolta degli arti-
coli qui operata. 

Nonostante la scelta operata di adottare diversi portali di ricerca, un 
possibile limite da evidenziare nell’analisi condotta riguarda certamente il 
numero limitato di fonti da cui sono stati scaricati gli articoli. Un ulteriore 
limite può consistere nel numero di parole chiave utilizzate – nel presente 
studio ne sono state selezionate tre – elemento che certamente impatta si-
gnificativamente sulla selezione del materiale. 
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5.	L’indagine qualitativa

di Sara Mazzucchelli, Maria Letizia Bosoni e Letizia Medina

1.	 Dalla analisi della letteratura alla ricerca

L’analisi della letteratura ha permesso di comprendere i principali filoni 
di ricerca che gli studi hanno esplorato in questi ultimi decenni. 

Accanto ai risultati sono stati messi in luce i limiti e le direzioni delle 
future ricerche; questo ha permesso di formulare le domande di ricerca 
del presente studio e, di conseguenza, apportare un contributo innovativo 
e significativo nel panorama della ricerca sull’imprenditoria femminile. In 
particolare, si è evidenziato come gli studi in Italia siano di numero limi-
tato; la letteratura inoltre evidenzia come l’imprenditorialità femminile sia 
stata oggetto di diverse discipline e di conseguenza sia stata letta attraverso 
diversi inquadramenti teorici, con uno sbilanciamento verso le discipline 
economiche e psicologiche. Questo studio integra approcci differenti, così 
da apportare una visione più complessa e completa del fenomeno. 

Dagli studi abbiamo inoltre appreso come l’imprenditorialità sia un fe-
nomeno complesso che «richiede molteplici lenti teoriche per essere com-
preso» (Landstrom, Lohrke, 2010). Questo comporta: 
•	 un’indagine non solo delle intenzioni di imprenditorialità, quanto 

dell’effettiva costruzione di un’attività, individuando ed esplorando gli 
ostacoli che le donne incontrano, con un focus su: conciliazione lavoro/
famiglia, scelta del settore professionale, individuazione delle opportu-
nità e sviluppo del capitale umano e sociale. 

•	 l’urgenza di considerare l’importanza del contesto organizzativo e del 
ruolo dell’individuo per comprendere meglio il conflitto lavoro-fami-
glia (Allen et al., 2013; 2015; Welsh et al., 2021), nonché la necessità 
di comprendere sia le aspettative sia le esperienze reali e il vissuto 
delle imprenditrici nel conciliare famiglia e lavoro (Carter, Shaw, 2006; 
Lewis, 2006; Rouse, Kitching, 2006). Quest’ultimo aspetto è partico-
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larmente significativo in quanto evidenziano come aspetti motivaziona-
li (interni ed esterni alla persona) e fattori legati al contesto (politiche a 
sostegno dell’imprenditoria, livello di sviluppo dei paesi) si combinino 
in modo complesso ed articolato, definendo corsi di azione differenti 
piuttosto che agire entro una causalità di tipo lineare. Per questo mo-
tivo l’analisi del fenomeno può essere compiutamente colta attraverso 
studi qualitativi volti a comprendere le diverse esperienze imprendito-
riali delle donne a seconda di differenti contesti sociali e culturali.

Dai limiti emerge infine come le principali rilevazioni empiriche con-
sistano in ricerche quantitative (mediante banche dati, questionari, dati 
secondari) o in indagini qualitative; le ricerche che si avvalgono di mix-
methods, come il presente studio, risultano essere esigue. 

Attraverso una systematic review della letteratura psicologica, condotta 
con il rigoroso protocollo SPAR-4-SLR, è stato infine possibile individuare 
questioni consolidate e ancora aperte nella letteratura, segnalando lacune 
a livello concettuale (nell’approfondimento dell’analisi di alcuni fattori1), a 
livello teorico (nell’individuazione di un modello di riferimento), a livello 
metodologico (nell’utilizzo di esperimenti e analisi quantitative) e a livello 
territoriale (nell’implementazione degli studi nei Paesi industrializzati).

L’analisi della letteratura ha quindi messo in luce delle categorie di in-
dagine, rilevanti per il presente studio, che abbiamo riletto e sistematizzato 
attraverso lo schema AGIL – elaborato da Parsons e riletto in chiave rela-
zionale da Donati (1993; 2009).

Tab. 1 - Applicazione dello schema AGIL al nostro oggetto di ricerca

Schema AGIL

A (adaptation): risorse 1.	 Capitale umano: istruzione, tratti 
personali, motivazione, propensione al 
rischio

2.	 Capitale economico: accesso al credito
3.	 Politiche
4.	 Ruolo del partner e della relazione di 

coppia

G (goals): obiettivi 1.	 Imprenditoria d’Opportunità
2.	 Imprenditoria di Necessità
3.	 Obiettivi a breve/medio/lungo termine

1. Poca attenzione è stata dedicata all’identità di genere e a fattori culturali, come le 
credenze stereotipate che possono frenare l’ascesa delle donne nei contesti imprenditoriali.
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I (integration): dimensione relazionale 1.	 Capitale sociale
a) Network familiare
b) Network amicale
c) Network professionale

2.	 Mandato familiare: sostegno familiare 
all’imprenditoria

3.	 Relazione di coppia (marital status, essere 
genitori…): supporto/negoziazione

L (latency): dimensione culturale 1.	 Prescrizione di ruolo
2.	 Cultural family friendly
3.	 Social entrepreneurship

Sulla base delle dimensioni qui evidenziate, sono state costruite le do-
mande di ricerca e sono stati definiti con maggiore precisione gli obiettivi 
di tale progetto.

2.	 Obiettivi e metodologia della ricerca

Il presente progetto intende studiare l’imprenditoria femminile di 
necessità (the necessity entrepreneurship of women, NEW), sviluppare 
nuove conoscenze e capire se e come sia possibile favorire tale impren-
ditorialità in Italia, riducendo le disuguaglianze di genere e sociali che le 
colpiscono. 

Più nello specifico sono stati individuati tre obiettivi principali:
•	 obiettivo 1: comprendere i fattori che supportano o impediscono la 

NEW nel contesto italiano;
•	 obiettivo 2: mappare le politiche attuate per supportare la NEW;
•	 obiettivo 3: realizzare interventi evidence-based per supportare la 

NEW.

2.1.	 Gli strumenti utilizzati

Tale analisi si pone in risposta all’obiettivo 1: comprendere i fattori che 
supportano o impediscono la NEW nel contesto italiano.

Mediante un disegno esplorativo sequenziale a metodi misti (Creswell, 
2014) si intende esplorare macro, meso e micro-fattori associati all’impren-
ditoria di necessità delle donne. 
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Strumenti principali di tale fase qualitativa sono stati il Focus Group 
(FG) e l’intervista narrativa2. Più precisamente sono stati realizzati:
•	 4 focus group con 36 donne italiane disoccupate di diverse età (2 FG 

con donne con basso carico familiare e 2 con alto carico familiare) – 
con lo scopo di scoprire se e come stessero progettando o valutando 
l’avvio di una nuova impresa. I FG hanno esplorato le risorse di cui 
dispongono tali donne per supportare la loro scelta, le loro convinzioni 
stereotipate e altri fattori che le trattengono dall’impegnarsi nell’im-
prenditorialità di necessità. La discussione in un piccolo gruppo, sotto 
la guida di un moderatore e di un osservatore, ha consentito alle parte-
cipanti di condividere le proprie opinioni e rappresentazioni. 

•	 20 interviste narrative con imprenditrici di necessità – 10 italiane e 10 
straniere – finalizzate a ricostruire le loro storie di vita e traiettorie per 
identificare eventi critici, fattori abilitanti e ostacolanti, concentrandosi 
principalmente su motivazioni, tratti di identità e personalità, stereotipi 
di genere e supporto da parte della famiglia, dei partner e di altri par-
tecipanti alla loro rete. 

La traccia dei focus group è stata suddivisa in quattro sezioni, all’in-
terno delle quali sono stati esplorati alcuni temi identificati a partire dalla 
analisi della letteratura alla luce dello schema AGIL e dagli obiettivi della 
ricerca. A partire da tale traccia è stata redatta quella per le interviste, così 
da permettere un parallelismo/differenziazione.

2.2.	 Il reclutamento delle partecipanti

Data la peculiarità del campione oggetto della ricerca e la difficoltà nel 
reperimento dello stesso, abbiamo deciso di avvalerci del supporto di una 
società esterna – Ipsos (www.ipsos.com/it-it) – per garantire un processo di 
reclutamento che potesse rispondere a requisiti di elevato standard e garan-
tire la rappresentatività dei risultati conseguiti. 

Più precisamente è stato costruito un campione purposive, a scelta ra-
gionata (Corbetta, 2015), che ha consentito la selezione dei soggetti sulla 
base di criteri di inclusione ed esclusione coerenti con il tema di ricerca 
ed identificati dalla équipe di ricerca. Ai soggetti, coinvolti è stato sommi-
nistrato un breve questionario per raccogliere alcune informazioni socio-

2. Sulle caratteristiche distintive di tali metodologie si consulti: Stewart e Shamdasa-
ni (2014), Riessman (2008).
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demografiche unitamente a motivazioni sottese alla decisione di avviare 
una attività imprenditoriale.

Previa partecipazione al progetto di indagine, ai partecipanti è stato 
inviato un modulo per il consenso informato alla ricerca, redatto nel mese 
di maggio con l’aiuto dell’ufficio Sistema Organizzativo, Innovazione E 
Progetti Speciali, dell’Università Cattolica3. Tale documento è stato presen-
tato nel dettaglio dalle intervistatrici, lasciando adeguato spazio per richie-
ste e chiarimenti da parte delle intervistate. 

2.3.	 Conduzione

I focus group sono stati condotti in presenza4, presso la sede dell’U-
niversità Cattolica di Milano, da un conduttore e da un osservatore. Le 
conversazioni sono state registrate e poi trascritte, per favorire l’analisi dei 
contenuti secondo appositi software. 

Le interviste sono state condotte online, per favorire il raggiungimento 
di diverse professioniste poste in diverse zone del territorio lombardo. È 
stata usata la piattaforma Microsoft teams, in uso nella nostra università 
e facilmente accessibile alle intervistate. Le interviste sono state videore-
gistrate, così da poter permettere al ricercatore la successiva trascrizione, 
attraverso l’app OBS studio (https://obsproject.com). La registrazione è 
stata essenziale per consentire, in fase di trattamento e analisi dei dati, di 
cogliere aspetti comunicativi e del linguaggio che potessero completare il 
quadro di comprensione del fenomeno studiato (Corbetta, 2015).

Coerentemente con quanto indicato nel modulo di trattamento dati, FG 
e interviste sono state registrate per consentire la successiva elaborazione, 
nel rispetto della normativa sulla privacy. Le registrazioni, una volta tra-
scritte, sono state eliminate ed i dati sono stati trattati esclusivamente in 
forma aggregata ovvero secondo modalità che non rendano identificabili i 
soggetti partecipanti al progetto.

2.4.	 Metodologia di analisi

Il materiale raccolto è stato analizzato con tecniche specifiche volte a 
cogliere le tematiche principali ed i nessi significativi, ovvero la modalità 

3. Per eventuali chiarimenti contattare la PI: sara.mazzucchelli@unicatt.it.
4. Nelle seguenti date: 23, 25, 26, 30 maggio. 
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specifica attraverso cui i partecipanti danno senso all’esperienza vissuta 
attraverso il loro racconto. 

Come cornice teorica rispetto alla lettura dei risultati si è deciso di 
adottare la Grounded Theory proposta da Charmaz (2006), «[…] ciò 
implica muovere da un livello più descrittivo a livelli concettuali più 
astratti» (Charmaz, 2006, p. 15). Il ricercatore dai dati fa emergere delle 
categorie, da cui poi ricavare concetti utili per la costruzione di una teo-
ria. Effettuata la trascrizione verbatim delle registrazioni, è stata condotta 
una prima analisi tematica delle trascrizioni mediante il software NVivo 
(www.qsinternational.com nella versione 12)5 e successivamente un’analisi 
attraverso il software T-LAB6. 

Tale software, attraverso una analisi automatica, guidata dal ricercatore, 
consente di estrarre rapidamente pattern costituiti da parole e temi significa-
tivi e consente di costruire tabelle e grafici esportabili in vari formati. L’a-
nalisi condotta tramite T-LAB si connota come “vicaria” rispetto all’analisi 
del contenuto con NVivo ed ha il pregio di poter lavorare su dati qualitativi 
attuando analisi statistiche, verificando ipotesi specifiche ed ottenendo ou-
tput grafici sintetici e completi che arricchiscono e consentono di compren-
dere e far comprendere meglio i risultati della analisi del contenuto.

Per ragioni di brevità, e al contempo per restituire al lettore un’im-
magine chiara e lineare di quanto emerso, le analisi che seguono saranno 
impostate principalmente sul modello della analisi del contenuto – che 
consente di cogliere le aree tematiche salienti nel racconto degli intervistati 
– ed arricchite da analisi mediante il software T-LAB.

3.	 I principali risultati

3.1.	 La propensione verso l’imprenditoria delle donne disoccupate

Ai FG hanno partecipato 36 donne disoccupate da almeno 3 mesi, di 
cui 18 con figli e 18 senza figli. Più precisamente, sono stati realizzati due 

5. Per una conoscenza più precisa del software utilizzato e delle analisi condotte si 
consulti l’allegato online. Per accedere all’allegato online è indispensabile seguire le pro-
cedure indicate nell’area Biblioteca Multimediale del sito www.francoangeli.it e avere a di-
sposizione il libro acquistato.

6. T-LAB è un software costituito da un insieme di strumenti linguistici e statisti-
ci per l’analisi di contenuto e il text mining; usa processi automatici e semi-automatici che 
consentono di evidenziare rapidamente pattern significativi di parole, temi e variabili me-
diante segmentazione del testo, lemmatizzazione automatica e selezione automatica delle 
parole chiave. 
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FG con donne senza figli e due con donne con figli. Le 18 donne con bas-
so carico di cura, ovvero senza figli, provengono da Milano o provincia, 
hanno una età compresa tra 20 e 50 anni7, 9 sono single e vivono da sole 
(una persona vive con la madre non autosufficiente), 7 convivono con il 
partner e 2 sono coniugate. Rispetto al titolo di studio, 7 hanno una laurea, 
10 un diploma di maturità o professionale e 1 la licenza media. Tra quante 
hanno una relazione di coppia (9), il partner ha una laurea (2), oppure un 
diploma di maturità/professionale (6) o licenza media (1); inoltre i partner 
sono tutti occupati come dipendente (7) o lavoratore autonomo (2).

Le 18 donne con alto carico di cura, ovvero con figli conviventi, pro-
vengono da Milano o provincia, hanno una età compresa tra 29 e 50 anni8 
e in prevalenza hanno un solo figlio (13); in alcuni casi due (3) o tre figli 
(2); l’età dei figli va da due a ventitre anni9. Sono tutte coniugate (12) o 
conviventi con un partner (6) e sono principalmente loro a prendersi cura 
dei figli. Rispetto al titolo di studio, 4 hanno una laurea, 10 un diploma 
di maturità o professionale e 4 la licenza media; il partner ha una laurea 
(7) oppure un diploma di maturità/professionale (9) o licenza media (2); 
inoltre i partner sono tutti occupati come dipendente (15) o lavoratore au-
tonomo (3).

3.1.1.	 Le aree tematiche emerse mediante l’analisi con NVivo

L’analisi attraverso il software NVivo ha consentito di far emergere le 
aree tematiche salienti nel racconto delle intervistate; in particolare sono 
state ravvisate 10 categorie, che di seguito vengono descritte nel dettaglio 
riportando alcune verbalizzazioni:
1.	 cause della disoccupazione;
2.	 occupazione precedente;
3.	 vissuti ed emozioni rispetto all’imprenditoria;
4.	 imprenditoria e conciliazione famiglia-lavoro;
5.	 ostacoli alla propensione all’imprenditorialità;
6.	 desiderata;
7.	 dimensione dell’età;

7. L’età media del primo focus group è 32,3 anni mentre del secondo focus group 
38,3; l’età media complessiva dei due focus group è 35,3.

8. L’età media del primo focus group è 41 anni mentre del secondo focus group 41,7; 
l’età media complessiva dei due focus group è 41,38.

9. Nel primo focus group l’età media dei figli è 10,8 mentre nel secondo focus group 
l’età media 9,85. L’età media complessiva dei figli è 10,22.
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8.	 propensione positiva;
9.	 rete di supporto;
10.	 stereotipo di genere.

1.	 Le cause della disoccupazione

Per molte partecipanti la mancanza di lavoro rappresenta una situazio-
ne subita: vengono riferiti trascorsi negativi col datore di lavoro preceden-
te, una mancanza di opportunità economiche adeguate alle esigenze e alla 
propria esperienza, una penalizzazione rispetto all’essere donna e madre o 
rispetto all’età (troppo giovane o non più giovane). 

Il periodo di disoccupazione va da qualche mese a qualche anno e la 
mancanza di lavoro è imputabile in misura maggiore ad una decisione 
del datore di lavoro, in altri casi si tratta di una cessazione volontaria del 
precedente contratto di lavoro: in generale le partecipanti riferiscono di un 
impatto negativo della pandemia sulla loro occupazione oppure della ma-
ternità o altre esigenze di cura legate alla famiglia:

“ho perso il lavoro, nel senso che la mia azienda ha licenziato diverse persone” 
(focus 1);
“i problemi sono partiti dalla gravidanza perché io ho partorito poco prima del 
Covid-19. Poi l’anno scorso ho cercato di rilanciarmi nel mondo del lavoro, ho 
anche fatto delle collaborazioni… dalle 16.00 a mezzanotte… ci sono orari un 
po’ improbabili per chi ha un bambino piccolo” (focus 3);
“ho dovuto purtroppo lasciare il lavoro perché mia figlia ha avuto dei problemi 
di salute e mi sono dovuta dedicare a lei” (focus 4).

2.	 Occupazione precedente

Le partecipanti ricoprivano nella precedente occupazione ruoli e posi-
zioni eterogene, alcune avevano un livello impiegatizio in ambito formati-
vo, automobilistico, nel turismo, altre nell’ambito sociale/educativo, nella 
ristorazione, nel settore della moda, alcune hanno lavorato come operaia, 
segretaria, commessa, cassiera, altre come libera professionista:

“sono disoccupata da sei mesi circa. Prima ero impiegata in un’azienda e mi oc-
cupavo di amministrazione e contabilità” (focus 2); 
“ero un architetto (…) libero professionista, ma lavoravo in uno studio, prima a 
progetto e poi ho aperto la partita iva” (focus 4).
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3.	 Vissuti ed emozioni rispetto all’imprenditoria

Poche tra le intervistate hanno precedentemente preso in considerazio-
ne l’idea di avviare una attività in proprio e ancora meno si sono concreta-
mente informate. In generale, le emozioni e i vissuti che l’idea di avviare 
una attività imprenditoriale suscita rimandano a un mix di aspetti positivi 
(interesse, sfida, sogno, opportunità, entusiasmo, indipendenza) e negativi 
(paura, insicurezza, incertezza, perdere tutto, ansia, panico) dove tuttavia 
gli aspetti di paura e di percezione di rischio sono molto presenti:

“entusiasmo e, dall’altra parte, insicurezza” (focus 2); “l’idea mi interessa in 
questo momento, ma poi mi spaventa” (focus 2); “la paura del fallire e del ri-
schio economico” (focus 2).

L’investimento inziale, soprattutto in termini economici, necessario per 
avviare una attività, rappresenta il primo fattore di blocco che non consen-
te alle partecipanti di andare oltre: 

“paura di perdere il mio capitale personale, ci sono tanti rischi, ci sono anche 
tante difficoltà iniziali” (focus 4).

4.	 Imprenditoria e conciliazione famiglia-lavoro

Anche questa categoria emerge in modo consistente nei discorsi delle 
partecipanti. Rispetto alla relazione tra famiglia e lavoro emerge in gene-
rale, e contrariamente a quanto evidenziato nella letteratura, una visione 
conflittuale tra imprenditoria e famiglia, sia da parte di quante hanno figli 
sia da parte di quante non li hanno: 

“per me non è conciliabile” (focus 3); “ci vuole per forza un supporto. Perché se 
pensiamo al fatto che c’è un bambino piccolo, magari di un anno e tu lavori otto 
ore al giorno, cioè fisicamente questo bambino, quando tu sei al lavoro, dov’è? 
non può rimanere da solo” (focus 1).

Sebbene venga percepita la maggiore flessibilità che questa scelta com-
porta rispetto ad un lavoro dipendente, rispetto alla possibilità di orga-
nizzare gli orari di lavoro in funzione anche delle proprie esigenze e di 
avere una certa liberà nel gestire il tempo, la difficoltà a integrare e tenere 
insieme il lavoro con la famiglia rimane prevalente, andando a definire un 
impatto negativo del lavoro da imprenditrice sulla possibilità di occuparsi 
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in modo efficace dei figli oppure sullo stress che si porta inevitabilmente 
dentro la vita domestica.

Anche le poche intervistate che in famiglia avevano una pregressa 
esperienza imprenditoriale (un genitore o un altro famigliare) riferiscono 
“l’assenza” di colui/colei che ha una attività di questo tipo e la grande de-
dizione che occorre mettere in questa impresa: 

“tu non ci sei. Mio papà lavora ventiquattro ore su ventiquattro, perché sono 
orari della Cina e America completamente diversi dall’Italia, mio padre è come 
se non ci fosse mai, è un imprenditore, lo stimo tantissimo però anche il tempo 
che è a casa non è a casa” (focus 1).

In generale prevale una visione abbastanza tradizionalista della donna-
madre su cui ricade il carico di cura: 

“una mamma deve fare la mamma, almeno, insomma, quando è necessario. Poi 
non dico che si debba annullare dal punto di vista professionale e fare solo la 
mamma” (focus 2); 
“questo deriva dalle disparità di genere che c’è in Italia, cioè che tendenzialmen-
te la cura è sulle spalle della donna e quindi le politiche di conciliazione cura 
lavoro, in Italia, non sono abbastanza. se una donna è imprenditrice e anche 
l’uomo, comunque sarà sulle spalle della donna” (focus 2).

5.	 Ostacoli alla propensione all’imprenditorialità

Questa categoria è una delle più consistenti. I fattori ostacolanti l’e-
ventuale idea imprenditoriale sono percepiti in modo molto forte e fanno 
riferimento agli aspetti prettamente economici. Prevalente nei discorsi 
delle partecipanti è il tema della mancanza: la mancanza di un accesso 
al credito facilitato in modo che il capitale inziale non pesi sulle spalle 
dell’imprenditrice, la mancanza di supporti e protezioni in caso di difficol-
tà economiche, la mancanza o difficoltà ad accedere alle informazioni e 
la complessità degli aspetti burocratici sono aspetti che spaventano molto. 
Si percepisce chiaramente una forte sfiducia sia nel contesto economico 
odierno, sia nello Stato italiano come istituzione da cui non ci si sente né 
aiutati né tutelati.

Per quanti hanno famiglia, il timore che una eventuale difficoltà econo-
mica possa danneggiare famiglia e figli è ancora più evidente, associata an-
che alla mancanza di aiuti e di servizi che consentano di conciliare lavoro 
e famiglia.
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“ci sono troppe spese… troppa burocrazia, troppi controlli all’inizio” (focus 1); 
“la paura del fallire e del rischio economico” (focus 2); 
“lo Stato non tutela in caso di difficoltà, quindi ricade tutto comunque sulle tue 
spalle” (focus 2);
“io non farei mai nulla che poi mi mettesse in difficoltà economiche…” (focus 3).

6.	 I desiderata

Alla domanda “che cosa potrebbe spingervi maggiormente verso l’idea 
di avviare una attività imprenditoriale”, le donne fanno riferimento innan-
zitutto ad una maggiore tutela da parte delle istituzioni (lo Stato italiano), 
un accesso facilitato al credito, senza dover intaccare il proprio patrimonio 
economico, con bandi che tengano conto in modo non limitante dell’età (es. 
un accesso facilitato non solo per le giovani imprenditrici) ed una sorta di 
tutela – specificatamente rivolta alle donne – in caso di fallimento economi-
co; una riduzione delle imposte per i primi anni di attività; aiuti che possa-
no favorire la conciliazione – come servizi educativi per bambini ma anche 
soluzioni innovative (es. il voucher baby-sitter) –; una rete di supporti per la 
gestione dei figli, una formazione iniziale ma anche dei percorsi di consu-
lenza dopo l’avvio; una rete di professioniste (donne) che possano accompa-
gnare le imprenditrici all’inizio della loro carriera; una formazione sia legi-
slativa/normativa sia relativa alla gestione dell’impresa, un tutor dedicato. 

Se da un lato le partecipanti richiedono forme di tutela, soprattutto 
rispetto al capitale economico investito, dall’altro è evidente la necessità di 
una rete formalizzata e altamente qualificata di professionisti con cui con-
frontarsi sia in fase di avvio sia successivamente:

“sarebbe una bella cosa se offrissero davvero una consulenza, un accompagna-
mento serio” (focus 1); 
“più tutele dello Stato perché se lo Stato incomincia a tutelarti lì hai già una si-
curezza” (focus 2);
“magari fare una rete, magari in ogni città, di donne, piccole imprenditrici an-
che a livello regionale. anche piccole imprenditrici che possono creare magari 
un piccolo studio. Mettersi a disposizione… offrirti un’assistenza legale a costi 
calmierati… pagata dallo Stato” (focus 2).

7.	 Dimensione dell’età

L’età delle partecipanti viene considerata una variabile che impatta 
sulla differente propensione al rischio: secondo le partecipanti più senior, 
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l’avere una età avanzata rende il processo di presa di decisione rispetto ad 
una eventuale attività imprenditoriale molto più ponderata, poiché il rischio 
di fallimento sul piano economico è avvertito come bloccante:

“a quarantanove anni il pensiero di fallire è molto più forte rispetto a una venti-
cinquenne” (focus 2).

Non si tratta soltanto di un fallimento personale, a cui le partecipanti 
ritengono di essere comunque preparate, quanto piuttosto temono il rischio 
di fallire economicamente e di perdere quanto hanno messo da parte sino a 
quel momento oppure di far ricadere il loro fallimento anche sui familiari. 
A ciò si aggiunge anche la mancanza di tutele economiche che nel conte-
sto italiano odierno persiste: 

“a me non interessa il fallimento personale, quello lo so gestire, ho un’età tale 
per cui mi rialzo… ma il fallimento economico, poter rimanere letteralmente sen-
za un tetto sopra la testa. È vero che il mondo del lavoro tutela poco i giovani, 
ma ancora meno chi ha dai quarant’anni in poi. Sei rovinato, non ti calcola nes-
suno, proprio non esisti per il mondo del lavoro” (focus 2).

Vi è anche la percezione di un limite legato all’età, che preclude alcu-
ne possibilità se si è troppo giovani oppure troppo senior. Le partecipanti 
pertanto riferiscono di uno stereotipo negativo rispetto all’età e all’essere 
donna che prevale da parte dei datori di lavoro:

“le donne sono sempre penalizzate, siamo nel 2023 ma la realtà è questa, se sei 
sposata non va bene perché poi hai figli, se hai figli non va bene perché dopo si 
ammalano, se superi una certa età poi sei troppo vecchia” (focus 1).

8.	 La propensione positiva

L’idea di avviare una attività imprenditoriale è accolta favorevolmente 
dalle partecipanti, alcune delle quali (poche) si sono concretamente già 
avvicinate a questa idea, hanno raccolto alcune informazioni e si sono 
confrontate con parenti e amici. Gli elementi che possono supportare una 
propensione positiva sono: il desiderio, la passione, la motivazione che fa 
superare in modo positivo il rischio connesso ad una nuova attività, l’im-
portanza di avere le competenze e la formazione giusta (in alcuni casi 
ancora da acquisire), l’ambizione, la forza e l’entusiasmo di immergersi in 
una impresa che a ben vedere sembra non spaventare più così tanto.
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“fai un lavoro che ti piace, ti appassiona, quindi, quella è una marcia in più” 
(focus 1).

Alcune immaginano l’attività imprenditoriale come qualcosa da avviare 
dopo aver fatto diverse esperienze come dipendente o collaboratore, per ac-
quisire know-how e competenze specifiche: 

“sto pensando di aprire un’attività. Sarei interessata a questo campo… sto un po’ 
raccogliendo le informazioni” (focus 2).

Se il timore di fallire e rischio economico rappresentano fattori bloc-
canti, passando all’idea progettuale le partecipanti dimostrano uno slancio 
positivo e propositivo che porta alcune anche a immaginare di lasciare la 
propria attività alle generazioni successive: 

“ho detto al mio compagno facciamo qualcosa insieme, perché anche lui vorreb-
be passare più tempo con la sua famiglia. Quindi siamo arrivati a pensare che 
l’unica strada per avere una qualità di vita migliore, e per me la risposta a tutto 
questo, è un lavoro in proprio” (focus 3);
“anche qualcosa che possa lasciare in eredità a mia figlia” (focus 4).

9.	 La rete di supporto

Con chi ci si confronta rispetto all’idea di aprire una propria attività? 
Quale rete attiverebbero le future imprenditrici per confrontarsi ed even-
tualmente ricevere in aiuto? Una rete professionale/formalizzata o informa-
le/familiare? 

Alcune (la maggior parte) ritengono di dover procedere con cautela, 
raccogliendo prima tutte le informazioni necessarie, accedendo ad una rete 
di “informatori” autorevoli che possano accompagnare anche nella fase di 
ideazione e progettazione e solo dopo condividerebbero questa idea con i 
familiari. Quindi in primis si attiverebbe una rete professionale formaliz-
zata di “esperti/consulenti”, solo dopo si attiverebbe la rete informale. Ri-
spetto, poi, alla rete informale e familiare emerge una chiara ambivalenza: 
per alcune questa potrebbe essere un supporto, soprattutto per le più giova-
ni il riferimento inziale sarebbero i genitori quale fonte di consigli anche 
sul piano pratico, oppure coinvolgerebbero il partner, per altre, soprattutto 
quante hanno una età più avanzata, i genitori potrebbero non capire tale 
scelta, ritenendola troppo rischiosa e potrebbero anche ostacolarla. 
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“i miei genitori no, non amano molto rischiare” (focus 1);
“io mi rivolgerei sicuramente i miei genitori, mi farei dare consigli da mio padre 
riguardo a come muovermi poi successivamente andrei anche ovviamente ad 
ascoltare esperienze persone già del settore” (focus 1).

Certamente emerge in modo chiaro l’idea che questa esperienza seppur 
fondata su uno slancio personale non possa essere intrapresa da sole e che 
il ruolo della rete di supporto sia fondamentale.

Il coinvolgimento della rete familiare inoltre riattiva il peso dell’inve-
stimento economico ed il rischio delle ricadute negative anche sulla fami-
glia d’origine: 

“non puoi pensare di fare affidamento sulla tua rete parentale o comunque che 
la rete parentale sia obbligata a prestarti qualcosa” (focus 2).

10.	Lo stereotipo di genere

La percezione di uno stereotipo di genere ostacolante l’attività delle 
donne nel mondo del lavoro in generale e soprattutto in questo campo spe-
cifico (imprenditoria) è molto forte: 

“io mi sono scontrata anche coi limiti che ha la società, cioè ad esempio un ca-
po donna!” (focus 1).

Si percepisce che la donna in alcuni settori non è considerata al pari 
dell’uomo pur possedendo le medesime competenze, oppure in ambien-
ti professionali dominati dagli uomini alle donne è precluso l’accesso e 
qualora riescano tendono poi ad assumere comportamenti maschili (ad 
esempio sacrificando la famiglia e rinunciando ad avere figli). Nonostante 
queste difficoltà emerge il contributo specifico e differenziale che le donne 
possono portare nel mondo del lavoro, come il multitasking, la gestione 
oculata del denaro e delle decisioni e una maggiore accuratezza (cura) e 
sensibilità: 

“la donna ha insita… un’umanità e un’accuratezza” (focus 2); 
“la donna ha anche più pazienza ed è più attenta. L’uomo è un pochino più di-
stratto, mentre la donna io la vedo più determinata, più sicura di sé” (focus 2).

Ricompare anche la questione della conciliazione: culturalmente ci si 
aspetta che sia la madre a prendersi cura della famiglia e dei figli; mentre 
il tempo che l’uomo dedica al lavoro non è negoziabile, l’impegno delle 
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donne nel lavoro è subordinato alle esigenze familiari. Nonostante si ri-
conosca un processo di trasformazione dei ruoli maschili e femminili in 
famiglia, il persistere di tale aspettativa, rappresenta un ostacolo all’attività 
imprenditoriale.

“quando i figli stanno male chiamano sempre la mamma, noi dobbiamo essere 
sempre in prima linea” (focus 3); “una donna imprenditrice spaventa perché ri-
mane tutto sulle sue spalle” (focus 3); “siamo sottovalutate!” (focus 3).

In sintesi le categorie emergenti dal testo consentono in un certo senso 
di tracciare un percorso: fanno riferimento da una parte alla situazione 
attuale di disoccupazione, di cui si indagano le cause (1) e il tipo di occu-
pazione precedente (6), per provare ad immaginare di avviare una attività 
imprenditoriale esplorando le emozioni che questa idea suscita (3), si inda-
ga poi relazione tra imprenditoria e la conciliazione con le esigenze fami-
liari (4) e gli ostacoli con cui questa idea di scontra (5), successivamente 
ci si focalizza sulla reale possibilità di avviare una attività imprenditoriale, 
indagando i desideri (che cosa le donne vorrebbero/potrebbero fare) (6/12), 
quanto l’età possa facilitare o ostacolare questa idea (7), gli aspetti che 
supportano una propensione positiva verso l’imprenditoria (8), l’eventuale 
presenza di una rete di supporto (9) ed infine l’impatto dello stereotipo le-
gato al genere (10).

3.1.2.	 Analisi con T-lab

Focus group donne disoccupate senza figli (basso carico di cura)

Le parole chiave e le loro co-occorrenze rimandano ad un corpus 
ampio ed esteso, in cui i lemmi lavorare (occorrenze 98), anni (93) e la-
voro (90) compaiono per primi, ponendo immediatamente l’enfasi sulla 
dimensione occupazionale e temporale, seguiti da vedere (80), attività (70), 
proprio (69), aprire (64), donna (63) che rimandano a una possibile scelta 
imprenditoriale. In particolare, attraverso i diagrammi radiali10 è possibile 
cogliere i nessi significativi tra i lemmi.

10. Nei diagrammi radiali il lemma selezionato è posto al centro. Gli altri sono distri-
buiti intorno ad esso, ciascuno a distanza proporzionale al suo grado di associazione. Le 
relazioni messe in luce sono dunque tutte significative secondo un rapporto uno a uno tra 
il lemma centrale e ciascuno degli altri. 
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Graf. 1 - Occorrenze con i lemmi Lavoro e Lavorare

 

Lavorare rimanda da una parte ad una dimensione di autorealizzazione 
(vedere, piacere, esprimere), dall’altra ad un processo decisionale (pren-
dere, anni, valutare) che in alcuni casi ha portato alla chiusura (chiudere), 
voluta o meno (cassa-integrazione) con la precedente esperienza, e in altri, 
alla valutazione di mettersi in proprio con una attività autonoma. I lemmi 
mamma, bambino, mese, vivo rimandano ad una stretta relazione della 
dimensione lavorativa con la vita quotidiana. Queste dimensioni vengono 
ulteriormente rafforzate dalle occorrenze con il lemma lavoro.
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Graf. 2 - Occorrenze con il lemma Donna

 

Nel grafico, la disparità di genere tra donna e uomo nell’esperienza 
imprenditoriale è più volte richiamata, come aspetto che caratterizza il 
contesto sociale italiano (società, Italia) e viene visto (vedere) come un 
problema, poiché spesso il cliente si aspetta di trovare un imprenditore 
uomo. Tuttavia, l’essere donna imprenditrice viene messo in relazione all’e-
sperienza maschile (uomo, imprenditore), attraverso un confronto che ne 
evidenzia la diversità (diverso).

Focus group donne disoccupate con figli (alto carico di cura)

L’analisi delle parole chiave relative ai focus group con donne disoccu-
pate con elevato carico di cura evidenzia la centralità del lavorare (occor-
renze 57), in questo caso la fine, il cambio di attività e la ricerca di un nuo-
vo lavoro – eventualmente – in proprio (42) e della dimensione familiare 
(bambino - 39, casa - 37, figli - 32, donna - 30, mamma - 27).
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Graf. 3 - Occorrenze con il lemma Lavorare
 

Il lemma Lavorare è strettamente associato alla casa, alla presenza del 
partner (sposare) e dei figli, alla necessità di riuscire a conciliare le esi-
genze e il tempo della famiglia con l’attività lavorativa. In questa concilia-
zione – comunque problematica (problema) – gli aiuti disponibili vengono 
dalla scuola e dall’asilo. Ben evidente è anche l’impatto della pandemia 
da Covid-19 sulla situazione professionale, che da una parte ha limitato le 
opportunità lavorative (lasciare) ma anche in un certo senso ha consentito 
nuove progettualità (vedere, pensare, sereno). 

Graf. 4 - Occorrenze con il lemma Bambino
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Il lemma Bambino è fortemente associato alla figura materna (mam-
ma): emerge una idea della madre come la principale caregiver dei figli, il 
cui lavoro deve integrarsi in termini di tempi (di sabato, gli orari) e luoghi 
(casa – lavoro da casa, rimanere) con le esigenze di cura (portare, rima-
nere, nido).

3.2.	 L’esperienza delle imprenditrici 

Sono state condotte 20 interviste con donne imprenditrici residenti sul 
suolo nazionale, di cui 10 italiane e 10 straniere. Le imprenditrici intervi-
state appartengono a diversi settori, da quello turistico a quello edilizio, e 
sono alla guida di piccole-medie imprese. 

3.2.1.	 Le aree tematiche emerse mediante l’analisi con NVivo

Attraverso l’analisi con NVivo, sono state identificate 11 categorie. 
 

Tab. 2 - Categorie di analisi

1.	 Numero dei dipendenti 
2.	 Esperienza pregressa 
3.	 Caratteristiche imprenditrice 
4.	 Motivazione 

Livello micro

5.	 Rete di supporto 
6.	 Relazione di coppia 
7.	 Conciliazione famiglia-lavoro 

Livello meso

8.	 Fattori facilitanti 
9.	 Fattori ostacolanti 
10.	 Stereotipo 
11.	 Supporti all’imprenditoria desiderati 

Livello macro

 

1.	 Numero dei dipendenti 

Le imprese delle intervistate sono in linea con la media nazionale ri-
spetto al numero di dipendenti (Istat, 2022): risulta infatti che le imprendi-
trici abbiano imprese di piccole dimensioni, con una media di 9 dipenden-
ti. In particolare, la maggioranza dei casi considerati presenta un numero 
ristretto di dipendenti, compreso tra 4 e 6, mentre solo quattro casi hanno 
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presentato una numerosità maggiore, compresa tra gli 11 e i 40 dipendenti. 
Molte imprenditrici poi si avvalgono di contratti di lavoro differenti, alcune 
hanno collaboratori con partita IVA, altre si avvalgono di stagisti o lavora-
tori occasionali o stagionali. Questo permette loro di avere maggiore flessi-
bilità e un peso minore sul bilancio aziendale complessivo. 

 

2.	 Esperienza pregressa 

Sondare l’esperienza pregressa ha permesso di comprendere come le 
intervistate abbiano deciso di intraprendere il percorso imprenditoriale. È 
emerso che la scelta di diventare imprenditrici sia stata ponderata a lungo 
e sia avvenuta solo dopo anni di esperienza nel settore o in generale nel 
mondo del lavoro. Questo ha permesso alle donne di acquisire un know 
how sul lavoro e sul settore, che ha favorito poi la maturazione dell’idea 
di avviare una propria realtà. Coloro che, al contrario, hanno deciso di 
intraprendere una strada diversa dalla propria professione, lo hanno fatto 
appoggiandosi al proprio partner. Quest’ultimo infatti ha permesso loro di 
poter contare sulle conoscenze e competenze necessarie per competere in 
quel settore. 

L’avere un’esperienza pregressa, inoltre, non solo è funzionale per 
sapersi orientare nel mercato, ma è anche una risorsa preziosa per la crea-
zione di una rete di conoscenze e di scambi, che ha permesso loro l’avvio 
della propria organizzazione. Infine, lavorare da dipendenti ha permesso a 
molte di mettere da parte il capitale necessario per l’avvio della propria 
realtà organizzativa. 

“Tramite il lavoro che svolgevo prima sono riuscita ad avere dei contatti di strut-
ture o specialisti… a cui mi sono rivolta per farci conoscere” (Int. 2).

 

3.	 Caratteristiche imprenditrice 

Elementi interessanti che emergono dall’analisi sono le caratteristiche 
delle imprenditrici, nonché le competenze o tratti personali che le contrad-
distinguono. 

Un primo aspetto che le donne portano come parte del loro essere 
imprenditrici è la gestione del lavoro, dagli aspetti pratico/organizzativi, a 
quelli relazionali. Questo aspetto per molte è sfidante, ma allo stesso tem-
po affaticante. Richiede alla persona di avere uno sguardo allargato, sul 
sistema e sul contesto, mantenendo un equilibrio personale sufficiente per 
trasmettere all’altro sicurezza e determinazione. 
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“Mi piace proprio gestire le cose, fare, cercare, sempre cercare qualcosa di nuo-
vo” (Int. 19).

Un secondo aspetto, sul versante maggiormente relazionale, è quello 
della collaborazione. Emerge chiaramente l’importanza attribuita a questa 
dimensione: quasi tutte le intervistate sottolineano il valore dato all’aiuto 
reciproco all’interno dei propri contesti lavorativi. È importante che vi sia 
sostegno tra i dipendenti, così come tra capo e dipendente. Questo aspetto 
è strettamente connesso al tema della fiducia, elemento chiave per le in-
tervistate e in linea con la letteratura (Yetim, 2008; Terrell, Troilo, 2010; 
Welter, 2012). Quest’ultime, infatti, investono nei rapporti umani, consi-
derati una risorsa preziosa per creare un clima positivo, ma ancora di più 
per costruire una buona organizzazione. Strettamente legato a questo poi 
vi è tutto il tema del teamworking, che emerge come una modalità di la-
voro essenziale, sottolinenando quindi l’importanza data alle relazioni. Le 
imprenditrici per prime si mettono in gioco nella costruzione di relazioni 
positive e supportive, attraverso il loro esempio e le loro modalità gestiona-
li. Tale fiducia nei propri dipendenti permette poi alla donna di creare dei 
confini tra vita privata e lavorativa, poiché permette di affidare le proprie 
mansioni ad altri. 

“Li affianco e li aiuto e sto cercando di creare un buon rapporto con loro” 
(Int. 16).

Tutto questo si lega a un altro aspetto che è quello del desiderio di cre-
are un clima positivo e familiare: per le intervistate è importante che vi sia 
benessere sul luogo di lavoro e che le relazioni siano positive. Viene quindi 
riproposta un’idea di intimità, di armonia e di cura che rimanda all’idea di 
famiglia, aspetto che nell’imprenditoria maschile sembrerebbe essere meno 
presente (Gerzema, D’Antonio, 2013; Krawcheck, 2017; Paoloni, 2011). 

“Diciamo c’è un clima abbastanza familiare, basato molto sulla fiducia” (Int. 2).

Anche la formazione e l’innovazione rivestono un ruolo significativo. 
Molte intervistate attribuiscono importanza alla ricerca di soluzioni alter-
native e all’avanguardia nel proprio lavoro, ritenendoli ingredienti rilevanti 
per poter essere competitivi sul mercato del lavoro. 
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4.	 Motivazione 
 
Tra i fattori che spingono le donne a diventare imprenditrici c’è il de-

siderio di realizzare un sogno o di seguire una passione. Inoltre, vi è tutta 
una dimensione di realizzazione personale, che fa sì che l’imprenditoria 
venga vista come un’opportunità per esprimere il proprio potenziale, in 
antitesi con il lavoro dipendente, concepito come vincolante e a tratti svi-
lente. Un’altra motivazione risiede nell’aspettativa di un maggiore guada-
gno rispetto a un lavoro da dipendente. Altro elemento rilevante, che poi 
va a incrociarsi con il tema della conciliazione famiglia-lavoro, è la flessi-
bilità e l’autonomia. L’imprenditoria per molte è fonte di maggiore libertà, 
viene vista come la possibilità di un lavoro flessibile in termini di orario e 
di gestione. 

 
“io ho sempre preferito fare un’attività mia, piuttosto che un’attività di dipenden-
te, proprio perché mi avrebbe dato la possibilità di avere più tempo a disposizio-
ne” (Int. 5).

Anche i riscontri positivi nel proprio lavoro e quotidianità fungono da 
motivazione per le imprenditrici: l’impatto che le proprie azioni e decisio-
ni hanno sulla propria realtà lavorativa e sui dipendenti e fornitori genera 
soddisfazione che va a incrementare le energie e risorse dell’imprenditrice. 

5.	 Rete di supporto 

È stata sondata la rete di supporto delle imprenditrici, distinguendo 
tra rete formale e informale12. Per rete formale si intendono tutti i legami 
e rapporti che le imprenditrici hanno costruito nel tempo e che non sono 
caratterizzati da affettività (Serrat, 2017). Mentre per rete informale si ri-
ferisce alle relazioni significative, quelle amicali e familiari, denotate da 
affetto. Per le imprenditrici la rete maggiormente rilevante si è rivelata es-
sere quella informale, in particolare quella familiare. Per molte la famiglia 
è stata un sostegno tangibile, attraverso aiuti pratici, economici, emotivi, di 
spinta e di supporto. 

“Da parte dello Stato non ho chiesto aiuti di nessun tipo perché comunque la 
mia famiglia mi ha aiutato anche economicamente” (Int. 4). 

Anche il rapporto con il partner riveste una grande importanza: spesso 
l’impresa è un’idea condivisa e vi è supporto reciproco. Per altre donne, la 
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stabilità economica del proprio compagno, dovuta all’essere dipendente in 
qualche organizzazione, è stata d’aiuto sia da un punto di vista economico, 
che psicologico. 

“Il fatto di avere e di contare sempre sul suo stipendio (del marito) è la cosa più 
importante” (Int. 3).

In un caso, il sostegno del partner si è prolungato anche dopo la rottura 
del rapporto di coppia e l’intervistata riconosce ancora nel presente la pre-
ziosità di quel sostegno nelle prime fasi di avvio dell’impresa. 

Gli amici offrono un sostegno emotivo, ma non solo, in alcuni casi 
offrono informazioni e consigli qualora abbiano un’esperienza di imprendi-
torialità. 

La rete formale, al contrario, è più scarna, viene citata solo se richiesta 
esplicitamente alle intervistate. Tra gli attori nominati vi è il commerciali-
sta, i fornitori, ex colleghi che hanno fornito informazioni e aiuti tangibili 
per l’avvio e il proseguo dell’impresa. Gli ex colleghi hanno offerto un 
sostegno emotivo e pratico, utile nelle diverse fasi dell’esperienza impren-
ditoriale. Alcuni hanno aiutato in fase di avvio, facendo da mentori, altri 
sono diventati colleghi o dipendenti delle imprenditrici, seguendole nel loro 
percorso. 

Vengono poi citati in casi marginali delle reti già esistenti, quali: Per-
corsi Formativi, Assonidi, reti PMI, Camera di Commercio. 

 

6.	 Relazione di coppia 

Connessa alla categoria precedente, ne è stata evidenziata un’altra 
che si focalizza sul rapporto con il proprio partner. Tale relazione riveste 
un’importanza significativa, è fonte di supporto pratico, economico e psi-
cologico. All’interno di questa categoria si è evidenziato un aspetto inte-
ressante, ovvero il fatto che per alcune intervistate la propria impresa sia 
frutto di un’idea condivisa e costruita con il partner, portando a dividere 
i compiti all’interno del contesto lavorativo e a dover bilanciare il proprio 
ruolo di lavoratrici con quello di compagne/mogli e madri. Il tema dei 
confini sembra essere importante per le coppie che decidono di condividere 
sia la sfera lavorativa che quella privata: la coppia ricerca un equilibrio per 
evitare che una delle due dimensioni possa influire sull’altra. La “coppia 
imprenditoriale”, quindi, come evidenzia la letteratura, porta ad un soste-
gno reciproco, ma anche a complessificare la relazione di coppia (Binz 
Astrachan, Astrachan, 2015; Edmondson, McManus, 2007; Eddleston, Kel-
lermanns, 2007). 
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“Ha sempre voluto sostenermi nel realizzare questo sogno… di tutta la parte più 
pratica, economica si occupa lui… da sola non ce l’avrei mai fatta… senza di 
lui, senza la condivisione totale di intenti e le possibilità di valutare economica-
mente se fosse cosa fattibile per la nostra famiglia…” (Int. 10).

 

7.	 Conciliazione famiglia-lavoro
 
È stato chiesto alle intervistate se, secondo la loro esperienza, l’impren-

ditoria fosse un fattore ostacolante o facilitante della conciliazione fami-
glia-lavoro. I risultati sono diversificati. Per molte il ruolo di imprenditrice 
è difficilmente conciliabile con la vita privata, in particolare con il ruolo di 
madre di bambini piccoli. Alcune intervistate decidono così di realizzare il 
proprio progetto imprenditoriale una volta cresciuti i figli. 

Per alcune intervistate essere imprenditrici richiede un impegno non 
solo in termini di tempo e responsabilità, ma anche identitario. C’è una fa-
tica a creare confini tra lavoro e vita privata e ciò può creare ripercussioni 
negative: le difficoltà del lavoro possono essere portate a casa e incidere per 
esempio sulla relazione di coppia o sul ruolo di madre. La grandezza e la 
natura dell’organizzazione è una variabile che incide su questa percezione.

 
“è un disastro, è terribile. Io ho due gemelle di quasi tre anni che, praticamente, 
vedo pochissimo, perché sono sempre in giro, perché il mio lavoro è su tutto il 
territorio nazionale” (Int. 13).
“a volte sei più nervosa del solito… se sei magari preoccupata ti porti a casa il 
lavoro, non riesci a staccare anche se dovresti…” (Int. 15).

Per un’altra parte del campione, al contrario, la scelta imprenditoriale è 
fonte di libertà e flessibilità. La possibilità di avere un’impresa autogestita 
permette alla donna di avere maggiore flessibilità rispetto alla cura dei 
figli, per esempio potendosi assentare dal lavoro senza aver bisogno di per-
messi o giustificativi o, nel peggiore dei casi, portando il figlio al lavoro. 

“Il fatto di potermi gestire… è vero che poi magari ci butti il doppio delle ore, 
dopo cena devi finire di registrare la contabilità di un mese, e lo faccio. Uno 
che va in ufficio alle sei ha finito. Però, di contro, c’è anche la libertà di dire: 
‘stamattina non mi sento bene, ho voglia di andare a bermi un caffè con la mia 
amica al bar’. Poi tanto lo devo fare io, non è che c’è qualcun altro che magica-
mente fa al tuo posto” (Int. 12).

La dimensione di coppia delle intervistate che lavorano con i compa-
gni, è influenzata solo in parte da questa collaborazione. I membri della 
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coppia sono in grado di creare confini tra il proprio ruolo professionale e 
quello nella vita familiare. Sembra quindi che, qualora l’impresa sia un’i-
dea condivisa con il partner, la coppia faccia un lavoro su di sé per stabi-
lire un equilibrio necessario per il proprio benessere. Anche la presenza o 
assenza di una rete di supporto incide sull’idea che l’imprenditoria sia faci-
litante od ostacolante. Alcune intervistate citano l’importanza della presen-
za della famiglia d’origine e di un partner supportivo per poter conciliare il 
lavoro con la sfera personale. Un’ulteriore fatica che le donne riportano è la 
mancanza di tutele che fa sì che il ruolo di madre imprenditrice sia legato 
alle proprie risorse. Le imprenditrici non hanno infatti malattia, congedi o 
tutta una serie di servizi e tutele che le dipendenti hanno. 

 
8.	 Fattori facilitanti 

In accordo con gli obiettivi della ricerca, è stata indagata la natura 
dell’imprenditoria femminile sondando i fattori ostacolanti e facilitanti 
(Tab. 3), così da comprendere se nel panorama nazionale l’imprenditoria 
sia frutto di un’opportunità o di una necessità. Per quanto riguarda i fat-
tori pull che facilitano la creazione di un’impresa e il suo proseguo, nella 
ricerca sono state identificate otto categorie di facilitatori, nel breve e lungo 
periodo. Nella tabella seguente vengono brevemente citate per poi appro-
fondire le più rilevanti. 

 

Tab. 3 - Fattori facilitanti l’imprenditoria femminile

Occasioni del mercato Aste, imprese già esistenti

Rete di supporto Formale: banche, reti imprenditori, associazioni 
Informale: famiglia 

Aiuti statali Agevolazioni:
•	 per imprese femminili
•	 per età
•	 a fondo perduto
•	 aiuti statali

Formazione  

Sicurezza economica/capitale  

Aiuti Banche  

Tecnologia  

Benessere personale  
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Vi sono aiuti tangibili provenienti dalle istituzioni, attraverso l’adesione 
a progetti, finanziamenti o agevolazioni a livello nazionale o regionale. In 
particolare, sono state nominate agevolazioni per coloro che sono sotto i 35 
anni o per le donne (per es. progetto io donna). 

“Gli aiuti economici hanno fatto tanto, per comprare i materiali e tutto quello 
che serve per svolgere il lavoro” (Int. 4).

Interessante è sottolineare come la maggior parte delle intervistate 
abbia rilevato un’impresa già esistente, cogliendo l’occasione di un’asta o 
formulando una contrattazione con la vecchia direzione. 

“Ho avuto la fortuna di trovare questo studio all’asta” (Int. 1).
 
Un dato che aiuta nella comprensione della natura dell’imprenditoria 

femminile italiana come opportunity enterpreneurship, risiede nell’utilizzo 
delle proprie risorse per la creazione della realtà imprenditoriale. Il capi-
tale iniziale investito è frutto di un risparmio personale o derivante dalle 
risorse familiari; spesso, infatti, le famiglie d’origine decidono di investire 
nel potenziale dell’imprenditrice stessa. Il ruolo familiare è quindi centrale 
per le donne, che creano la propria realtà in un’ottica di opportunità, più 
che di necessità, e si affidano maggiormente alle risorse provenienti dalla 
rete informale piuttosto che da quella formale. Anche la dimensione perso-
nale riveste importanza nel determinare il successo di un’idea imprendito-
riale: le intervistate citano l’importanza del benessere individuale sia nella 
fase di avvio che in quella di mantenimento della propria impresa. Non vi 
sono quindi solo elementi tangibili e contestuali che facilitano l’impresa, 
ma anche una serie di fattori personali o relazionali. 

 
9.	 Fattori ostacolanti 

Per quanto riguarda invece gli ostacoli e le difficoltà incontrate, sono 
state riscontrate diverse categorie che toccano piani differenti.

Un primo aspetto riportato è il costo: vi sono numerose spese che non 
vanno ad equilibrarsi con i rischi e le energie che l’essere imprenditrice ri-
chiede. Il peso di questo aspetto scoraggia alcune donne, che riconsiderano 
i vantaggi derivanti da un lavoro dipendente. I costi a cui ci si riferisce so-
no differenti, dal costo del personale, a quello relativo al capitale iniziale, 
all’amministrazione dell’impresa e dei suoi spazi e in generale all’innalza-
mento dei prezzi dei diversi materiali e merci nel panorama internazionale. 

Copyright © 2024 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788835168102



123

Un altro aspetto che spesso crea difficoltà è il carico di lavoro derivan-
te dall’essere imprenditori, in particolare la gestione e l’organizzazione del 
personale e del lavoro. Nel primo caso, gestire i dipendenti è complesso, 
non solo in termini di costo, ma soprattutto nell’individuare persone affi-
dabili e competenti. Anche la relazione con clienti e fornitori spesso crea 
difficoltà, che portano alcune donne a riconsiderare la propria carriera im-
prenditoriale. 

Ci sono poi difficoltà strettamente legate all’andamento del mercato e 
dell’economia, quali la concorrenza che rappresenta un elemento di grande 
paura per le imprenditrici, in particolare quelle all’inizio della loro attivi-
tà. Il mercato del lavoro negli anni è diventato sempre più complesso; le 
intervistate con maggiore esperienza riferiscono una crescente difficoltà a 
gestire la concorrenza. Per alcune, essa è rappresentata da grandi multina-
zionali, rendendo difficile differenziarsi in termini di prezzi e costringendo 
le imprenditrici a farlo attraverso l’innovazione o la specializzazione in 
settori di nicchia. Vi è poi la percezione che la concorrenza nel tempo sia 
diventata incontrollata e poco regolamentata da parte di organismi preposti 
a questo, producendo la sensazione di essere sole e poco supportate. A tut-
to questo si collega un altro ostacolo riportato da molte, ovvero la mancan-
za di supporto da parte delle istituzioni: le intervistate riferiscono di aver 
creato la propria impresa principalmente sulla base delle proprie risorse, 
ma che in caso di bisogno, hanno subìto una delusione da parte dello Stato. 

“Come fai a dirmi che lo Stato ti aiuta, ma poi per fare la domanda ci vogliono 
giorni e giorni. Abbiamo dovuto tirare fuori (una serie di) documentazione, non 
so da dove, anche il nostro commercialista ha detto: ‘Io non ho mai visto una co-
sa del genere’” (Int. 20).

In particolare, la pandemia ha messo alla prova diverse realtà organiz-
zative e ha richiesto un sostegno economico da parte dello Stato. Gli aiuti, 
in questo frangente, non sono stati ritenuti validi o sufficienti, producendo 
una sensazione di mancato supporto e tradimento. In generale le istituzioni 
e le banche non vengono concepite come fonte di supporto, né nelle fasi 
iniziali della creazione dell’impresa né in momenti di crisi. Lo Stato e le 
banche vengono visti come poco supportivi ed addirittura come ostacolan-
ti. Le tasse, i tassi di interesse, la burocrazia vengono visti come ostacoli 
che il governo e le banche pongono sul cammino degli imprenditori e che 
vanno a complessificare il lavoro. Questo tema è riportato da gran parte 
delle intervistate e per alcune imprenditrici sembra che sia un fattore che 
fa ripensare al lavoro dipendente come alternativa valida e maggiormente 
sicura. 

Copyright © 2024 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788835168102



124

“C’è un sacco di burocrazia… tante cose, tanti fogli, tanti, ma tanti, è troppo… 
ti massacrano con le tasse, ti massacrano con tutto” (Int. 20).

10.	Stereotipo 

All’interno delle interviste sono emerse due categorie principali di ste-
reotipi avvertiti dalle imprenditrici: stereotipi legati all’età e al genere. 

Vi è uno stereotipo culturale di genere che attribuisce alla donna una 
serie di caratteristiche legate alla casa e alla cura, mentre non le vengono 
riconosciuti tratti di leadership o competenze manageriali. Questi stereotipi 
si traducono poi anche in azioni discriminanti, per esempio molte riferi-
scono, inizialmente, di non essere state prese seriamente da fornitori o dai 
dipendenti. 

I pregiudizi di genere si ritrovano maggiormente nei contesti a preva-
lenza maschili, come in quello dell’edilizia o della logistica. 

“Grossi ostacoli, secondo me, sono dovuti al fatto che, in particolar modo in un 
mondo prettamente maschile, la donna è vista come: ‘Ma cosa vorrà capire quel-
la lì?’. Una donna in cantiere è la mosca bianca e quindi devi farti conoscere e 
quindi rispettare” (Int. 12).

 
 Vi sono poi una serie di credenze che le donne si attribuiscono, o me-

tastereotipi di genere sulle donne, che sembrano derivare da una cultura 
femminista. I maggiori tratti che le donne si riconoscono sono: problem 
solving, organizzazione, sensibilità, avere una marcia in più, sesto senso, 
essere meno propense al rischio/coscienziose, attente al cost saving. Così 
come vengono proposti stereotipi di genere rivolti al maschile, che restitu-
iscono una visione semplicistica del polo maschile e femminile. Verso gli 
uomini vengono proposti stereotipi culturali quali: maggiore propensione 
al rischio, leadership innata, scarso multitasking. 

“Noi donne la percepiamo di più questa idea di familiare, nel senso che cerchia-
mo di coinvolgere sempre le persone… magari, la donna può avere un po’ avere 
di più l’istinto: ‘Mamma’” (Int. 11).

Anche lo stereotipo d’età emerge dai racconti di alcune intervistate, 
seppur in maniera minore rispetto a quello di genere. Nella letteratura 
scientifica le donne lavoratrici over 50 subiscono forme di discriminazio-
ne a causa della propria età (Bergmann, 2004; North, Fiske, 2012; Boxall 
et al., 2017; Ralls, Zanjani, 2018), al contrario in questo studio sono le 
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imprenditrici giovani che riferiscono di essere state vittima di pregiudizi. 
Spesso viene attribuita loro poca esperienza e mancanza di competenze. 
Le imprenditrici più senior descrivono le giovani imprenditrici come mag-
giormente entusiaste e propense al rischio, elementi che sembrano essere 
più ridimensionati con il passare del tempo. La giovane età sembra essere 
anche un vantaggio, in quanto ha permesso ad alcune intervistate di usu-
fruire di sgravi e prestiti under 35. La cultura di fondo sembra dare poca 
credibilità alle imprenditrici giovani, ma al tempo stesso le istituzioni pro-
muovono e investono su un’imprenditoria giovane. 

Infine, gli stereotipi d’età e di genere in molte occasioni si vanno a 
sommare (a volte anche con quelli di provenienza) affaticando ulteriormen-
te il percorso imprenditoriale. 

 
11.	 Supporti all’imprenditoria desiderati 

 
Alle imprenditrici piacerebbe poter usufruire di maggiori servizi di 

tutela e assistenza rispetto alla propria vita privata, ma anche un aiuto da 
parte dello Stato per offrire maggiori servizi ai propri dipendenti (asili 
aziendali, bonus figli, strutture di assistenza familiari anziani/animali/
bambini). 

Le intervistate poi sottolineano come sia necessario un ripensamento 
della narrazione relativa all’imprenditoria femminile, dalla formazione nel-
le scuole alla rappresentazione che ne danno le istituzioni o la società. 

Un altro aspetto di cui si sente la mancanza è la presenza di reti di 
professionisti, in grado di far sentire le donne tutelate e sostenute nella 
propria scelta. Questa rete per alcune si configura nella presenza di per-
sone che, come tutor esperto, accompagnino la futura imprenditrice nella 
costruzione di un business plan efficace e competitivo. Per altre sarebbe 
importante costruire una rete allargata di imprenditori che permetta di cre-
are connessioni tra i diversi attori in gioco nel mercato. Infine, anche l’idea 
di uno sportello di aiuto sembrerebbe poter essere una risorsa utile per le 
donne intervistate. 

“Forse proprio una figura di supporto, che possa veramente aiutare quando uno 
ha dei dubbi […] una figura come il commercialista, che segue la parte burocra-
tica, o uno psicologo degli imprenditori [..] una persona che tu dici: ‘Io mi voglio 
mettere in proprio, cosa devo fare? Come? Posso farlo? Ma metti che non ce la 
faccio’ magari una persona così, sì” (Int. 16).

Infine, le imprenditrici esprimono il desiderio e il bisogno di un cam-
biamento rispetto alla tassazione e alla burocrazia, in particolare una ri-
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duzione della prima e uno snellimento della seconda. Vengono poi richiesti 
maggiori aiuti economici, attraverso agevolazioni o prestiti. 

In sintesi, le categorie emergenti dal testo consentono di comprendere 
le caratteristiche dell’imprenditoria femminile lombarda, partendo da un 
livello micro fino a uno più macro. A livello micro sono state prese in con-
siderazione le caratteristiche individuali, quali le motivazioni, le emozioni, 
le caratteristiche delle imprenditrici, il numero di dipendenti e l’esperienza 
pregressa. Nel livello meso sono state messe in evidenza gli aspetti rela-
zionali, soffermandosi in particolare sulla rete di supporto formale e infor-
male, sulla relazione con il partner e sulla conciliazione famiglia-lavoro. 
Infine, su un piano maggiormente macro sono stati analizzati i fattori faci-
litanti e ostacolanti all’imprenditoria e gli aspetti culturali come, per esem-
pio, gli stereotipi che le imprenditrici incontrano nel proprio contesto.

3.2.2.	Analisi con T-lab

Analisi delle interviste con donne imprenditrici senza figli (basso carico di 
cura)

La lista delle parole chiave presenti nelle interviste alle donne impren-
ditrici senza figli evidenzia la centralità del lavoro (occorrenze 158), della 
propria azienda (propria 129, azienda 83) e delle persone (114) a cui è 
legata questa scelta. Inoltre, i lemmi vedere (146), riuscire (83), trovar (82) 
e prendere (74) mettono in luce la dimensione processuale e l’investimento 
fatto dalle donne. 

Attraverso i diagrammi radiali è possibile cogliere i nessi significativi 
tra i lemmi; sono stati messi in analisi le parole Azienda, Donna, Lavoro, 
Persone, Riuscire. Per sintesi, vengono qui riportati i diagrammi maggior-
mente significativi. 

Il lemma Azienda (Graf. 5) è associato innanzitutto a possibilità, cer-
care, valutare che rimandano a un processo decisionale, a volte anche 
condiviso (nostro) su cui si basa la strada intrapresa, e a mercato, italiano, 
ufficio, commerciale, imprenditore che rimandano alla dimensione econo-
mica, ben presente nei racconti delle imprenditrici. Si tratta di una scelta 
importante, a lungo pensata (pensiero), che ha coinvolto varie persone, in 
primis il marito, ed è stata supportata e in alcuni casi è stata condivisa en-
tro una rete. 
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Graf. 5 - Occorrenze con il lemma Azienda 

Il lemma Donna (Graf. 6) è associato a imprenditore, ai fi gli e a uomo, 
aspetti che rimandano alle relazioni primarie e signifi cative per le intervi-
state. Il lemma bravo, senso, creare, soluzione, rispetto, attenzione riman-
dano all’investimento in termini di risorse e di impegno messo in questa 
scelta, caratterizzata da un chiaro obiettivo da raggiungere, con o senza 
aiuti esterni o bonus. 

Graf. 6 - Occorrenze con il lemma Donna 
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Analisi interviste a imprenditrici donne con fi gli (alto carico di cura) 

La lista delle parole chiave mette in luce la stretta connessione tra l’at-
tività (occorrenze 125) lavorativa in proprio (160) delle donne (94) inter-
vistate e la dimensione privata e familiare (casa, 105; marito, 65; scuola, 
62; bambino, 60). I due aspetti devono integrarsi tra loro (gestire, 81; tro-
vare, 84; riuscire, 80). Nei diagrammi radiali sono stati messi in analisi le 
parole Attività, Casa, Lavoro. Sono qui riportati due dei diagrammi mag-
giormente signifi cativi. 

Il lemma Casa (Graf. 7) rimanda all’intreccio inscindibile tra la dimen-
sione professionale (uffi cio, lavorare, lavoro, contratto), privata (vita/pro-
prio) e familiare (fi gli, bambino), alle scelte e ai progetti (cercare, portare, 
vicino, evitare) e agli investimenti (vendere, comprare, affi tto). 

Graf. 7 - Occorrenze con il lemma Casa 

Nel Graf. 8 viene infi ne riproposta la connessione tra il proprio lavoro
e dimensione privata/familiare (casa, fi gli, fi glia) e la necessità di trova-
re un equilibrio (gestire, riuscire, trovare) tra le varie responsabilità. Il 
lemma è associato alla dimensione temporale (anni) ed alla presenza di 
relazioni (persone, dipendente). Il proprio lavoro rimanda ad un giudizio 
positivo (piacere, bello). 
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Graf. 8 - Occorrenze con il lemma Lavoro 

Alla luce dei risultati qui conseguiti nella successiva fase quantitativa 
manipoleremo i fattori che possono prevenire/sostenere l’imprenditorialità 
di necessità per prevedere i cambiamenti negli atteggiamenti delle donne, 
nel controllo comportamentale percepito, nelle norme sociali e nelle inten-
zioni relative all’imprenditorialità di necessità. In particolare, intendiamo 
prestare attenzione ad aspetti quali le credenze stereotipate e le minacce 
stereotipate.
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6.	Stereotipi e supporto all’impresa tra i predittori 
dell’imprenditoria femminile di necessità

di Valeria Giannella, Silvia Donato e Claudia Manzi

Il progetto WOrk for Women: fostering the necessity entrepreneurship 
(WOW) si è posto l’obiettivo di indagare i motivi delle disuguaglianze 
sociali e di genere nell’imprenditoria, attraverso l’utilizzo di prospettive 
multidisciplinari e si è sviluppato attraverso molteplici fasi d’indagine, che 
hanno visto l’implicazione di metodologie qualitative e quantitative per 
indagare i fattori push e pull che influenzano le donne nel diventare im-
prenditrici. Nello specifico, lo scopo del progetto è stato quello di prevede-
re i cambiamenti negli atteggiamenti delle donne e nelle intenzioni legate 
all’imprenditoria di necessità, con un’attenzione particolare ad aspetti come 
le credenze stereotipate e le minacce legate agli stereotipi che possono im-
pedire alle donne di considerarsi idonee a scelte imprenditoriali (Cap. 1).

Alla luce dei risultati ottenuti dalle indagini qualitative (Cap. 5), il 
progetto ha previsto la messa in atto di studi sperimentali al fine di inda-
gare gli atteggiamenti, sia impliciti che espliciti, delle donne nei confronti 
dell’imprenditoria di necessità.

In particolare, sono stati sviluppati tre studi sperimentali coinvolgendo 
donne disoccupate o desiderose di cambiare lavoro.

Sulla base dei risultati della ricerca qualitativa, sono dunque stati indi-
viduati i fattori che prevengono, da una parte, o sostengono, dall’altra, l’im-
prenditorialità di necessità come scelta delle donne disoccupate o in cerca 
di lavoro. Gli studi sperimentali condotti hanno quindi consentito di mani-
polare tali fattori (e in particolare il genere dei role model, la stereotipicità 
dello stile imprenditoriale, gli stereotipi nei confronti della genitorialità e il 
tipo di supporto ricevuto) allo scopo di verificarne empiricamente il ruolo 
facilitante o ostacolante in relazione agli atteggiamenti e alle percezioni 
che le donne hanno in merito alla imprenditoria.

I risultati hanno migliorato la conoscenza dei fattori che impediscono 
o al contrario supportano l’imprenditoria di necessità e hanno consentito di 
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individuare le possibili traiettorie che favorirebbero per le donne il ricorso 
all’imprenditoria di necessità durante periodi avversi (come la perdita del 
lavoro, la crisi relativa al Covid-19, ecc.). Riconoscere i fattori multilivello 
che influenzano questo cambiamento consente inoltre di approfondire la 
conoscenza sul gender gap in relazione all’imprenditoria e aiutare le donne 
ad una scelta più consapevole e libera da prescrizioni di genere.

1.	 Studio 1 e 2: role-model più o meno stereotipici influenzano gli at-
teggiamenti espliciti ed impliciti delle donne?

I primi due studi sperimentali hanno avuto il comune obiettivo di in-
dagare i fattori facilitanti od ostacolanti degli atteggiamenti espliciti ed 
impliciti delle donne in relazione all’imprenditoria, della loro percezione 
di adeguatezza rispetto alla scelta imprenditoriale e della loro self-efficacy 
in relazione all’imprenditoria, ovvero quanto si sentano capaci di gestire 
efficacemente di questo tipo di attività. L’ipotesi di partenza supponeva che 
l’esposizione a diversi tipi di role-model di imprenditori o imprenditrici, di 
sesso diverso e con differenti stili imprenditoriali, influenzassero gli atteg-
giamenti delle donne. In particolare, sono stati indagati tre stili: uno stere-
otipicamente maschile (stile “agentic”, orientato cioè alla performance e al 
completamento di obiettivi), uno stereotipicamente femminile (stile “com-
munal”, orientato cioè al mantenimento delle relazioni e alla costruzione di 
un clima positivo di lavoro) e infine uno stile che contemplasse entrambe 
queste caratteristiche. La ricerca ha infatti dimostrato che gli stereotipi 
che associano le caratteristiche communal alle donne e quelle agentic agli 
uomini sono universali a livello cross-culturale (Williams, Best, 1990), 
sebbene alcune differenze esistano tra paesi più o meno egualitari a livello 
di genere (Kosakowska-Berezecka, Bosson, Jurek, Besta, Olech, Vandello, 
Van der Noll, 2023).

Inoltre, si è ipotizzato che il ruolo degli stereotipi legati alla genitoria-
lità, ed in particolare la credenza che tra i due genitori le madri sono le più 
adeguate ad occuparsi dei figli, impattassero sugli atteggiamenti e le valu-
tazioni delle donne in relazione all’imprenditoria.

Nello specifico, le ipotesi erano le seguenti:
•	 Hp1: le donne disoccupate o in cerca di lavoro migliorano i loro at-

teggiamenti verso l’imprenditoria e le loro intenzioni di intraprendere 
un’attività imprenditoriale quando sono esposte a stili imprenditoriali 
più communal (e quindi stereotipicamente più femminili), rispetto a 
quando sono esposte a stili imprenditoriali più agentic, ovvero più ste-
reotipicamente maschili;
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•	 Hp2: le donne migliorano i loro atteggiamenti verso l’imprenditoria 
quando sono esposte a role-model imprenditoriali femminili;

•	 Hp3: le credenze stereotipiche relative alla genitorialità influenzano gli 
atteggiamenti nei confronti dell’imprenditorialità.
Le ipotesi 1 e 2 si basano da un lato sul fatto che gli stereotipi sul 

ruolo di genere sono ancora molto diffusi e il ruolo delle donne all’interno 
della famiglia e fuori di essa è cambiato solo in parte. Infatti, studi pre-
cedenti hanno dimostrato che, per le donne imprenditrici, il conflitto tra 
lavoro e vita privata può essere associato al conflitto tra il proprio ruolo di 
lavoratrice e i propri ruoli familiari di madre e moglie (Kim, Ling, 2001). 
In questo contesto, ci aspettiamo che le attività imprenditoriali femminili, 
che quindi contraddicono gli stereotipi di genere che attribuiscono alle 
donne il ruolo di casalinga e madre e agli uomini quello di capofamiglia 
(Goby, Erogul, 2011), possono diventare un fattore di attrazione per la scel-
ta imprenditoriale.

A proposito dell’ipotesi 3, Foley e colleghi (2018) hanno mostrato come 
per le madri imprenditrici vivano l’indipendenza connessa con l’attività 
imprenditoriale come una necessità funzionale alla gestione delle esigenze 
morali che esse percepiscono in relazione alla maternità.

1.1.	 Metodologia

Il primo e il secondo studio hanno previsto la manipolazione di due 
variabili principali: lo stile imprenditoriale (agentic VS communal VS 
agentic&communal) e il sesso dell’imprenditore o dell’imprenditrice (uomo 
VS donna).

La manipolazione è stata condotta attraverso la presentazione di con-
tenuti informativi (Fig. 1) che descrivevano un imprenditore o una impren-
ditrice (attraverso nomi e pronomi tipicamente maschili o femminili), a 
seconda della condizione, che hanno avuto successo nel contesto impren-
ditoriale, grazie ad uno stile di gestione più agentic, più communal, o che 
comprenda entrambe le caratteristiche.

Copyright © 2024 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788835168102



134

F
ig

. 1
 -

 V
er

si
on

e 
fe

m
m

in
il

e 
de

ll
e 

m
an

ip
ol

az
io

ni
 u

ti
li

zz
at

e 
pe

r 
“s

ti
le

 a
ge

nt
ic

”,
 “

st
il

e 
co

m
m

un
al

”
 e

 “
st

il
e 

ag
en

ti
c&

co
m

m
un

al
”

 (
i 

tr
e 

st
il

i 
er

an
o 

pr
es

en
ta

ti
, 

a 
se

co
nd

a 
de

ll
a 

co
nd

iz
io

ne
 s

pe
ri

m
en

ta
le

, 
co

n 
ro

le
-m

od
el

 f
em

m
in

il
e 

o 
m

as
ch

il
e,

 s
os

ti
tu

en
do

 i
l 

no
m

e 
co

n 
G

io
rg

io
 T

in
ac

ci
, 

pe
r 

un
 

to
ta

le
 d

i 
6 

po
ss

ib
il

i 
sc

en
ar

i)

 
Copyright © 2024 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788835168102



135

1.2.	 Partecipanti

Hanno partecipato alla ricerca, suddivisa in due parti (studio 1 e studio 
2), 243 donne disoccupate o intenzionate a cambiare lavoro. L’età media 
delle partecipanti era di 34,54 anni.

Solo il 27% delle partecipanti erano studentesse, mentre la maggior 
parte del campione erano donne che avevano terminato gli studi. Il 6,6% 
del campione aveva conseguito una licenza media inferiore; il 51,9% un 
diploma; il 32,5% una laurea e il 9,1% aveva raggiunto un livello di istru-
zione post-laurea (dottorato, scuola di specializzazione o master). Abbiamo 
dunque potuto constatare che il campione in analisi era composto da donne 
con una formazione medio-alta.

Nello specifico: il 50,6% aveva condotto studi in relazione all’area 
umanistica; il 20% aveva condotto studi in scienze sociali ed economiche, 
mentre solo il 16,6% aveva condotto studi di natura STEM. Infine, il 12,8% 
aveva condotto studi in Chimica, Biologia e Medicina.

La provenienza del campione a livello regionale era prettamente con-
centrata al centro Italia (ben il 62,6%), mentre il 17,3% proveniva dal sud, 
il 4,5% dalle isole, il 7,8% dal nord-ovest e il 7,8% dal nord est. Inoltre, il 
campione era ben bilanciato tra donne con partner (52,2%) e donne single 
(47,8%). Nello specifico, il 52,9% era nubile, il 31% coniugata, il 6,2% di-
vorziata o separata e il 9,9% convivente. Inoltre, il 66,3% non aveva figli.

1.3. 	Misure Studio 1

Sono state utilizzate per il primo studio delle misure esplicite, che dun-
que indagavano gli atteggiamenti delle donne verso l’imprenditoria attra-
verso delle auto-valutazioni e dichiarazioni, sulla base di scale Likert (da 
1 = “Assolutamente in disaccordo”, a 5 = “Assolutamente in accordo”).

Le misure riguardavano:
•	 stereotipi relativi alla genitorialità: 8 item (es. «Anche se i padri han-

no le migliori intenzioni, di solito con i figli non sono bravi come le 
madri»);

•	 adeguatezza rispetto alla scelta imprenditoriale: 3 item (es. «Avrei le 
caratteristiche richieste per avviare un’impresa»);

•	 atteggiamenti verso l’imprenditoria: 8 item: (es. «Sarei spaventata 
dall’idea di avviare un’impresa»);

•	 self-efficacy relativa all’imprenditoria: 3 item: (es. «Sarei capace di ge-
stire un’impresa»).
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1.4.	 Misure Studio 2

Nel secondo studio è stata inserita una misura implicita degli atteggia-
menti nei confronti dell’imprenditoria, che indaga dunque gli atteggiamenti 
ad un livello più automatizzato e meno sottoposto al controllo della co-
scienza. Queste misure, in particolare, consentono di far emergere quanto 
le partecipanti siano state esposte nei propri contesti di vita alla credenza 
che le donne siano più o meno adeguate a questa scelta (si veda Ratliff, 
Smith, 2024). Questa misura, chiamata Implicit Association Test (IAT; 
Greenwald, McGhee, Schwartz, 1998) prevede la presentazione di stimoli 
(in questo caso parole) appartenenti a 4 categorie diverse. Il compito richie-
sto è quello di assegnare velocemente ciascuno stimolo (parola) alla cate-
goria corretta, producendo il minor numero di errori (Fig. 2).

Fig 2 - Esempio di funzionamento dell’Implicit Association Test (IAT): la vignetta di de-
stra presenta associazioni che richiedono minore sforzo cognitivo, rispetto alla vignetta di 
sinistra, in presenza di atteggiamenti negativi nei confronti delle persone di colore

 

Per questo studio le categorie utilizzate sono state: “ME”; “ALTRI”; 
“LAVORO DIPENDENTE”; “LAVORO AUTONOMO” (Tab. 1). Il com-
pito per le partecipanti consisteva nell’associare ciascuno stimolo alla cate-
goria esatta, sia quando le categorie venivano presentate singolarmente, sia 
quando venivano presentate contemporaneamente insieme.

Ad esempio, le categorie “ME” ed “ALTRI” venivano inizialmente 
presentate singolarmente (una a sinistra dello schermo, l’altra a destra); 
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successivamente queste due categorie venivano presentate insieme alle 
categorie “LAVORO AUTONOMO” e “LAVORO DIPENDENTE”. Le as-
sociazioni erano “ME o LAVORO DIPENDENTE” e “ALTRI o LAVORO 
AUTONOMO”. Tali associazioni venivano poi invertite.

L’ipotesi sottesa è che a maggiore numero di errori commessi dalle 
donne partecipanti, soprattutto nel compito di associazione tra le categorie 
“ME” e “LAVORO AUTONOMO”, dovrebbe corrispondere una maggiore 
difficoltà ad associare se stesse al lavoro autonomo, in quanto l’associazio-
ne tra sé e il lavoro autonomo dovrebbe richiedere maggiore sforzo cogniti-
vo rispetto alle altre associazioni. Per maggiori informazioni in merito alla 
procedura dello IAT si veda Greenwald, Nosek e Banaji (2003).

Tab. 1 - Stimoli utilizzati per ciascuna categoria nell’Implicit Association Test

“Me” “Altri” “Lavoro
Dipendente”

“Lavoro
Autonomo”

Me Non-io Dipendente Proprietaria
d’impresa

Mio Altri Salariata Imprenditrice

Mia Altrui Impiegata Lavoratrice
autonoma

Miei Suo Addetta Impresaria

Mie Loro Stipendiata Proprietaria
di attività

Proprio Suoi Assunta
con contratto
dipendente

Titolare
d’impresa

1.5.	 Risultati Studio 1

I risultati del primo studio hanno dimostrato un effetto significativo 
della manipolazione sugli atteggiamenti espliciti delle donne verso l’im-
prenditoria. Di seguito i risultati nel dettaglio.

1.5.1.	 Adeguatezza rispetto alla scelta imprenditoriale

I risultati hanno dimostrano un effetto significativo dello stile im-
prenditoriale sulla percezione delle partecipanti circa la loro adeguatezza 
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rispetto alla scelta imprenditoriale (Fig. 3). Infatti, le donne hanno indicato 
una più alta percezione di adeguatezza nei confronti dell’imprenditoria 
quando lo stile imprenditoriale veniva descritto come communal, rispetto 
alle quando veniva descritto come agentic o agentic&communal. Sembra 
dunque che un role-model che incarna maggiormente una dimensione di 
agency, stereotipicamente maschile, peggiori la percezione di adeguatezza 
che le donne si attribuiscono nei confronti di una eventuale scelta impren-
ditoriale.

Fig. 3 - Rappresentazione grafica dell’effetto dello stile imprenditoriale sulla percezione 
di fit/misfit rispetto all’imprenditoria delle donne che hanno partecipato allo studio

 

1.5.2.	 Atteggiamenti verso l’imprenditoria

I risultati hanno dimostrano che, soprattutto le donne che hanno figli, 
migliorano i loro atteggiamenti verso l’imprenditoria nella condizione di 
stile imprenditoriale descritto come communal, ovvero stereotipicamente 
femminile, o agentic&communal, che quindi incorpora aspetti sia maschili 
sia femminili (Fig. 4).
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Fig. 4 - Rappresentazione grafica dell’effetto dello stile imprenditoriale sugli atteggia-
menti verso l’imprenditoria nelle donne che hanno o non hanno figli

 

1.5.3.	 Self-Efficacy

I risultati hanno dimostrano un effetto significativo sia dello stile im-
prenditoriale, sia del genere dell’imprenditore e della imprenditrice sulla 
percezione di auto-efficacia relativa all’imprenditoria delle donne. Infatti, le 
donne indicano un maggior livello di auto-efficacia soprattutto nella condi-
zione di stile imprenditoriale communal, stereotipicamente femminile, e, in 
modo inatteso, nella condizione di role-model uomo (Fig. 5).

Fig. 5 - Rappresentazione grafica dell’effetto dello stile imprenditoriale e del genere del 
role model sulla self-efficacy delle donne che hanno partecipato allo studio
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1.5.4.	 Gli effetti degli stereotipi relativi alla genitorialità

I risultati hanno dimostrano che gli stereotipi relativi alla genitorialità 
influenzano le percezioni che le donne sviluppano nei confronti dell’im-
prenditoria. Ad esempio, le madri che hanno visioni stereotipiche sulla 
genitorialità hanno una migliore percezione di adeguatezza rispetto al 
lavoro imprenditoriale, mentre al contrario le donne senza figli che hanno 
una visione stereotipata della genitorialità hanno una minore percezione di 
adeguatezza rispetto all’imprenditoria (Fig. 6).

Fig. 6 - Rappresentazione grafica dell’effetto degli stereotipi relativi alla genitorialità sul-
la percezione di fit/misfit rispetto all’imprenditoria delle donne che hanno partecipato al-
lo studio

 

Lo stesso pattern è stato osservato anche per la self-efficacy relativa 
all’imprenditoria, in quanto le madri che hanno visioni stereotipiche sulla 
genitorialità indicano una maggiore percezione di autoefficacia rispetto al 
lavoro imprenditoriale, mentre le donne senza figli che hanno una visione 
stereotipica della genitorialità riportano anche una più bassa autoefficacia 
(Fig. 7).

Copyright © 2024 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788835168102



141

Fig. 7 - Rappresentazione grafica dell’effetto degli stereotipi relativi alla genitorialità sul-
la percezione di self-efficacy delle donne che hanno partecipato allo studio

 

1.6.	 Risultati Studio 2

I risultati riguardanti il secondo studio non hanno mostrato effetti si-
gnificativi delle manipolazioni sugli atteggiamenti impliciti. I dati infatti 
indicano una radicale tendenza da parte delle donne a pensarsi implicita-
mente lontane dall’imprenditoria, indipendentemente dal fatto di essere o 
meno sottoposte a role-model di genere maschile o femminile e a stili im-
prenditoriali più o meno stereotipicamente maschili o femminili.

1.7.	 Conclusioni

Questi primi risultati confermano il valore della revisione del discorso 
sociale sull’imprenditoria femminile, che valorizzi competenze non neces-
sariamente riconosciute come stereotipicamente maschili. Il contesto socia-
le dovrebbe dunque impegnarsi nella modifica degli stereotipi che caratte-
rizzano ancora oggi il contesto imprenditoriale, prima ancora che offrire 
esclusivamente incentivi economico-pratici. Al tempo stesso, l’imprendito-
rialità di necessità può diventare un catalizzatore che consenta alle donne 
di rinegoziare i loro ruoli di genere, come è emerso nelle ricerche condotto 
in contesti di conflitto (Althalathini, Al-Dajani, Apostolopoulos, 2020).

Sembra inoltre che gli stereotipi relativi alla genitorialità abbiano un 
grande effetto sulle percezioni delle donne nei confronti dell’imprenditoria: 
per le donne con figli e che hanno alte credenze stereotipiche relative alla 
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genitorialità, evidentemente diventare una libera professionista può consen-
tire una migliore conciliazione rispetto ai ruoli di genere prescritti dalla 
società. In effetti, il desiderio di orari di lavoro flessibili è uno dei motivi 
principali per cui le donne dichiarano di lasciare le aziende e di essere 
attratte dall’imprenditoria (Catalyst, NFWBO, & the Committee of 200 
Foundation, 1998). Una donna con figli che pensa che un padre non sarà 
mai in grado di prendersi cura dei figli tanto quanto una madre, conside-
rerebbe la flessibilità insita nell’attività imprenditoriale un modo per adem-
piere al suo ruolo genitoriale. Viceversa, le donne che non hanno ancora 
dei figli, ma che hanno le stesse credenze in relazione alla genitorialità, 
credono che la libera professione non sia davvero conciliante.

Un ulteriore elemento di riflessione è relativo al fatto che l’imprendito-
ria sembra ancora percepita come prettamente maschile, tanto che sembra 
avere un maggiore impatto sulla percezione delle donne di essere capaci di 
gestire un’attività imprenditoriale l’esposizione ad un role-model uomo con 
uno stile imprenditoriale contro-stereotipico, piuttosto che ad una donna 
imprenditrice.

In ultimo, è evidente che per modificare gli atteggiamenti impliciti – 
più automatici ed espressione di un clima culturale diffuso e pervasivo – 
non è sufficiente presentare alle donne dei role-model contro-stereotipici, 
ma siano necessari interventi più consistenti. Sarebbe dunque necessario 
avviare un percorso di cambiamento culturale più ampio, attraverso infor-
mazioni e formazioni precise e dettagliate, condotte da persone competenti.

2.	 Studio 3: un affiancamento costante e affidabile al percorso im-
prenditoriale migliora gli atteggiamenti delle donne nei confronti 
dell’imprenditoria?

Dai risultati qualitativi (Cap. 5) è emerso che le donne sentono di non 
avere il giusto sostegno in un percorso di libera professione e hanno paura 
di non avere modo di sviluppare le giuste competenze per avere successo.

Sembrerebbe dunque che un fattore di pull potrebbe essere quello di 
essere seguite e consigliate da persone esperte del settore. Alcune evidenze 
dimostrano, infatti, che il ruolo delle reti di supporto esterne e informa-
li tra pari è cruciale per l’imprenditoria femminile, in quanto rafforza le 
relazioni sociali (Revenga, Dooley, 2020). Il terzo studio sperimentale ha 
avuto quindi l’obiettivo di indagare questo aspetto per verificare se l’assi-
stenza di un/a mentore d’impresa possa migliorare gli atteggiamenti delle 
donne nei confronti dell’imprenditoria. Le reti sociali e il mentoring sem-
brano infatti essere particolarmente importanti nell’incoraggiare le donne 
ad avventurarsi in territori professionali tradizionalmente dominati dagli 
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uomini (Campos, Goldstein, McGorman, Munoz Boudet, Pimhidzai, 2015; 
Alibhai Buehren, Papineni, Pierotti, 2017). In particolare, il terzo studio 
ha voluto approfondire la tipologia di supporto ed indagare se un accom-
pagnamento per un tempo più lungo potesse migliorare gli atteggiamenti 
verso l’imprenditoria delle donne e le loro intenzioni di intraprendere un’at-
tività imprenditoriale rispetto ad un tipo di supporto più a breve termine. 
Diversi autori hanno evidenziato l’importanza dei role-model per i nuovi 
imprenditori e in particolare la loro capacità di promuovere la percezione 
di autoefficacia di questi ultimi (Baron, 2000; Begley, Boyd, 1987). In 
ambito economico, inoltre, Minniti (2004) ha sottolineato come la presen-
za di role-model possa consentire un aumento di fiducia in se stessi negli 
individui e ridurre l’ambiguità. Similmente, dal punto di vista sociologico, 
alcuni autori hanno enfatizzato il ruolo delle reti sociali personali e della 
loro capacità di incrementare la fiducia nelle capacità imprenditoriali degli 
individui attraverso la possibilità che tali reti offrono di ottenere supporto, 
consigli ed esempi (e.g., Aldrich, 1999).

Nello specifico, le ipotesi erano le seguenti:
•	 Hp1: le donne migliorano le loro intenzioni comportamentali verso 

l’imprenditoria quando sanno di poter essere supportate per un lungo 
periodo per lo sviluppo della loro impresa;

•	 Hp2: le donne migliorano i loro atteggiamenti verso l’imprenditoria 
quando sanno di poter essere supportate da Mentor donne11;

•	 Hp3: ricevere un supporto continuativo di lungo periodo nello sviluppo 
della propria impresa migliorerà la valutazione delle donne nei con-
fronti dei Mentor, rispetto al ricevere un supporto limitato nel tempo.

2.1.	 Metodologia

Il terzo studio ha previsto la manipolazione di 2 variabili principali: l 
tipo di supporto del/la Mentor (breve periodo VS lungo periodo) e il genere 
del/la Mentor (uomo VS donna).

Anche in questo caso, la manipolazione è stata condotta attraverso la 
presentazione di contenuti informativi (Fig. 8) che presentavano misure di 
sostegno per la creazione di micro-imprese femminili. In un caso si offriva 
supporto a lungo periodo di un/a Mentor, nel secondo caso si offriva un 
supporto di un solo incontro di un/a Mentor.

11. La ricerca ha infatti mostrato che imprenditrici donne guidate da mentori donne in 
Uganda aumentavano vendite e profitti, mentre le imprenditrici guidate da mentori uomini 
non mostravano aumenti rispetto al gruppo di controllo (Germann, Anderson, Chintagun-
ta, Vilcassim, 2024).
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Fig. 8 - Esempio manipolazione utilizzata nella versione femminile: a sinistra un supporto 
a lunga durata, a destra un supporto di breve durata. Nella versione maschile il nome del 
mentor è sostituito con Carlo

 

2.2.	 Partecipanti

Hanno partecipato allo studio 323 donne disoccupate o intenzionate a 
cambiare lavoro. L’età media delle partecipanti era di 33,01 anni. In questo 
caso, il campione era più bilanciato tra le studentesse (147) e le non studen-
tesse (175).

Il 54% delle partecipanti lavorava, mentre l’11,5% era intenzionato a 
cambiare lavoro e il 35,5% non stava lavorando o era in procinto di cercare 
un lavoro.

Anche in questo caso il campione dimostrava un’alta percentuale di 
donne istruite con un alto grado (52,8% erano laureate) e la maggior parte 
aveva una formazione umanistica (48,6%).
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Metà delle partecipanti non aveva un partner (50,8%), mentre il 49,2% 
sì. Nello specifico: il 58,4 era nubile, il 20% coniugata, il 16,6% conviven-
te, mentre il 4,1% divorziata. Il 76,7% non aveva figli.

2.3.	 Misure

Sono state utilizzate anche per questo studio delle misure esplicite, che 
dunque indagavano gli atteggiamenti delle donne attraverso delle auto- va-
lutazioni e dichiarazioni, sulla base di scale Likert (da 1 = “Assolutamente 
in disaccordo”, a 5 = “Assolutamente in accordo”).

Le misure riguardavano:
•	 intenzioni comportamentali: contatto con il Mentor («Compila il 

FORM se desideri essere contattata da CARLA/O»; «Se in futuro 
volessi avviare un’impresa, quanto considereresti importante essere af-
fiancata da un/a Mentor d’impresa?»);

•	 percezione relativa al/la Mentor (es. «Quanto pensi che Carla/o sia: 
preparata/o, competente, accogliente, empatica/o»);

•	 adeguatezza rispetto alla scelta imprenditoriale: 3 item (es. «Avrei le 
caratteristiche richieste per avviare un’impresa»);

•	 intenzionalità futura verso il lavoro autonomo/dipendente: («Pensando 
al tuo futuro professionale, quanto vorresti orientarti verso un lavoro 
autonomo/dipendente?»);

•	 atteggiamenti verso l’imprenditoria: 8 item: (es. «Sarei spaventata 
dall’idea di avviare un’impresa»);

•	 self-efficacy: 3 item: (es. «Sarei capace di gestire un’impresa»).

2.4.	 Risultati

I risultati hanno dimostrato un effetto significativo della manipolazio-
ne, e quindi del supporto del/la Mentor, sugli atteggiamenti delle donne. Di 
seguito i risultati nel dettaglio.

2.4.1.	 Valutazione del/la Mentor

I risultati hanno dimostrano un effetto positivo del supporto da parte 
del/la Mentor sulla valutazione dello/a stesso/a. Infatti, le donne percepi-
scono entrambi i Mentor, sia uomo che donna, come più accoglienti e più 
empatici nella condizione di un supporto per un lungo periodo rispetto 
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che in quella di un sopporto a breve termine. I Mentor vengono percepiti 
ugualmente competenti, sia nella condizione di lungo periodo che nella 
condizione di breve periodo (vedi Fig. 9).

Fig. 9 - Rappresentazione grafica dell’effetto del tipo di supporto ricevuto dal/dalla men-
tor sulla valutazione del/della mentor in termini di accoglienza ed empatia

 

2.4.2.	 Intenzioni comportamentali

I risultati hanno dimostrano anche in questo caso un effetto positivo del 
supporto da parte del/la Mentor. Infatti, le donne indicavano una più alta ten-
denza a voler essere affiancate da un/a Mentor nella condizione di supporto a 
lungo periodo, rispetto alla condizione di breve periodo (vedi Fig. 10).

Fig. 10 - Rappresentazione grafica dell’effetto del tipo di supporto ricevuto dal/dalla men-
tor sulle intenzioni comportamentali in relazione all’imprenditoria
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2.4.3.	 Intenzionalità verso il lavoro autonomo

I risultati hanno dimostrano un effetto significativo del genere del/la 
Mentor. Infatti, le donne indicavano una maggiore intenzione di intrapren-
dere in futuro un lavoro autonomo, rispetto al lavoro dipendente, soprattut-
to nella condizione di Mentor uomo (vedi Fig. 11).

Fig. 11 - Rappresentazione grafica dell’effetto del genere del/della mentor sulla intenzione 
comportamentale relativa al lavoro autonomo

 

2.5.	 Conclusioni

Questo terzo studio conferma i risultati qualitativi che indicano l’utilità 
di un affiancamento a lungo termine. Infatti, anche la valutazione del/la 
Mentor stesso/a indica che un supporto a lungo termine aumenta la perce-
zione di affidabilità e umanità di figure qualificate come i Mentor.

Questo spinge le donne a desiderare di essere affiancate e a desiderare 
di intraprendere percorsi di lavoro autonomo, soprattutto se l’affiancamento 
è costante e duraturo nel tempo. Le azioni di sostegno all’imprenditoria 
femminile dovrebbero dunque sostenere le donne più a lungo termine, of-
frendo loro supporto, consulenza e affidabilità.

Anche in questo caso abbiamo notato un impatto degli stereotipi rela-
tivi alla genitorialità sulle percezioni e gli atteggiamenti delle donne nei 
confronti dell’imprenditoria: si conferma come il contesto imprenditoriale 
sia percepito come prevalentemente maschile, abitato da uomini, dunque è 
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probabile che le donne cadano nell’errore di credere che sarebbero soste-
nute e indirizzate meglio se circondate da uomini, peraltro al contrario di 
quanto effettivamente dimostrato in letteratura (Germann, Anderson, Chin-
tagunta, Vilcassim, 2024). Bisognerebbe scardinare queste credenze of-
frendo più esempi positivi di donne che abitano il contesto imprenditoriale 
con successo, senza per questo diventare necessariamente più “mascoline”.

3.	 Conclusioni

In questo capitolo abbiamo riportato i risultati di alcuni studi sperimen-
tali volti ad analizzare la rilevanza di alcuni dei fattori emersi nello studio 
qualitativo come determinati per le intenzioni comportamentali delle don-
ne nei confronti dell’imprenditoria. I risultati restituiscono chiaramente la 
complessità del fenomeno oggetto di studio e la necessità di non banaliz-
zarlo con facili formule adatte a tutte le situazioni.

Innanzitutto, ciò che può facilitare alcune donne può al contempo 
ostacolarne altre. È questo quello che emerge in relazione alle convenzioni 
stereotipiche sulla maternità. Gli effetti, infatti, risultano opposti a seconda 
che si tratti di madri oppure no. Nel caso in cui le donne hanno figli, infat-
ti, avere convinzioni stereotipiche migliora gli atteggiamenti nei confronti 
dell’imprenditoria. Avviene invece l’opposto per le donne che non hanno 
figli. Questo risultato potrebbe in parte spiegare i risultati contraddittori 
emersi nell’analisi della letteratura in relazione alla influenza positiva e 
negativa che gli stereotipi di genere hanno sulla imprenditoria femminile.

Inoltre, alcuni risultati emersi nelle interviste qualitative risultano ca-
povolti nello studio sperimentale. Ad esempio sul genere del mentor. La 
nostra ipotesi era che un ambiente più femminile a supporto dell’impren-
ditoria potesse facilitare le donne. Al contrario i risultati sperimentali mo-
strano che le donne sembrano più rassicurate da figure di supporto maschi-
li a cui probabilmente attribuiscono una maggiore competenza.

Infine, non sembra che il genere del role model possa fare molto la dif-
ferenza, come invece largamente ipotizzato nella letteratura. Piuttosto è lo 
stile imprenditoriale dei role model che potrebbe influenzare gli atteggia-
menti e le intenzioni delle donne nei confronti dell’imprenditoria e in par-
ticolare role model con caratteristiche stereotipicamente femminili (ovvero 
con spiccate capacità relazionali).

In conclusione, possiamo dire che gli studi presentati in questo capitolo 
rappresentano un importante approfondimento che consente da una parte 
di mettere in luce la complessità del fenomeno che stiamo analizzando, 
dall’altra di evidenziare che la progettazione dell’intervento deve tenere ne-
cessariamente conto di questa complessità.
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7. Una valutazione delle politiche a sostegno 
della imprenditoria femminile

di Claudio Lucifora e Francesca Mameri1 

Questo capitolo riguarda la valutazione dell’introduzione delle misure 
Più Impresa, Fondo Impresa Femminile e On – Nuove Imprese a Tas-
so Zero, in quanto misure rilevanti per la promozione dell’imprenditoria 
femminile sul territorio italiano. Esse sono state individuate mediante una 
completa mappatura2 dei programmi implementati in Italia per supportare 
e favorire l’imprenditoria femminile prima, durante e dopo la pandemia da 
Covid-19.

L’obiettivo è far emergere sia la necessità di supporto, sia le potenzia-
lità del comparto delle imprese femminili e trarne delle linee guida per 
migliorare tali interventi. La metodologia utilizzata riguarda la raccolta di 
dati qualitativi e quantitativi finalizzati alla produzione di configurazioni 
CMO (context - mechanisms - outcomes), compatibilmente con la disponi-
bilità di suddetti dati. Formulando le teorie iniziali di ciascun programma, 
le ipotesi di CMO vengono ridefinite alla luce dei risultati raccolti. Le tec-
niche metodologiche riguardano principalmente la ricerca desk, analisi di 
report, di dati aggregati e interviste a soggetti che hanno seguito e gestito 
l’implementazione delle policy. Prima di presentare gli interventi da ana-
lizzare (§ 4), introduciamo il metodo della valutazione realista § 2), e gli 
elementi di contesto rilevanti per la valutazione (§ 3), ed infine la produzio-
ne di catene CMO (§ 5). Seguono le conclusioni ed un set di linee guida.

1. Università Cattolica del Sacro Cuore. Gli autori ringraziano Sara Nanetti dell’Uni-
versità Cattolica del Sacro Cuore per la ricognizione iniziale sulle misure agevolative a so-
stegno dell’imprenditoria femminile in Italia, Giorgio Venceslai di ISMEA, Luigi Gallo, 
Teresa Del Pizzo, Vincenzo Durante, Alessandra Fonseca e Grazia Precetti di Invitalia per 
la disponibilità a partecipare ad interviste necessarie per la stesura del capitolo.

2. Box A.1 in Appendice online. Per accedere all’allegato online è indispensabile se-
guire le procedure indicate nell’area Biblioteca Multimediale del sito www.francoangeli.it 
e avere a disposizione il libro acquistato.
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1.	 La valutazione realista

Tra le metodologie a disposizione dei ricercatori delle scienze sociali 
rientrano gli approcci di valutazione cosiddetti orientati alla teoria, tesi ad 
individuare gli assunti sottostanti i programmi e le politiche pubbliche.

L’idea alla base è che, nel disegnare un programma e/o un intervento, 
si facciano sempre, anche involontariamente, delle ipotesi sul tipo di risul-
tati e di meccanismi che si pensa vengano scatenati da un certo intervento. 
Tra questi possiamo individuare la valutazione realista di Pawson e Tilley 
(1997) che si caratterizza per un’impostazione di tipo “sistematico”, ovve-
ro, partendo delle teorie sottostanti al programma, analizza i dati e l’evi-
denza per scoprire se e dove tali teorie siano state pertinenti e realizzate (o 
realizzabili). In particolare, illustra perché si è arrivati (o si conta di arriva-
re) a un certo esito, concentrandosi sull’individuazione di meccanismi. La 
valutazione basata sulla teoria è il risultato ed il mezzo di attività che mi-
rano a comprendere, non solo se un dato intervento funzioni oppure no, ma 
piuttosto “cosa funziona, come, in quali contesti e per chi” (Pawson, Tilley, 
1997), sulla base di una o più catene causali. In questo senso, tale approc-
cio assume un carattere qualitativo poiché approfondisce la questione del 
come e del perché un intervento funzioni oppure no, con l’idea di poter tra-
sferire una policy in un contesto simile. Infatti, la spiegazione viene intesa 
come contingente ad uno specifico contesto di riferimento, piuttosto che 
generalizzabile e applicabile a diversi fenomeni trasversali oppure ad altri 
ambiti disciplinari. 

Per quali sottogruppi di destinatari ed in quali contesti un determinato 
intervento è più efficace? Sotto quali vincoli? In quali condizioni i soggetti 
target di un dato intervento possono assumere uno specifico comporta-
mento ed effettuare le scelte desiderate (ad esempio investire in green e 
digitale, o costituire una nuova impresa)? Queste sono alcune domande 
tipicamente usate dalla valutazione realista, dove i comportamenti ritenuti 
rilevanti sono quelli in grado di produrre esiti importanti per gli obiettivi 
dell’intervento, siano anche inattesi. Le teorie ottenute vengono espresse 
come configurazione contesto-meccanismo-esito (CMO) proponendosi di 
spiegare un esito (O) attraverso un meccanismo (M), con una relazione che 
non è assoluta, ma contingente al contesto (C). 

Per contesto di implementazione si intende la struttura di risorse che 
sono a disposizione del destinatario dell’intervento, siano esse di tipo 
economico, sociale, relazionale, culturale, cognitivo, legale, intellettuale 
o materiale. Le risorse e gli elementi rilevanti sono soltanto quelli che in 
qualche modo influenzano il ragionamento, le scelte, il comportamento di 
interesse; che creano opportunità oppure ostacolano la catena CMO ideale. 
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Nell’ambito dell’approccio realista, il termine contesto si discosta quindi 
dall’accezione comune, secondo cui è sinonimo di ambiente (fisico, socia-
le, economico) in cui i soggetti si muovono. Il luogo fisico, risulta invece 
rilevante non soltanto in termini di spazio, ma anche come contesto storico 
temporale, terreno fertile per attivare o meno certi meccanismi (M), in 
grado di influenzare i comportamenti dei soggetti che ne fanno parte. 

I meccanismi possono essere definiti come «le entità sottostanti, i pro-
cessi o le strutture che operano in un particolare contesto per generare il 
risultato di interesse» (Astbury et al., 2010, p. 370). Essi, quindi, hanno 
bisogno di un certo contesto per funzionare ed azionare la catena CMO. 
Possiamo anche pensare ad un meccanismo come una qualsiasi risposta 
dei destinatari di fronte alle risorse, opportunità o vincoli azionati dal 
programma (Pawson, Tilley, 1997). Esso ha, quindi, due caratteristiche 
generali: un carattere legato ai processi ed un legame con le risorse. So-
stanzialmente ci si chiede quali siano le idee o comportamenti degni di 
nota messi in atto dai soggetti target, come sono stati sviluppati o come ci 
si è arrivati, e qual è il ragionamento fatto dal soggetto per mutarli. Per il 
lato delle risorse, tra le domande che possono guidare il processo trovia-
mo: l’intervento fornisce ai soggetti gli strumenti per cambiare le proprie 
idee? Quali risorse mette a disposizione delle persone o delle imprese per 
cambiare, mettere in atto un nuovo comportamento, adottare nuove idee o 
mettere in pratica quelle che già hanno? 

Infine, possiamo sintetizzare la definizione di esiti come il cambiamen-
to che si osserva nelle regolarità oggetto di attenzione.

2.	 Informazioni di background: caratteristiche di contesto

L’analisi desk e la review della letteratura sono fondamentali per l’in-
dividuazione delle caratteristiche di contesto da tenere in considerazione 
nella valutazione delle politiche analizzate. Queste informazioni possono 
essere raggruppate per macroaree, come riportato di seguito.

2.1.	 Gender Gap

•	 Parità di genere a livello globale: secondo alcune stime (World Econo-
mic Forum, 2023) sono necessari 131 anni per chiudere completamente 
il gap esistente nel mondo tra uomini e donne (contro i 135 ipotizzati 
nel 2021 e 99 nel 2020). La pandemia ha infatti dilatato i tempi stimati 
per ottenere la parità di genere in tutto il mondo. Guardando solo al 
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livello di partecipazione ed opportunità economiche, serviranno inve-
ce circa 170 anni. Il maggior impatto deleterio della pandemia sulle 
condizioni economiche delle donne, rispetto agli uomini, ha portato al 
conio del termine she-cession, ovvero una recessione al femminile.

•	 L’Italia nel contesto europeo: utilizzando un indicatore relativo al rag-
giungimento della parità che varia da 0 = massima disparità di genere; 
1 = perfetta parità di genere, l’Europa Occidentale registra uno score 
del 0,76 nel 2023, dato superiore rispetto al 0,60 medio globale. In 
linea con queste previsioni (World Economic Forum, 2023), il gender 
gap in Europa potrebbe essere colmato nei prossimi 67 anni. In que-
sto quadro, l’Italia si colloca in 79esima posizione a livello mondiale 
(0,705), in declino rispetto al 2021, e solo 30esima in Europa. Con-
siderando i sub-indici, la posizione italiana si rivela particolarmente 
critica per la «partecipazione e le opportunità economiche» che, con 
un punteggio pari a 0,61, (104esima posizione a livello globale) è di po-
co superiore al dato medio globale (0,58) ma ben al sotto della media 
dell’Europa Occidentale (0,70). Il mercato del lavoro del nostro paese 
è caratterizzato da un basso tasso di occupazione femminile (meno di 
una donna su due) e da una forte differenza salariale (5,6%). Un grande 
deficit italiano riguarda la percentuale di donne sotto part-time invo-
lontario, pari al 61,6%3 in Italia contro una media europea di 22,5%.

•	 PNRR e politiche UE per raggiungere la parità di genere: il PNRR of-
fre all’Italia una grande opportunità di riscatto rispetto alle statistiche 
riportate sopra; infatti, una delle sue priorità trasversali è quella della 
parità di genere, ponendo come obiettivo un aumento dell’occupazio-
ne femminile del 4% entro il 2026. In particolare, la Missione 5 del 
PNRR contiene uno specifico investimento di 400 milioni di euro per 
sostenere l’imprenditorialità femminile, per agevolare la realizzazione 
di progetti imprenditoriali nuovi o già stabiliti, supportare startup fem-
minili e fornire attività di mentoring e assistenza tecnico-manageriale. 
Un’ulteriore misura da 10 milioni di euro ha lo scopo di accrescere 
la partecipazione delle donne al mercato del lavoro oltre al ridurre il 
gender pay gap. Queste azioni fanno parte più ampio contesto della 
“Strategia per la parità di genere 2020-2025” dell’Unione Europea per 
compiere passi avanti verso un’Europa caratterizzata dalla parità di ge-
nere (entro il 2025).

3. https://composite-indicators.jrc.ec.europa.eu/ges-monitor.
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2.2.	 Le imprese femminili in Italia

•	 Statistiche italiane generali: secondo l’Osservatorio di Unioncame-
re (2022), in Italia, le imprese guidate da donne nel 2021 erano un 
milione e 342mila. Tali imprese sono maggiormente concentrate nel 
settore dei servizi (67%), ed in via residuale nel settore primario e 
nell’industria, come riportato nella Tab. A.1 in Appendice. Il comparto 
di imprenditoria femminile risulta molto meno industrializzato rispetto 
a quello maschile, seppur in leggera crescita, infatti mentre solo 11,3 
delle cosiddette “imprese rosa” su 100 operano nell’industria, questo 
numero sale a 26,6 per quelle maschili. L’imprenditoria femminile 
italiana risulta essere anche meno “artigiana” rispetto al corrispettivo 
maschile; 16% contro 23%. La dinamica delle unità guidate da donne 
è però leggermente positiva, al contrario di quella maschile, con una 
crescita del +0,3% di contro ad una diminuzione del -0,4%. Dunque, 
in un contesto di riduzione del tessuto imprenditoriale artigiano, la 
partecipazione di unità imprenditoriali artigiane femminili rappresenta 
un apprezzabile sostegno all’economia italiana. Per quanto riguarda la 
dimensione, la quasi totalità (96,7%) delle imprese femminili ha una 
dimensione micro (0-9 persone). Le imprese individuali rappresentano 
il 61,7% delle imprese femminili italiane; le rimanenti sono costituite 
in forma societaria come società di capitali (24,3%, in aumento rispetto 
al 2020), le società di persone (11,1%) ed altre forme giuridiche (2,9%). 
Le imprese giovanili costituiscono l’11,3% delle imprese femminili 
totali, di contro a un 8% di quelle non-femminili; tuttavia, nel 2021 
si è registrato un peggioramento della dinamica, con la contrazione in 
termini assoluti di quasi 2mila imprese femminili giovanili che chiama 
politiche per lo sviluppo dell’imprenditoria giovanile come investimen-
to necessario per il futuro della crescita economica del nostro Paese. 
Ad inizio 2022, la crescita di imprese femminili ha riguardato in par-
ticolar modo quelle di piccole dimensioni (+6,9%) e quelle costituite 
come società di capitali (+2,9%). Ultimi dati diffusi da Unioncamere 
(2023), riportano una riduzione di 6mila imprese femminili nel corso 
del 2022, attestandosi a fine anno a un milione e 337mila, il 22,21% 
del totale delle imprese.

•	 La dispersione sul territorio italiano: il Sud Italia è l’area con la 
maggior presenza femminile nel tessuto imprenditoriale: a fronte di 
una media nazionale del 22%, la percentuale rappresenta il 23,7% del 
totale di tale area, seguito dal Centro con 23,1%, di contro al 20% nel 
Nord, come mostrato visivamente dalla Fig. A.1. Inoltre, rispetto al 
2020, le imprese del Mezzogiorno sono cresciute del +0,6% nel 2021, 

Copyright © 2024 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788835168102



156

mentre quelle del Centro-Nord sono diminuite del –0,1%. Sul totale 
nazionale, nel 2021 la regione in testa risulta essere la Lombardia, con 
circa 182mila unità (36% del totale nazionale). A seguire Campania 
(140.208), Lazio (140.088), Sicilia (116.722) e Veneto (97.293). Mentre a 
livello regionale (rapporto tra imprese femminili e totale imprese della 
regione), il Molise come la regione che in termiti relativi ha più impre-
se al femminile (27,4% del totale regionale).

•	 I settori di attività economica: al di là dell’analisi per macrosettori, 
un’analisi settoriale più specifica è importante per studiare politiche 
specifiche per colmare il gender gap in quei comparti dove sono meno 
diffuse le imprese rosa ma sono strategici per la crescita economica. In 
primis si procede andando ad analizzare la distribuzione del tasso di 
femminilizzazione, ovvero la quota delle imprese femminili sul totale 
imprese di settore. Nel 2021, il settore più rosa è quello degli “altri 
servizi alla persona”, come mostrato dalla graduatoria presente nella 
Fig. A.2, dove quasi il 60% di imprese sono guidate da donne. Al se-
condo posto troviamo “sanità e assistenza sociale” con al 37,3%, quasi 
a parimerito con “tessile, abbigliamento e calzature”. Guardando alla 
distribuzione delle imprese femminili lungo un asse settori-territori, 
si può notare come l’incidenza delle imprese femminili operanti nel 
settore terziario sia più elevata nel Centro-Nord (71%) e meno nel Mez-
zogiorno (60%), dove però è maggiore la quota di tali imprese operanti 
nel settore primario (21,7%) rispetto a tutte le altre macroaree italiane. 
A livello regionale, la Basilicata è la regione con incidenza minore di 
imprese rosa sul totale delle imprese del settore terziario (47,7%), essa è 
però la prima regione per presenza di imprese femminili nell’agricoltu-
ra (39,3%). Segue il Molise, dove circa il 36% delle imprese femminili 
opera in agricoltura. Questo ha valenza anche per le macroaree, infatti 
nel Sud, nel settore primario si concentrano quasi 22 imprese su 100, 
nel Centro-Nord, invece, meno di 12.

•	 Le imprese femminili straniere: la popolazione immigrata costituisce 
una grande leva per lo sviluppo economico, sociale e culturale dei 
territori del nostro Paese. Nel 2021 le imprese straniere femminili am-
montano a oltre 156 mila, ovvero quasi il 12% del totale delle imprese 
guidate da donne (di contro al 10% di quelle non femminili, con una 
tendenza positiva nel 2021 del +2,7% (rispetto al 2020). La crescita 
di queste è stata maggiore sia rispetto alle stesse femminili italiane 
(+0,5%), che rispetto alle imprese straniere non femminili (+1,6%). Dal 
punto di vista della dispersione territale, si osserva una minore diffu-
sione di imprese straniere nel Mezzogiorno rispetto al Centro-Nord.
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•	 Le imprese femminili giovanili: le imprese femminili giovanili italiane 
sono poco più dell’11% del totale (151mila in valore assoluto). Le ulti-
me statistiche diffuse sulla crescita di queste ultime mostrano tuttavia 
una diminuzione di quasi 2mila imprese femminili giovanili nel 2021 
(Unioncamere, 2022). Per quanto riguarda la distribuzione geografica, 
hanno un peso maggiore nel Mezzogiorno (13%) rispetto al Centro-
Nord (10%). I dati mostrano inoltre, rispetto al passato, una maggiore 
propensione nelle giovani imprenditrici del Sud Italia ad avviare atti-
vità nel territorio natio e, in generale, una tendenza al trasferimento in 
regioni vicine a quella di origine. 

2.3.	 Investimenti in transizione digitale ed ecologica

•	 Transizione Digitale: Unioncamere (2022) ha condotto uno studio per 
valutare la reattività delle imprese italiane sul fronte della transizione 
digitale e sostenibilità ambientale, in quanto nuove frontiere compe-
titive per le imprese. I risultati mostrano come, a seguito dello shock 
causato dalla pandemia da Covid-19, le imprese femminili si sono 
mostrate più reattive in termini di avvio della transizione digitale: il 
14% di queste, infatti, ha iniziato ad investire in tecnologie digitali 
nel biennio 2020-2021, mentre questa percentuale scende all’11% tra 
le imprese non femminili. Quote simili tra i due comparti invece per 
chi ha mantenuto costanti gli investimenti (22%), li ha interrotti (ca 
16%), li ha aumentati (9%) o non ha ancora iniziato ad investire (35%). 
Queste ultime, ovvero imprese che non hanno investito nel digitale fino 
ad oggi e non hanno intenzione di farlo neppure nel prossimo triennio 
(2022-24), rappresentano un importante target per diverse policy. Come 
mostrato dalla Fig. A.3, si registra un aumento della produttività nel 
periodo 2017-19 nullo nelle imprese femminili che non hanno investito 
nelle tecnologie digitale (mentre crescono quelle non femminili per il 
4,5%), variazione positiva di 2,8% per quelle che hanno investito in 
tecnologie digitali senza però completare la loro integrazione nei pro-
cessi produttivi, per quelle invece che hanno inserito anche questo tas-
sello, si registrano tassi di crescita del 16,5% per le imprese femminili 
(16,5%), che superano quindi quelle non condotte da donne (9,9%).

•	 Transizione Ecologica: per quanto riguarda la sostenibilità ambientale 
tutte le imprese intervistate risultano ancora poco reattive, anche se 
dobbiamo considerare che i risultati di questo studio sono antecedenti 
al conflitto russo-ucraino, quindi, non considerano le risposte a questo 
shock. Sebbene più del 40% delle imprese, femminili e no, non abbia 
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investito nel green e non abbia intenzione di farlo nel prossimo triennio 
(2022-2024), le imprese guidate da donne si distinguono per una mag-
giore sensibilità alla tematica, infatti una piccola differenza la troviamo 
nella percentuale di imprese che ha iniziato ad investire nel green nel 
biennio 2020-2021: 12% di imprese rosa di contro al 9% delle imprese 
non femminili.

•	 Barriere agli investimenti: le imprese femminili aderenti allo studio 
riportano maggiori difficoltà sia ad investire nel digitale (80% vs 76%), 
sia nel green (83% vs 81%) rispetto alle imprese non femminili. Tra 
le diverse motivazioni, spiccano l’insufficienza di risorse finanziarie 
(44%), costi elevati delle tecnologie (20%) e la scarsa conoscenza e 
difficoltà ad ottenere agevolazioni pubbliche (13%). Quest’ultima rap-
presenta un ostacolo maggiore per il Mezzogiorno rispetto al centro-
nord, mentre le altre due barriere incidono in egual modo su tutta l’area 
nazionale. Alle stesse imprese è stato poi chiesto quali soluzioni pre-
diligerebbero per superare tali ostacoli, per il 17% di tutte le imprese 
sarebbe opportuno avviare azioni che semplifichino l’accesso al credito 
bancario e ad altre forme di finanziamento. Segnali incoraggianti, arri-
vano nel corso del 2022, anno in cui, settori ritenuti tra i più innovativi 
e/o a maggior contenuto di conoscenza hanno registrato degli incre-
menti notevoli. È il caso ad esempio delle Attività professionali, scien-
tifiche e tecniche, in cui le imprese femminili sono aumentate del 5% e 
che arrivano quindi ad avere un tasso di femminilizzazione del 19,71%, 
quota simile ai Servizi di informazione e comunicazione, in crescita 
del +2,18%.

2.4.	 Le imprese femminili in agricoltura

•	 Politica agricola europea (PAC): la PAC 2023-2027 sottolinea che 
l’integrazione della dimensione di genere rappresenta uno dei principi 
fondamentali dell’Unione Europea ed invita gli Stati membri ad im-
pegnarsi per promuovere il ruolo e la partecipazione delle donne in 
agricoltura.

•	 Statistiche descrittive: nel 2021 circa il 30% delle imprese agricole 
erano imprese femminili. Queste ultime hanno sopportato meglio gli 
effetti derivanti dalla pandemia da Covid-19, secondo infatti un’indagi-
ne di Unioncamere (2022), il 28% di un campione rappresentativo sog-
getto ad indagine, ha dichiarato di aver aumentato il proprio fatturato, 
rispetto al 20% delle imprese agricole non femminili. In agricoltura si 
registrano più donne amministratrici rispetto agli altri settori economi-
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ci; infatti, se nel complesso meno di un amministratore su 4 è donna, 
considerando solo il comparto agricolo questo rapporto sale a quasi 1 
su 3. Secondo dati ISTAT relativi ai censimenti agricoli, nel ventennio 
2000-2020 si è assistito ad un consolidamento del ruolo di imprenditri-
ce delle donne nelle aziende agricole italiane, con una crescita maggio-
re tra 2000-2010, che tra 2010-2020 (Fig. A.4). Inoltre, in agricoltura, 
le donne manager sono maggiormente rappresentate nelle classi d’età 
più avanzate (Fig. A.5), presumibilmente quando l’impegno previsto 
dal ruolo manageriale diventa maggiormente conciliabile con quello 
all’interno del nucleo familiare (ISTAT, 2022). Dati recenti rivelano 
che nel corso del 2022, anno di scoppio del conflitto russo-ucraino, si è 
registrata una riduzione di 4mila imprese femminili agricole, Tab. A.2 
(Unioncamere 2023).

•	 Investimenti in digitale e green: il comparto di imprese guidate da 
donne in agricoltura è quello che mostra una minore propensione ad 
investire nel digitale e nel green, tendenza che però accumuna tutte le 
imprese agricole in generale. Infatti, Secondo dati raccolti da Unionca-
mere (2022), nel biennio 2020-2021 solo il 15% delle imprese agricole 
femminili ha iniziato ad investire o ha aumentato l’intensità degli inve-
stimenti digitali, contro al 20% delle imprese agricole non femminili. 
Questa bassa propensione riguarda anche gli investimenti in sostenibi-
lità ambientale, le imprese agricole attente al green sono il 12% delle 
imprese femminili ed il 16% di quelle non femminili.

•	 Donne in Campo: fino all’entrata in vigore della legge di bilancio 2022, 
nell’ambito delle politiche di sviluppo del settore agricolo e agroalimen-
tare mirate a incentivare l’imprenditoria femminile, ai sensi della Legge 
27 dicembre 2019, n. 160, la misura gestita da ISMEA a questo scopo 
prendeva il nome di “Donne in Campo”. Essa prevedeva la concessio-
ne di mutui agevolati a tasso zero per sostenere, su tutto il territorio 
nazionale, iniziative finalizzate allo sviluppo o al consolidamento di 
aziende agricole condotte da imprenditrici. Le agevolazioni concedibili 
consistevano in un mutuo agevolato a tasso zero, di importo non supe-
riore a 300.000 euro, con durata da 5 a 15 anni, e non superiore al 95% 
delle spese ammissibili. Idealmente per agevolare la destinataria, l’aiuto 
veniva versato in un unico importo. L’unico versamento ha però creato 
un meccanismo vizioso che ha impedito il pieno raggiungimento dei ri-
sultati sperati. L’impresa doveva fornire garanzie sui beni immobili per 
valore di mercato pari al 120% del mutuo agevolato concesso, acquisi-
bili nell’ambito degli investimenti da realizzare, per una durata almeno 
pari a quella del mutuo agevolato concesso dall’ISMEA. L’unica eroga-
zione del finanziamento significava imporre all’imprenditrice di offrire 
l’intera garanzia ipotecaria prima di ottenere i soldi da ISMEA. Si creò 
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quindi questo meccanismo per cui senza il finanziamento agevolato 
non si poteva costruire l’opera, senza l’opera non si aveva la garanzia 
da offrire e senza la garanzia non si poteva accedere al finanziamento. 
A parte un gruppo ristretto che poteva usufruire di un patrimonio per-
sonale separato rispetto a quello oggetto dell’investimento, lo strumento 
non ha raggiunto i soggetti e quindi i risultati sperati.

2.5.	 Enti gestori delle policy analizzate

•	 ISMEA: l’Istituto di Servizi per il Mercato Agricolo Alimentare 
(ISMEA), ente pubblico economico vigilato dal Ministero delle po-
litiche agricole alimentari e forestali (MIPAAF) istituito con decreto 
legislativo 29 ottobre 1999 n. 419. ISMEA ricopre diverse funzioni 
istituzionali, tra cui l’erogazione di servizi informativi, assicurativi e 
finanziari per le imprese agricole operanti sul territorio italiano, con lo 
scopo di favorire la trasparenza dei mercati, agevolare il rapporto con 
il sistema bancario e assicurativo, favorire la competitività aziendale 
ed il ricambio generazionale in agricoltura. Quest’ultimo è l’obiettivo 
principale della misura analizzata al paragrafo 3.1, Più Impresa, la cui 
erogazione e gestione sono affidate ad ISMEA. 

•	 Invitalia: è l’Agenzia nazionale per lo sviluppo, di proprietà del Mini-
stero dell’Economia, gestore degli incentivi nazionali che favoriscono 
la nascita di nuove imprese ovvero il consolidamento di realtà già 
esistenti. Principalmente per mezzo di finanziamenti, è impegnata nel 
rilancio delle aree di crisi e opera soprattutto nel Mezzogiorno. Ammi-
nistra misure finanziate interamente o per una parte tramite il PNRR, 
come le misure Fondo Impresa Femminile e On – Nuove Imprese a 
Tasso Zero, analizzate rispettivamente nei paragrafi 3.2. e 3.3.

3.	 Le misure

3.1.	 Più Impresa

Più Impresa – Imprenditoria giovanile e femminile in Agricoltura 
trova il suo riferimento normativo nel Decreto interministeriale del 20 lu-
glio 20224, recante misure in favore dell’autoimprenditorialità giovanile e 

4. Pubblicato in Gazzetta Ufficiale n. 252 del 27 ottobre 2022.
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femminile in agricoltura del Ministero delle politiche agricole alimentari e 
forestali (MIPAAF). Gestita dall’Istituto di Servizi per il Mercato Agricolo 
Alimentare (ISMEA), la misura, inizialmente rivolta ai soli soggetti di età 
inferiore ai 41 anni, mira a favorire il ricambio generazionale in agricoltu-
ra e l’ampliamento di aziende agricole femminili esistenti in Italia. Al fine 
di favorire l’imprenditoria femminile in agricoltura, la Legge di bilancio 
2022 ha disposto il trasferimento delle risorse del Fondo istituito dall’ar-
ticolo 1, comma 506, della legge 27 dicembre 2019, n. 160 (cd. Donne in 
Campo – si veda analisi di contesto Punto 4) agli interventi agevolativi di 
cui al Titolo I, Capo III, D.Lgs. 185/2000 (cd. Più Impresa) mantenendone 
la destinazione esclusiva in favore delle imprese a conduzione femminile 
ed incrementandone la dotazione, per l’anno 2022, di 5 milioni di euro. Si 
sono così fuse quindi le due anime, e le dotazioni finanziarie, di Più Im-
presa (antecedente al 2022) e Donne in Campo, sotto l’unica misura Più 
Impresa che si trova quindi oggi ad avere 2 borsellini separati per rivol-
gersi a micro, piccole e medie imprese agricole organizzate sotto forma di 
ditta individuale o di società, composte da: 1) giovani di età compresa tra i 
18 e i 41 anni non compiuti, o 2) donne (senza limiti d’età), che rispettino i 
seguenti requisiti:
•	 subentro: imprese agricole costituite da non più di 6 mesi con sede 

operativa sul territorio nazionale, con azienda cedente attiva da almeno 
due anni, economicamente e finanziariamente sana; in caso di società 
la maggioranza delle quote di partecipazione in capo ai giovani ovvero 
donne, ove non presente, deve sussistere alla data di ammissione alle 
agevolazioni;

•	 ampliamento: imprese agricole attive da almeno due anni, con sede ope-
rativa sul territorio nazionale, economicamente e finanziariamente sane.

Al di là dei requisiti formali, il focus per la selezione viene fatto 
esclusivamente sulla sostenibilità finanziaria in termini di redditività del 
progetto, d’equilibrio nelle fonti di copertura e di stato finanziario iniziale 
dell’impresa. Il fattore importante è che, dal punto di vista tecnico e finan-
ziario, il progetto che si intende finanziare sia equilibrato. Con il nuovo de-
creto, per il bando 2023 che ancora non è ancora stato approvato, l’ottica è 
di orientare la qualità dei progetti secondo nuove priorità, tra cui ad esem-
pio la sostenibilità ambientale. L’assegnazione dei fondi e la valutazione 
delle domande avvengono comunque secondo ordine cronologico, e senza 
formare una selezione tramite un punteggio; ciò che conta è solo l’ordine di 
arrivo per le risorse stanziate. Quindi solo ordine d’arrivo delle domande 
ed il loro rispetto di sostenibilità finanziaria, economica e di copertura. 
L’intervento consiste nel fornire:
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•	 contributo a fondo perduto fino al 35% del valore del progetto;
•	 mutuo a tasso zero fino al 60% del valore del progetto (con durata dai 

5 ai 15 anni);
•	 limite massimo di intervento di ISMEA entro 1,5 milioni di euro per 

singolo progetto. Il progetto deve essere auto funzionante entro tale 
valore massimo per questo non può essere motivo di un’innovazione 
disruptive.

Le agevolazioni concesse sono erogate per stato di avanzamento lavori 
(SAL – massimo 5), successivamente alla stipula dei contratti e subordina-
tamente alla effettiva realizzazione della corrispondente parte degli investi-
menti previsti dalla delibera di ammissione alle agevolazioni. 

Le domande di accesso alle agevolazioni devono essere trasmettesse 
ad ISMEA, attraverso un portale dedicato. Vengono poi selezionati per 
i finanziamenti i progetti di sviluppo o consolidamento nei settori della 
produzione agricola, della trasformazione e commercializzazione di pro-
dotti agricoli e della diversificazione del reddito agricolo, col principale 
obiettivo di favorire lo sviluppo ed il consolidamento di aziende agricole 
condotte e amministrate da donne. A seguito delle fasi di istruttoria tec-
nica, legale e della valutazione delle garanzie, inizia la fase di attuazione, 
ovvero quella in cui l’imprenditore inizia a realizzare le opere e ISMEA a 
liquidare le somme progressivamente rispetto ai 5 SAL. Dopo due anni, 
si entra nella fase di ammortamento. Al momento dell’analisi (settembre 
2023), i progetti si trovano all’inizio della fase di attuazione; pertanto, è 
ancora prematuro tirare le somme perché bisognerebbe almeno aspettare 
le chiusure dei progetti. In un’ottica di valutazione, possiamo però conside-
rare le risorse stanziate e le domande accolte dalle ultime edizioni (si veda 
Tab. 1). 

Tab. 1 - Stime progetti finanziati con Donne in Campo e Più Impresa, 2021 e 2022 a con-
fronto

 Imprenditoria femminile Imprenditoria giovanile

Numero 
progetti

Stima 
intervento 

(ml €)

Media 
(mila 
€ per 

progetto)

Numero 
progetti

Stima 
intervento 

(ml €)

Media 
(mila 
€ per 

progetto)

2022 53 38 717 47 43 915
2021 21  9 428 51 42 823

Fonte: Intervista con direttore della misura gestita da ISMEA
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L’edizione 2022 è quella in cui è stato messo a regime lo strumento in-
tegrato Più Impresa con i 2 gruppi di beneficiari (donne e giovani), mentre 
il 2021 è considerato un anno di transizione rispetto all’assorbimento di 
Donne in Campo. Secondo anche quanto raccolto durante l’intervista con 
il responsabile presso ISMEA della misura, l’interesse verso lo strumento 
è alto, date le condizioni vantaggiose del finanziamento e di una parte di 
contributo a fondo perduto. Grazie a dati fornitoci nell’intervista, riassunti 
in Tab. 1, possiamo vedere come l’allocazione delle risorse stanziate con 
bando del 2022 sia equilibrata tra la componente destinata all’imprendito-
ria femminile (53% dei progetti) e a quella giovanile (47%), con una media 
per progetto leggermente più alta per i progetti guidati da giovani. Durante 
l’anno di transizione (2021), la misura era sbilanciata verso l’imprenditoria 
giovanile, ovvero la prima (per ordine cronologico) anima di Più Impresa, 
con 51 progetti contro i 21 di imprenditoria femminile, i cui fondi stavano 
sperimentando la fase di transizione dallo strumento Donne in Campo.

3.2.	 Fondo Impresa Femminile

Il Fondo Impresa Femminile mira ad incentivare la partecipazione del-
le donne al mondo delle imprese, supportando le loro competenze e creati-
vità per l’avvio di nuove attività imprenditoriali e il consolidamento di re-
altà già esistenti, attraverso la realizzazione di progetti innovativi, fornendo 
contributi a fondo perduto e finanziamenti agevolati. Questa misura è stata 
promossa dal Ministero dello sviluppo economico, ed istituita con legge di 
bilancio 2021 (Capo II-III-IV), con gestore Invitalia per la messa a dispo-
sizione di una piattaforma online per l’invio delle richieste. La dotazione 
finanziaria della misura sotto analisi è di 200 milioni di euro totali, di cui 
160 milioni di euro di risorse PNRR e 40 milioni di euro stanziati dalla 
legge di bilancio 2021. Oltre l’agevolazione finanziaria, il fondo prevede 
l’apertura di sportelli online e l’attivazione di azioni di accompagnamen-
to, formazione e valorizzazione della cultura imprenditoriale delle donne. 
Gli aiuti riguardano programmi di investimento nei settori dell’industria, 
artigianato, trasformazione dei prodotti agricoli, servizi, commercio e turi-
smo. Sono quindi esclusi la produzione primaria di prodotti agricoli, pesca, 
acquacoltura e silvicoltura. La misura fa parte del pacchetto di interventi 
promossi dal Ministero dello sviluppo economico a sostegno dell’impren-
ditoria femminile, definiti prioritari secondo la missione “Inclusione e 
coesione” del PNRR che ha messo a disposizione per la loro complessiva 
realizzazione 400 milioni di euro. Lo scopo di questa destinazione è di au-
mentare, entro il 2026 e rispetto al 2021, l’occupazione femminile almeno 
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di quattro punti percentuali, ecco quindi che l’attivazione del Fondo Impre-
sa Femminile mira a sostenere almeno 700 nuove imprese femminili entro 
il 2023 e fino a oltre 2400 entro il 2026.

Il sostegno viene concesso ad imprese femminili di qualsiasi dimensio-
ne, già costituite o di nuova formazione, con sede su tutto il territorio na-
zionale, ma con 25% dell’intera dotazione finanziaria riservata alle micro 
e piccole imprese. Le imprese target possono essere suddivise in quattro 
tipologie di imprese femminili:
•	 cooperative o società di persone con almeno il 60% di donne socie;
•	 società di capitale con quote e componenti degli organi di amministra-

zione per almeno i due terzi di donne;
•	 imprese individuali con titolare donna;
•	 lavoratrici autonome con partita IVA.

Inoltre, anche le cittadine di Paesi extra UE possono accedere agli in-
centivi previsti dal Fondo se alla data di presentazione della domanda sono 
regolarmente residenti in Italia, in possesso dei requisiti di legge e di un 
permesso di soggiorno della durata minima di 12 mesi.

La copertura finanziaria dei progetti varia a seconda che si tratti da 
una nuova impresa (o costituita da meno di 12 mesi) o di una già esistente 
(da più di un anno), in forma di finanziamenti a fondo perduto e/o finan-
ziamenti a tasso zero. In entrambi i casi, non è richiesto un valore minimo 
del progetto d’investimento, che dovrà essere realizzato in 24 mesi. In par-
ticolare:
•	 le nuove imprese (cd linea avvio) possono presentare progetti per un 

valore massimo di 250.000 euro e, a seconda della grandezza del pro-
getto, la quota finanziata a fondo perduto varia fino ad un massimo di 
125.000 euro;

•	 lo sviluppo d’impresa (operatività >12 mesi), può riguardare progetti 
d’investimento fino a 400.000 euro, a cui il fondo destina un mix di 
contributo a fondo perduto e finanziamento a tasso zero (rimborso in 8 
anni), con una copertura fino all’80% delle spese ammissibili, per un 
massimo di 320.000 euro. 
La misura prevede anche la possibilità di richiedere, al momento della 

compilazione della domanda, un servizio aggiuntivo di assistenza tecnico-
gestionale che comprende:
•	 tutoraggio per la fase di realizzazione del progetto, con l’obiettivo di 

supportare le imprese nell’utilizzo delle agevolazioni, coadiuvandole 
nel predisporre la documentazione di progetto, e trasferire competen-
ze specialistiche, tramite incontri online o in presenza e fornitura di 
webinar;
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•	 un voucher di 2mila euro da utilizzare a copertura del 50% del costo 
sostenuto dalle imprese per l’acquisto di servizi di marketing o comu-
nicazione strategica del valore minimo di 4mila euro per accompagna-
re l’ingresso sul mercato del progetto.

Uno degli obiettivi del Fondo Impresa Femminile riguarda la dif-
fusione della ricerca scientifica e delle tecnologie digitali tra le imprese 
femminili. L’idea di fondo è che l’aumento di investimenti nella digitalizza-
zione agisca come boost innovativo sui modelli di business d’impresa per 
riuscire ad aumentarne la competitività delle imprese italiane. Per valutare 
il grado di raggiungimento degli obiettivi prefissati è necessario che tra-
scorra del tempo, ma un primo indicatore del successo della misura può 
essere trovato nell’alto numero di richieste ricevute tramite la piattaforma 
di Invitalia, che ha portato alla chiusura dello sportello poco dopo la sua 
apertura, sia per le imprese di nuova costituzione che per quelle esistenti. 
La misura infatti è stata accolta favorevolmente dai soggetti targettizzati. 
Secondo comunicazioni del MISE, con avviso del 19 maggio 2022 per lo 
sportello dedicato ad imprese di nuova costituzione (o esistenti da meno di 
12 mesi), e del 7 giugno 2022 per le imprese esistenti da più di un anno, 
il Direttore generale per gli incentivi alle imprese ha disposto, a seguito 
dell’esaurimento delle risorse disponibili, la chiusura degli sportello per la 
presentazione delle domande relativamente alle agevolazioni per lo svilup-
po e il consolidamento di imprese femminili di nuova costituzione prima, 
ed esistenti da più di 12 mesi poi, dopo i due rispettivi primi giorni di 
apertura (20 maggio ed 8 giugno 2022). Si tratta per natura di una misura 
estemporanea (facente riferimento ad un unico bando 2022), con risorse 
limitate rispetto ai potenziali beneficiari, quadro che porta inevitabilmente 
al cosiddetto effetto “click-day”. Le domande ricevute in un solo giorno si 
attestano a più di 13mila, circa 5mila per linea avvio e 8mila per linea svi-
luppo (Fig. 1). 

Non sono per ora stati annunciati nuovi rifinanziamenti, anche se c’è 
l’ipotesi di un possibile rifinanziamento per il 2023. Secondo quanto emer-
so nell’intervista con il team di Invitalia gestore della misura IF (imprendi-
toria femminile), all’interno del quale viene gestito il Fondo Impresa Fem-
minile, la Lombardia è la regione per maggior numero di domande inviate 
(circa 20% del totale), a seguire Veneto (12%) e poi Campania e Lazio, co-
me si può vedere dalle immagini riportate nei pannelli della Fig. 1. Questa 
misura ha mobilitato maggiormente il centro nord in quanto si tratta di una 
delle poche policy a portata territoriale generale, mentre vi sono misure so-
lo per il sud (come Resto al sud, sempre gestita da Invitalia).
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Fig. 1 - Richieste di accesso al Fondo Impresa Femminile, distribuzione geografica

Pannello A - Linea Consolidamento 

 

Pannello B - Linea Avvio 

 

 
Fonte: Intervista con team gestore della misura gestita da Invitalia

Per quanto riguarda i settori, come mostrato dai dati riportati in Tab. 
2, i settori di attività delle imprese che hanno richiesto l’accesso al Fondo 
Impresa Femminile sono concentrate sul settore del turismo (29% delle 
domande proveniente dal Sud vs il 23% dal Nord), a seguire sia servizi alla 
persona che manifattura (circa 20% del totale) non STEM raccolgono circa 
il 20% delle domande totali rispettivamente. Vi è quindi una scarsa presen-
za negli ambiti più tecnologicamente avanzati (domande per progetti ICT 
3%). Le realtà manifatturiere che fanno domanda, secondo gli intervistati, 
in media hanno una struttura già attiva (per la linea sviluppo d’impresa), 
che molto spesso è riconducibili a una tradizione consolidata di terza o 
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quarta generazione e che, dati alla mano, risulta poco incline all’adozione 
di tecnologie digitali.

Tab. 2 - Richieste di accesso al Fondo Impresa Femminile, spaccato per macroaree

Settori di Attività NORD 
(unità e % su totale 

di colonna)

SUD
(unità e % su 

totale di colonna)

Totale complessivo
(unità e % su 

totale di colonna)

Attività Manifatturiere/
Artigianali

1.735 19% 702 18% 2.437 19%

Attività Turistiche/
Culturali

2.049 23% 1.165 29% 3.214 25%

Commercio 1.368 15% 647 16% 2.015 15%

ICT 279 3% 82 2% 361 3%

Servizi Alla Persona 1.970 22% 839 21% 2.809 21%

Servizi Alle Pmi 1.673 18% 571 14% 2.244 17%

Totale 9.074 100% 4.006 100% 13.080 100%

Fonte: Intervista con team gestore della misura gestita da Invitalia

Il Fondo Impresa Femminile è solo una delle due linee della misura IF 
la quale, parallelamente al fondo appena descritto, ha una linea di interven-
to volta alla diffusione e promozione della cultura imprenditoriale femmi-
nile soprattutto tra le più giovani. L’avvio operativo è avvenuto nel febbraio 
2023, sulla base di una collaborazione con Unioncamere ed altri interlocu-
tori, tra cui SIMA (Società Italiana di Management), con un portafoglio a 
disposizione di 45 milioni di euro (di cui 38.8 del PNRR). In questa prima 
fase, il programma di sostegno si snoda principalmente attraverso servi-
zi di formazione a giovani studentesse, in particolare sono stati fissati 7 
eventi e l’erogazione di 200 ore di formazione a beneficiarie studentesse di 
scuole superiori ed università entro fine 2023.

3.3.	 ON – Nuove Imprese a Tasso Zero

Il terzo incentivo analizzato si chiama ON – Oltre Nuove Imprese a 
Tasso Zero, ed è anch’esso gestito da Invitalia e promosso dal Ministero 
dello Sviluppo Economico. Si rivolge a giovani (18-35 anni) e a donne 
di tutte le età che vogliono diventare imprenditori di micro e piccole 
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imprese (startup)5, in qualunque area del territorio italiano. Trova il suo 
riferimento normativo nel Decreto interministeriale 8 luglio 2015, n. 
140, ovvero un regolamento recante criteri e modalità di concessione alle 
agevolazioni di cui al capo 0I del titolo I del decreto legislativo 21 aprile 
2000, n. 185, che rappresenta quindi aggiornamento di tale decreto le-
gislativo, e dalla circolare attuativa del 9 ottobre 2015, n. 75445, che ha 
subìto poi delle modifiche come riportato nella sezione normativa sulla 
pagina di Invitalia dedicata alla misura6. Questo intervento è andato a 
sostituirne uno relativo all’Autoimprenditorialità, il cui sportello è sta-
to chiuso nel 2015 ed il suo portafoglio è beneficiario di 100 milioni di 
euro di PNRR, sotto la missione “Inclusione e coesione” come il Fondo 
Impresa Femminile. Al contrario di quest’ultimo però ha una premialità 
e non priorità di genere. Ovvero sono ammissibili le imprese le cui quote 
di partecipazione facciano capo per almeno il 51% da soci giovani under 
35 e da donne di tutte le età. Per tale maggioranza conta sia al numero 
di componenti donne e/giovani presenti nella compagine sociale sia alle 
quote di capitale detenute. 

L’obiettivo è aiutare le piccole imprese finanziando progetti di investi-
mento per realizzare nuove iniziative o ampliare o trasformare attività già 
esistenti nei settori manifatturiero, servizi, commercio e turismo. Le agevo-
lazioni prevedono un mix di finanziamento a tasso zero ed un contributo a 
fondo perduto per progetti con spese previste fino a 3 milioni di euro, che 
può coprire fino ad un massimo del 90% del totale di spesa.

Essendo un intervento mirato per le startup, vi possono accedere le 
imprese costituite da non più di 5 anni, con regole e modalità che varia-
no a seconda che si tratti di un’impresa costituite da meno di 3 anni o 
tra 3 e 5. Inoltre, anche le persone fisiche possono presentare richiesta, 
purché costituiscano la società dopo l’eventuale ammissione al finanzia-
mento. I progetti per i quali si richiede accesso alle agevolazioni devono 
essere avviati successivamente alla presentazione della domanda ma 
conclusi entro 24 mesi trascorsi dalla data di stipula del contratto di fi-
nanziamento.

L’iter di valutazione si basa sull’ordine di arrivo delle domande perve-
nute allo sportello, anche in questo caso non ci sono quindi né graduatorie 
né scadenze, ma prevede due fasi. La prima prevede un colloquio atto a 
verificare le competenze tecniche, organizzative e gestionali del team im-

5. Numero di dipendenti massimo 50 e fatturato attivo di bilancio non superiori ai 10 
milioni di euro.

6. www.invitalia.it/cosa-facciamo/creiamo-nuove-aziende/nuove-imprese-a-tasso-ze-
ro/normativa.
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prenditoriale nonché la coerenza del progetto da finanziare, sia internamen-
te che in un’ottica di mercato. In caso di esito positivo, la valutazione si 
completa con un secondo colloquio che entra nel merito della sostenibilità 
economico-finanziaria dell’iniziativa in relazioni alle spese proposte. Al 
termine dell’iter, Invitalia concede i finanziamenti e monitora la realiz-
zazione dei progetti. Secondo dati riportati sul sito di Invitalia, i risultati 
ottenuti al 1° settembre 2023 riguardano 1176 progetti finanziati, con un 
relativo valore di 488 milioni di euro di investimenti attivati e di 226 mi-
lioni di euro di agevolazioni concesse.

4.	 La configurazione C-M-O, cosa funziona e per chi?

Sulla base della review della letteratura necessaria per l’identificazione 
delle caratteristiche di contesto in cui le agevolazioni presentate nel para-
grafo precedente sono state introdotte, le maggiori macrocategorie identifi-
cate nella Sezione 2 sono importanti per accertare gli svantaggi e i fattori 
favorevoli per il corretto raggiungimento degli obiettivi delle misure sotto 
analisi. La valutazione realista, appoggiandosi alla Teoria Iniziale del Pro-
gramma, descrive il corso secondo il quale la policy porta agli effetti desi-
derati. La domanda da porsi è quindi la seguente: “attraverso Più Impresa7, 
cosa funziona, per chi e in quali circostanze?”. Per questo motivo, la Teoria 
Iniziale del Programma viene analizzata per ogni macrocategoria8 cruciale, 
identificando il contesto nel quale la relativa misura si inserisce (context), 
gli obiettivi dei policymaker italiani, le attività fornite, i meccanismi 
(mechanisms) scatenati e i risultati (outcomes) di questo processo. Questa 
catena logica, insieme alle assunzioni attuate per raggiungere gli obiettivi 
desiderati, permettono di ottenere le configurazioni CMO, rifinite a seguito 
delle interviste effettuate9.

Attraverso questo processo, sono state identificate sette principali 
CMO, la prima di portata generale, ovvero scaturita da tutte e tre le misure 
anche se con design marginalmente diversi (Tab. 3), e le restanti invece 
specifiche di ciascun intervento. 

7. La stessa domanda deve essere posta con le altre due agevolazioni analizzate.
8. Vedere in Appendice online Teoria Iniziale del Programma.
9. Dettagli in Tab. A.5 in Appendice online.
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Tab. 3 - Resoconto dei settori e dei soggetti target delle tre misure agevolative

Più Impresa Fondo Imp. Femminile ON

Settori 
principali

Agricoltura Manifatturiero, servizi, 
commercio, turismo

Manifatturiero, servizi, 
commercio e turismo

Soggetti 
benefi ciari

Donne tutte le età e/o 
giovani under 41

Donne Donne tutte le età e/o 
giovani under 35

Le CMO vengono riportate di seguito:

1. Portata generale

La prima CMO parte di un grande problema del contesto di fondo, 
ovvero la scarsa partecipazione di donne e giovani al mercato del lavoro 
italiano. Secondo uno studio del World Economic Forum (2023), come 
riportato nell’analisi di contesto, l’Italia è al di sotto della media europea 
secondo un indicatore che misura la «partecipazione e le opportunità 
economiche» delle donne. Tramite Più Impresa, Fondo Impresa Femmi-
nile e On – Nuove Imprese a Tasso Zero, la concessione di incentivi con 
priorità o premialità a supporto dell’imprenditoria femminile può portare 
giovani e donne ad entrare nel comparto imprenditoriale secondo l’ipotesi 
di subentro. Questa leva è ad ampio raggio nel più complesso percorso di 
empowerment femminile che, nel quadro di questa misura, si ottiene grazie 
all’aumento della partecipazione di soggetti femminili al mondo dell’im-
prenditoria, in linea con la PAC 2023-2027 e con la missione “Inclusione e 
coesione” del PNRR. 
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2. Più Impresa 

Lo strumento con cui ISMEA si impegnava ad erogare fondi a soste-
gno dell’agricoltura femminile in agricoltura prima del 2022 (Donne in 
Campo), fu incapace di raggiungere una grande platea di imprenditrici a 
causa delle modalità di liquidazione. Come emerso tramite l’intervista al 
dirigente responsabile della misura, il meccanismo di garanzia ipotecaria 
combinato con l’esborso in unica soluzione, ne impediva l’accesso ai veri 
destinatari della misura, ovvero coloro che gestivano un’impresa femminile 
agricola e che necessitavano di fondi. Per tale motivo, il design di Più Im-
presa basato su fi nanziamento a tasso zero, contributo a fondo perduto e ri-
entro delle somme in cinque SAL permette anche ad imprese salde ma con 
scarso patrimonio iniziale di accedere ai fondi necessari per sviluppare dei 
progetti.

3. Più Impresa 

In un contesto di recente riduzione delle imprese femminili agricole, 
come emerso dagli ultimi dati disponibili (Unioncamere, 2023), la sele-
zione di assegnazione dei fondi basata su criteri di sostenibilità fi nanziaria 
porta ad un rafforzamento e quindi consolidamento di imprese femminili e 
giovanili in agricoltura.
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4. Più Impresa 

Secondo i dati raccolti dai censimenti agricoli ISTAT, in agricoltura, 
le donne manager sono maggiormente rappresentate nelle classi d’età più 
avanzate. Più Impresa, fornendo maggiori risorse al comparto giovanile, 
porterà ad un aumento del suo peso sul tessuto imprenditoriale italiano 
e quindi un maggior bilanciamento dei capi d’azienda agricoli per classi 
d’età.

5. Fondo Impresa Femminile

La CMO è perimetrata sul Mezzogiorno, area territoriale attenziona-
ta dal Fondo Impresa Femminile. Secondo quanto riportato dai dati di 
Unioncamere (2022) tramite l’Osservatorio sull’imprenditoria femminile, 
il Sud Italia è l’area con la maggior presenza femminile nel tessuto im-
prenditoriale in termini relativi, con oltre 494mila unità le imprese fem-
minili rappresentano il 23,7% dei business presenti nel Mezzogiorno. La 
presenza di un tessuto imprenditoriale già esistente crea spazi di intervento 
per aumentarne la capacità competitiva. Grazie al PNRR, la distribuzione 
delle risorse del Fondo favorisce il Mezzogiorno, che vede destinato il 40% 
dell’ammontare stanziato. Questo maggior affl usso di risorse vuole far leva 
sul comparto imprenditoriale del Mezzogiorno, aumentandone la compe-
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titività e le opportunità di crescita. Bisogna ben notare però, tramite dati 
distribuitici dal team di Invitalia, come le domande di tale agevolazione 
arrivino in misura massiccia da Lombardia e Piemonte, e solo successiva-
mente da Campania e Lazio. La ragione può essere ricercata nel fatto che 
questa misura ha portata generale, rispetto ad altre misure che sono invece 
targettizzate su imprese del meridione.

6. Fondo Impresa Femminile

Nonostante l’alto numero di domande di accesso al fondo ricevute da 
regioni del nord, è importante analizzare lo spaccato per settori. Infatti, 
complessivamente circa il 40% delle richieste arriva da imprese operanti 
in settori in cui il tasso di femminilizzazione è già relativamente alto, ov-
vero settore dei servizi e settore turistico (Tab. A.2 in Appendice). Qualora 
queste domande siano tutte in possesso dei requisiti formali e sostanziali, 
questo porterà ad un effettivo consolidamento delle imprese femminili in 
tali settori. 

7. ON – Nuove Imprese a Tasso Zero

In un contesto come quello italiano in cui le imprese femminili incon-
trano maggiori diffi coltà nell’investire in digital e green, una misura come 
l’ON può avere un grande impatto. Esso, infatti, fornendo sia fi nanziamenti 
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e contributi in maniera agevolata a startup, supporta le imprese nell’investi-
re in tecnologie necessarie allo sviluppo del loro business e quindi all’au-
mento della loro competitività. Nonostante il Fondo Impresa Femminile sia 
stato designato per questo obiettivo ed offra anche un servizio di accompa-
gnamento e consulenza, alla luce dei dati diffusi da Invitalia circa la scarsa 
risposta del Fondo Impresa Femminile in tale direzione, è ON l’agevolazio-
ne che meglio risponde a questo target d’imprese.

5.	 Considerazioni finali

Alla luce dell’analisi svolta, riassunta nel BOX 1, come da obiettivo del 
WP3 sono emersi dei punti di criticità e di forza delle misure al sostegno 
dell’imprenditoria femminile in Italia. 

Box 1 - Riassunto delle policy analizzate

Le configurazioni CMO presentate in questo report offrono una plausibile 
catena di azioni, reazioni, meccanismi e risultati che Più Impresa può 
scatenare nel contesto italiano, per favorire lo sviluppo ed il consolida-
mento di aziende agricole condotte e amministrate da donne. Per valutare 
il grado di raggiungimento degli obiettivi prefissati è necessario che tra-
scorra del tempo, ma un primo indicatore del successo della misura può 
essere trovato nel numero di domande ricevute da ISMEA e nel bilancia-
mento tra imprese femminili e giovanili raggiunte con l’edizione 2022, 
come mostrato nella Tab. 1 precedentemente riportata. Per vedere i primi 
risultati tangibili di questa conformazione della misura si dovranno atten-
dere almeno circa due anni, periodo in cui in media la realizzazione dei 
progetti verrà ultimata. Più Impresa può essere considerata un intervento 
strutturale, nato per funzionare ad oltranza. Esso pone le sue basi sull’e-
voluzione di un vecchio decreto legislativo (n. 185/2000), ed andrà avanti 
finché ci saranno risorse stanziate a promuovere il consolidamento di tali 
imprese in agricoltura.
Il Fondo Impresa Femminile si poggia invece su un’idea di cultura im-
prenditoriale come elemento di inclusione della popolazione femminile. 
Esso però non prevede rifinanziamenti in ottica di medio-lungo termine, 
nonostante sia una delle poche misure a sostegno dell’imprenditoria fem-
minile con portata generale. Il rendere strutturali le agevolazioni per fa-
vorire la partecipazione delle donne nel mondo delle imprese, rafforzando 
e ridisegnando gli attuali incentivi a supporto dell’imprenditoria femmi-
nile ne aumenterebbe l’efficacia. 
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In questa direzione troviamo l’importanza della agevolazione ON, conce-
pita su un orizzonte temporale più lungo, ma rivolta solamente a piccole 
imprese. In quest’ultimo dettaglio si trova sicuramente anche il suo punto 
di forza, rappresentando un forte supporto alle startup femminili e giova-
nili italiane, andando a colmare la necessità di sostegno per l’investimen-
to in tecnologie digitali, aiutando così questo comparto a fronteggiare le 
barriere poste dal contesto in cui operano.

Dalla ricognizione delle policy in atto in questo momento sul territorio 
italiano (Box A.1 in Appendice), emerge come manchino interventi di soste-
gno all’imprenditoria femminile di portata generale e strutturale. Questi esi-
stono per aree specifiche (es. Sud Italia – intervento resto al Sud) e/o settori 
specifici (es. settore agricolo – intervento Più Impresa) e/o premialità d’età. 
Tra questi, molto importanti sono le agevolazioni che hanno premialità di 
genere e d’età, in grado di far crescere il comparto giovanile, e plasmare il 
futuro della crescita economica italiana. La maggior presenza di imprese 
femminili giovanili nel Mezzogiorno, coadiuvata da una recente tendenza 
ad avviare le suddette attività nella propria regione di origine (o in quelle 
limitrofe), fornisce un’ulteriore motivazione a supporto di misure legate alla 
dimensione giovanile, oltre che a quella di genere. Il Fondo Impresa Fem-
minile, di portata generale ed implementato dell’ambito della missione del 
PNRR circa la parità di genere, rappresenta un importante trampolino di 
lancio per agevolazioni senza vicoli di settore, progetto o d’età. 

Di concerto con il sostegno finanziario diretto, gli investimenti mirati 
alla diffusione di una cultura imprenditoriale come elemento di inclusione 
della popolazione femminile, possono portare risultati importanti nel me-
dio-lungo periodo. Questo è sicuramente un punto di forza del programma 
IF, di cui fa parte il Fondo Impresa Femminile, che nel 2023 ha iniziato 
operazioni di awareness a partire dalle scuole. In un contesto di risorse 
limitate, oltre ad aiuti mirati a un pool ristretto, investire in capitale umano 
rappresenta un importante driver di propulsione per la futura generazione 
di imprenditrici. Dato il ruolo di punta giocato dalle norme sociali nella 
decisione di partecipazione al mercato del lavoro da parte delle donne e 
nella loro auto-selezione in comparti a basso reddito o in misure d’impiego 
part-time, lavorare su una cultura d’impresa in un’ottica di parità di genere 
è cruciale fare crescere il mercato del lavoro italiano. 

Apprezzabili anche i servizi complementari offerti da Invitalia in ter-
mini di tutoraggio, una best practice capace di assistere negli investimenti 
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di chi non si sente pronto a farlo in autonomia. Ricordiamo che tra le bar-
riere più importanti riportate nel citato studio di Unioncamere (2022), spic-
cano l’insufficienza di risorse finanziarie, costi elevati delle tecnologie e la 
scarsa conoscenza e difficoltà ad ottenere agevolazioni pubbliche e che le 
imprese target richiedono una semplificazione delle procedure di accesso 
al credito bancario e ad altre forme di finanziamento. La necessità di sup-
porto si palesa anche in ragione del fatto che policy idealmente pensate per 
supportare progetti più digital e green ricevano richieste di finanziamento 
riguardano progetti prevalentemente in settori in cui le imprese guidate da 
donne sono già molto presenti, ovvero settori non STEM. Le misure agevo-
lative finanziate dallo Stato rappresentano un’importante risposta a questa 
necessità, ma l’offerta risulta troppo esigua rispetto alla domanda, portan-
do nella maggior parte dei casi all’effetto “click-day” ovvero la chiusura 
degli sportelli lo stesso giorno della loro apertura. 

In sintesi, si segnalano tre temi centrali:
•	 la mancanza di sistematicità negli interventi, che sono spesso tempora-

nei e finanziati per programmi e non strutturalmente;
•	 lo sbilanciamento tra necessità di risorse per attivare e supportare l’im-

prenditoria anche dopo l’avvio delle attività;
•	 le azioni di supporto ai finanziamenti, orientamento, formazione e con-

sulenza, presenti in uno dei programmi analizzati spesso mancanti o 
carenti.

Da queste dimensioni si potrebbe partire per aumentare l’efficacia degli 
interventi futuri e per centrare l’obiettivo di aumento dell’occupazione fem-
minile di 4 punti percentuali entro il 2026, come previsto da PNRR.
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8.	Analisi delle politiche di imprenditorialità 
femminile alla luce della familiness 

di Sara Mazzucchelli e Chiara Ferrari

1.	 Premessa

Il presente lavoro si focalizza sull’analisi critica delle tre principali mi-
sure italiane dedicate a promuovere l’imprenditorialità femminile giovanile, 
ossia Più Impresa, Fondo Impresa Femminile e On – Nuove Imprese a Tas-
so Zero. L’obiettivo primario di tale analisi è esplorare in che misura questi 
strumenti possano essere considerati conformi a un modello di welfare 
orientato al principio di sussidiarietà e di capacitazione (Nussbaum Sen, 
1993), e soprattutto aderenti a un approccio relazionale e non solamente 
focalizzati sul singolo individuo per cui sono state elaborate le misure. 

La metodologia di ricerca impiegata in questo studio si basa sull’analisi 
di fonti secondarie reperibili. Tali fonti comprendono i documenti normati-
vi legati alla concezione e all’attuazione delle suddette misure, oltre al ma-
teriale documentale fornito dagli enti responsabili e ai contenuti pubblicati 
sui siti web ufficiali delle rispettive misure. Questa metodologia permette 
di condurre una valutazione dettagliata e informativa delle caratteristiche 
intrinseche di tali programmi. 

Nelle pagine seguenti, quindi, saranno presentate in primo luogo le 
misure oggetto di indagine1; successivamente verrà illustrata la griglia in-
terpretativa utilizzata ( familiness – declinata anche in senso relazionale 
più esteso) per l’analisi degli strumenti finanziari presi in considerazione, 
mostrando anche il rispettivo quadro teorico sociologico di riferimento su 
cui si basa la griglia. Il cuore centrale del report è dedicato all’esplorazione 
di ogni singola misura alla luce della familiness-relazionalità; nella sezione 
conclusiva del report verrà lasciato uno spazio per il confronto tra le misu-

1. Si specifica che le misure verranno qui riprese sinteticamente in quanto giù appro-
fondite nel report di analisi redatto da Mameli e Lucifora.
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re rispetto alle diverse dimensioni prese in considerazione dalla griglia di 
analisi, nonché alcune considerazioni trasversali che potranno essere inferi-
te dallo studio realizzato. 

2.	 Le misure

2.1.	 Più Impresa

La misura Più Impresa2 è rivolta agli individui appartenenti alle fasce 
di età giovanili, di genere femminile che dimostrano interesse nel suben-
trare nella condizione di un’azienda agricola o hanno già alle spalle espe-
rienza lavorativa nel medesimo settore da almeno due anni, con l’obiettivo 
di espandere le proprie attività imprenditoriali. Questi soggetti mirano a 
migliorare la competitività delle loro imprese attraverso l’elaborazione di 
un piano d’investimento che può raggiungere un ammontare massimo di 
1,5 milioni di euro. La finalità generale della misura è quella di favorire il 
ricambio generazionale in agricoltura e ampliare aziende agricole esistenti 
portate avanti da giovani o donne. 

Più Impresa, gestita dall’Istituto di Servizi per il Mercato Agricolo 
Alimentare (ISMEA), si rivolge da normativa a micro, piccole e medie 
imprese agricole organizzate sotto forma di ditta individuale o società, 
costituite da individui giovani di età compresa tra 18 e 41 anni (non ancora 
compiuti), o da donne, e devono soddisfare i seguenti criteri:
1.	 nel caso di subentro: simili imprese dovrebbero essere state costituite 

non più di sei mesi prima, con una sede operativa nel territorio nazio-
nale. Inoltre, l’azienda cedente da cui avviene il subentro deve essere 
stata attiva per almeno due anni e deve presentare solidità economica e 
finanziaria. Nel caso di società, la maggioranza delle quote di parteci-
pazione deve appartenere ai giovani o alle donne. Se tale maggioranza 
non è già presente, deve essere garantita entro la data di ammissione 
alle agevolazioni;

2.	 nel caso di ampliamento: le imprese agricole interessate all’ampliamento 
devono essere attive da almeno due anni, con una sede operativa nel ter-
ritorio nazionale e devono dimostrare solidità economica e finanziaria.

La misura finanzia progetti volti allo sviluppo o al consolidamento nei 
settori della produzione agricola, della trasformazione e commercializza-

2. www.ismea.it/flex/cm/pages/ServeBLOB.php/L/IT/IDPagina/9406.
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zione dei prodotti agricoli, nonché della diversificazione del reddito agrico-
lo. In particolare, sono considerate ammissibili le seguenti spese:
•	 studio di fattibilità nella misura del 2% del valore totale dell’investi-

mento pianificato. Inoltre, la somma delle spese relative allo studio di 
fattibilità e ai servizi di progettazione può essere ammissibile entro un 
limite massimo del 12% dell’investimento complessivo;

•	 spese relative alle attività agronomiche, solo per i progetti nel settore 
della produzione agricola primaria;

•	 spese relative alle opere edilizie e ai costi associati al rilascio delle 
concessioni;

•	 spese per l’acquisto di terreni solo fino al 10% del valore totale del 
progetto. La capacità prevista dei nuovi impianti di trasformazione non 
deve superare il 100% della capacità produttiva stimata a regime dell’a-
zienda agricola coinvolta nel progetto.

Per quanto riguarda le attività di agriturismo e altre forme di diversi-
ficazione del reddito agricolo, le agevolazioni sono concesse nel rispetto 
delle normative de minimis, con un limite massimo di € 200.000. È impor-
tante notare che le spese sostenute devono essere documentate attraverso la 
presentazione di Stati di Avanzamento Lavori, fino a un massimo di cin-
que, al fine di ottenere il rilascio delle relative quote di agevolazioni.

2.2.	 Fondo Impresa Femminile 

Il Fondo Impresa Femminile3 rappresenta un’iniziativa a livello nazio-
nale promossa dal Ministero dello Sviluppo Economico4, con l’obiettivo 
di sostenere la creazione e la stabilità di imprese gestite da donne. Questo 
fondo offre opportunità di finanziamento per programmi d’investimento in 
vari settori, tra cui industria, artigianato, trasformazione di prodotti agrico-
li, servizi, commercio e turismo. Il Fondo mette a disposizione una risorsa 
finanziaria complessiva di 200 milioni di euro, destinata a imprese femmi-
nili, indipendentemente dalla loro fase di sviluppo. La gestione operativa 
del Fondo è affidata a Invitalia. Gli obiettivi principali di Impresa Femmi-
nile sono promuovere e sostenere la nascita di nuove imprese femminili, 
sviluppare e consolidare quelle già esistenti su tutto il territorio nazionale, 
diffondere i valori dell’imprenditorialità e del lavoro tra la popolazione 

3. www.invitalia.it/cosa-facciamo/creiamo-nuove-aziende/fondo-impresa-femminile.
4. La misura rientra tra gli interventi definiti prioritari secondo la missione “inclusio-

ne e coesione” del PNRR. 
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femminile, massimizzando il contributo quantitativo e qualitativo delle 
donne allo sviluppo del Paese. 

Gli incentivi finanziano programmi di investimento per l’avvio o lo 
sviluppo delle imprese femminili da realizzare in 24 mesi. 
•	 Nel caso di nuova impresa: è possibile presentare proposte d’investi-

mento con un tetto massimo di € 250.000. Il contributo finanziario 
fornito è a fondo perduto e varia in base alle dimensioni del progetto:
	– per progetti con un budget fino a € 100.000, l’agevolazione copre 

fino all’80% delle spese (o fino al 90% per donne disoccupate), con 
un limite massimo di € 50.000;

	– per progetti con un budget fino a € 250.000, l’agevolazione copre il 
50% delle spese, fino a un massimo di € 125.000.

•	 Nel caso di impresa già avviata: se la donna gestisce un’impresa con 
un’anzianità di almeno 12 mesi, è possibile presentare proposte d’inve-
stimento con un tetto massimo di € 400.000, finalizzate alla creazione 
di nuove iniziative o all’espansione di quelle già esistenti. In questo 
scenario, il Fondo prevede un combinato di contributo a fondo per-
duto e finanziamento a tasso zero, che copre fino all’80% delle spese 
ammissibili, per un importo massimo di € 320.000. Il finanziamento a 
tasso zero dovrà essere restituito entro un periodo di otto anni.

2.3.	 ON – Oltre Nuove Imprese a Tasso Zero

Oltre Nuove Imprese5 è un incentivo anch’esso promosso dal Ministero 
dello Sviluppo Economico (sotto la missione “inclusione e coesione”) e 
gestito da Invitalia. La misura è destinata alle micro e piccole imprese che 
operano in tutto il territorio nazionale e sono principalmente composte da 
individui giovani, con età compresa tra 18 e 35 anni, o da donne di tutte le 
fasce d’età. Per essere considerate ammissibili, queste imprese devono sod-
disfare il requisito che almeno il 51% della compagine sociale sia costituito 
da giovani al di sotto dei 35 anni e da donne di tutte le età. Tale maggio-
ranza è riferita sia al numero di membri giovani e/o donne all’interno della 
compagine sociale sia alla percentuale di capitale posseduto da loro. Ad 
esempio, una società composta da un uomo di oltre 35 anni e una donna o 
uomo di meno di 35 anni non potrà accedere al finanziamento a meno che 
una terza persona che soddisfi i requisiti sia coinvolta.

L’ammissione al finanziamento è aperta alle imprese costituite nei cin-
que anni precedenti, con regole e modalità diverse in base all’anno di co-

5. www.invitalia.it/cosa-facciamo/creiamo-nuove-aziende/nuove-imprese-a-tasso-zero.
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stituzione dell’impresa (entro i tre anni precedenti o tra i tre e i cinque anni 
precedenti). Inoltre, anche le persone fisiche possono presentare richiesta di 
finanziamento, con l’obbligo di costituire la società dopo essere state am-
messe alle agevolazioni.

Il processo di valutazione per accedere al fondo segue l’ordine di pre-
sentazione delle domande presso lo sportello, evitando l’uso di graduatorie 
o scadenze. Questo processo si suddivide in due fasi. La prima fase com-
porta un colloquio finalizzato a valutare le competenze tecniche, organiz-
zative e gestionali del team imprenditoriale e a verificare la coerenza del 
progetto proposto sia internamente che in termini di mercato. In caso di 
esito positivo, la valutazione prosegue con un secondo colloquio mirato a 
esaminare l’aspetto della sostenibilità economico-finanziaria dell’iniziativa 
in relazione alle spese proposte. Alla conclusione del processo, Invitalia 
eroga i finanziamenti e monitora l’attuazione dei progetti.

3.	 Uno sguardo relazionale per le politiche di welfare e i programmi 
di intervento

Nell’ambito degli studi sui sistemi di welfare, l’orientamento preva-
lente che negli ultimi anni si sta diffondendo riguarda il superamento 
dell’assistenzialismo – il cosiddetto nanny state – verso la promozione di 
modelli che fanno propri e valorizzano l’empowerment, la sussidiarietà, la 
partecipazione, l’attivazione dei differenti soggetti sociali e della comunità. 
In questo percorso, tuttavia, è presente una non meno importante divarica-
zione tra i modelli centrati sull’individuo e quelli focalizzati sulle relazioni 
(Prandini, 2014), tra cui è possibile trovare un filone orientato a valorizzare 
i legami familiari. 

Tuttavia, sebbene all’interno della comunità scientifica e dei policy 
makers vi sia un ampio consenso sulla necessità di superare un approccio 
assistenzialista, i cui danni sono ormai ben visibili a tutti, non è affatto 
scontato che il suo superamento sia accompagnato dalla capacità di vedere 
oltre al singolo individuo considerando così anche il suo network relaziona-
le – incluso quello familiare. 

A tal proposito, negli ultimi anni, gli studi nell’ambito della sociologia 
relazionale (Donati, 2014; Donati, Archer, 2015) hanno sempre più eviden-
ziato i vantaggi e i punti di forza che le politiche e i servizi centrati sulla 
famiglia offrono ai beneficiari stessi in termini di benessere. In questo 
senso la familiness, ovvero la capacità delle politiche e delle pratiche di te-
nere in considerazione la famiglia (e non solo l’individuo), è diventata una 
dimensione importante da considerare nello studio dei sistemi di welfare 
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e dei servizi alla persona (Carrà, 2012; Carrà, Bramanti, 2017). Essa può 
altresì essere vista come una logica conclusione del dibattito sulla persona-
lizzazione dei servizi di welfare (Prandini, Orlandini, 2015): il riferimento 
alla “persona” – e non all’individuo – evidenzia che l’essere umano è un 
soggetto inserito in una rete di relazioni che mediano il benessere dei suoi 
membri. Ciò comporta, da un lato, la necessità di adattare un servizio alle 
caratteristiche personali di coloro che usufruiscono di esso e, dall’altro, 
la propensione a rispondere ai loro bisogni, attivando processi relazionali, 
basati sulla co-progettazione e sulla co-produzione dei servizi stessi (An-
dersen, 2007). 

3.1.	 Le dimensioni della familiness

La sociologia relazionale a cui si è fatto prima riferimento, si avvale di 
un quadro concettuale classico, elaborato nel secolo scorso dal noto socio-
logo Parsons (1937): lo schema AGIL6. Quest’ultimo viene utilizzato come 
una “bussola concettuale” che consente di analizzare la società, i suoi 
sottosistemi che la costituiscono così come i fenomeni che la attraversano, 
andando ad analizzare in che modo si articolano le rispettive dimensioni 
strutturali/funzionali e gli aspetti normativi (asse A-I), così come la cultu-
ra, i significati, i simboli, i valori che li animano e gli obiettivi a cui essi 
tendono (asse L-G).

Come già presentato da Carrà (2019) è possibile applicare lo schema 
AGIL alla familiness (di un intervento o di un servizio per la persona), in-
dividuando così in che modo si articola lungo i quattro poli dello schema: 
cultura, obiettivi, regole di funzionamento, risorse. Basandosi sul lavoro 
di Carrà (2019), al fine di comprendere se effettivamente una politica/
programma/intervento sia orientato in senso relazionale-familiare, o me-
no, è possibile avvalersi di specifiche domande guida, seguendo lo schema 
AGIL; la checklist relativa alla familiness consente allo stesso tempo di 
valutare se il servizio analizzato segue una logica di sussidiarietà e capaci-
tazione oppure no: 

1.	 Rispetto alle dimensioni strutturali (asse A-I)

•	 A: chi progetta, realizza e valuta l’intervento? Singoli individui, perso-
ne in relazione, famiglie, reti di famiglie?

•	 I: come sono coinvolti nell’intervento/politica/programma? Gli sta-
keholder hanno potere di azione così come la possibilità di esprimere il 

6. Schema presentato nel dettaglio nella sezione dedicata alla analisi qualitativa.
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proprio punto di vista o hanno solamente un ruolo passivo? Il processo 
di “presa decisionale” è condivisa con tutti gli stakeholder oppure sola-
mente gli operatori/i professionisti prendono decisioni? Si può parlare 
di effettiva co-progettazione e co-realizzazione nel caso dell’intervento 
che si sta analizzando?

2.	 Rispetto alle dimensioni culturali (asse L-G)

•	 L: il modello di welfare in cui l’intervento si inscrive è di tipo assisten-
zialistico (curing), oppure improntato alla personalizzazione, capaci-
tazione, empowerment (caring) del destinatario? qual è l’approccio al 
problema? Le capacità dei soggetti coinvolti sono considerate un bene 
da valorizzare?

•	 G: qual è lo scopo? Benessere individuale o benessere relazionale/so-
ciale? C’è un impatto positivo sulle relazioni familiari?

Sulla base del quadro appena delineato, basato su AGIL, è stata svi-
luppata una griglia della familiness (Carrà, 2018; 2019) con l’intento di 
costituire uno strumento analitico utile per analizzare politiche/programmi. 
Tale strumento si caratterizza per la sua natura sia quantitativa che quali-
tativa, in quanto le metodologie utilizzate per la raccolta dei dati relativi 
alle quattro dimensioni AGIL sono principalmente qualitative. Tuttavia, 
allo scopo di presentare una rappresentazione visuale della familiness, il 
ricercatore può trasformare le valutazioni descrittive in punteggi che possa-
no essere assegnati all’interno di una scala graduata da 0 a 2, suddivisa in 
intervalli di 0,25. I quattro punteggi emergenti dalla griglia possono essere 
utilizzati per generare un grafico a forma di radar (vedi allegato 1 – griglia 
interpretativa) che permette di mettere in evidenza le forme che assume la 
familiness e soprattutto la sua presenza/assenza all’interno di un servizio/
politica. 

Alla luce di quanto appena illustrato, nelle pagine che seguono ven-
gono analizzate le tre misure sull’imprenditorialità femminile e giovanile 
presentate, servendosi della griglia AGIL relativa alla familiness. Questo 
consentirà di comprendere in che misura le policy promosse sposano un 
approccio al welfare capacitante (e non assistenzialistico) e soprattutto 
orientate in senso relazionale (e non individuale), con una particolare at-
tenzione ai network familiari. 
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4.	 Analisi delle misure 

Alla luce del quadro teorico esposto nel precedente paragrafo e della 
relativa griglia interpretativa presentata, si procederà nelle pagine seguenti 
con l’analisi delle tre misure. 

4.1.	 Più Impresa 

–	 A: chi progetta, realizza e valuta l’intervento? Singoli individui, perso-
ne in relazione, famiglie, reti di famiglie?

Rispetto ai soggetti coinvolti nell’intervento, Più Impresa fa riferimento 
a microimprese, piccole e medie imprese7, in qualsiasi forma costituite, che 
presentino progetti per lo sviluppo o il consolidamento di un’azienda im-
pegnata nella produzione, trasformazione, commercializzazione di prodotti 
agricoli. Nel caso di società, devono essere composte ed amministrate, per 
oltre la metà delle quote, da giovani imprenditori agricoli di età compresa 
tra i 18 e i 41 anni non compiuti o da donne, mantenendo l’attenzione alle 
quote rosa. Tuttavia, non viene indicata nessuna precisazione rispetto al-
la possibilità di utilizzare il fondo per l’assunzione di altro personale o il 
coinvolgimento di altri soggetti sociali presenti sul territorio. Manca anche 
la precisazione circa la modalità di realizzazione della valutazione dell’in-
tervento. 

–	 I: come sono coinvolti nell’intervento/politica/programma? Gli sta-
keholder hanno potere di azione così come la possibilità di esprimere il 
proprio punto di vista o hanno solamente un ruolo passivo? Il processo di 
“presa decisionale” è condivisa con tutti gli stakeholder oppure solamente 
gli operatori/i professionisti prendono decisioni? Si può parlare di effetti-
va co-progettazione e co-realizzazione nel caso dell’intervento che si sta 
analizzando?

A differenza di quanto accade in altre misure, Più Impresa non preve-
de nessun servizio di accompagnamento per i soggetti che desiderano par-
tecipare al bando: non è prevista alcuna azione specifica (tutoraggio, incon-
tri di formazione…) finalizzata a creare spazi di condivisione o di pensiero 
tra soggetti erogatori e soggetti promotori che potrebbero facilitare la co-
costruzione del progetto o dell’intervento. In questo senso, le micro, piccole 

7. Come definite nell’Allegato I del Regolamento (UE) n. 702/2014.

Copyright © 2024 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788835168102



186

o medie imprese che desiderano partecipare al programma sono interpreta-
te e concepite come soggetti passivi verso cui erogare dei beni economici.

–	 L: il modello di welfare in cui l’intervento si inscrive è di tipo assi-
stenzialistico (curing), oppure improntato alla personalizzazione, capa-
citazione, empowerment (caring) del destinatario? qual è l’approccio al 
problema? Le capacità dei soggetti coinvolti sono considerate un bene da 
valorizzare?

In continuità con quanto emerso nella sezione precedente (vedi analisi 
I - ruoli), sebbene la misura sia pensata per favorire l’empowerment dei 
soggetti verso cui è rivolta (giovani e donne), le modalità di finanziamento 
rimandano a una logica di tipo assistenzialistico e non di empowerment, 
personalizzazione e capacitazione dei soggetti coinvolti. Il sostegno offerto 
è di tipo puramente economico (e con una parte di contributo a fondo per-
duto) per supportare il ricambio generazionale nel mercato agricolo. Tra le 
indicazioni/requisiti previsti da Più Impresa non compaiono voci specifiche 
dedicate alle azioni di valorizzazione, rafforzamento o implementazione 
delle competenze già presenti nel team di lavoro. 

–	 G: qual è lo scopo? Benessere individuale o benessere relazionale? 
C’è un impatto positivo sulle relazioni familiari?

L’obiettivo principale di questa misura è promuovere il rinnovamento 
generazionale nell’ambito dell’agricoltura, nonché sostenere l’espansione 
delle imprese agricole gestite da giovani o donne. Più Impresa è specifica-
mente progettato per giovani imprenditori agricoli o donne che desiderano 
prendere le redini di un’azienda agricola o che sono già attive nel settore 
agricolo da almeno due anni e aspirano a potenziare la loro attività, mi-
gliorandone la competitività attraverso un piano di investimenti che può 
arrivare fino a 1,5 milioni di euro. Tuttavia, è importante notare che il 
processo di selezione delle proposte si concentra esclusivamente sulla so-
stenibilità finanziaria, considerando la redditività del progetto, l’equilibrio 
delle fonti di finanziamento e la situazione finanziaria iniziale dell’impresa. 
Questo approccio implica che l’obiettivo principale sia di natura econo-
mica, concentrato sul successo finanziario delle micro, piccole e medie 
imprese, senza prendere in considerazione gli impatti relativi al benessere 
individuale, alle relazioni sociali o alla sfera sociale. Questo orientamento 
è confermato anche quando si considerano le spese ammissibili, che princi-
palmente includono studi di fattibilità, interventi agronomici, lavori edili o 
l’acquisto di terreni e non altre voci di spesa.
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Alla luce del quadro appena esposto, si riporta la tabella riassuntiva dei 
punteggi attribuiti per ogni dimensione dello schema AGIL-Familiness (ve-
di Tab. 1) e il rispettivo grafico visuale (vedi Fig. 1). 

Tab. 1 - Punteggi AGIL-Familiness Più Impresa

Dimensione Punteggi

RISORSE (A) 0,5
OBIETTIVI (G) 0,5
RUOLI (I) 0,5
APPROCCIO/CULTURA (L) 0,5

Fig. 1 - Radar dei punteggi AGIL-Familiness Più Impresa
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4.2.	 Fondo Impresa Femminile 

–	 A: chi progetta, realizza e valuta l’intervento? Singoli individui, perso-
ne in relazione, famiglie, reti di famiglie?

Diversi sono i soggetti ammessi al bando: vengono accettate sia perso-
ne fisiche, quali lavoratrici autonome, ma anche imprese individuali (con 
titolare donna), cooperative o società di persone (con almeno il 60% di 
donne socie) e società di capitale (almeno 2/3 delle quote e dei componenti 
degli organi di amministrazione in capo alle donne). In altre parole, chi 
avanza la proposta può essere un singolo individuo ma anche gruppi di 
persone (in cui una quota elevata deve sempre risultare di genere femmi-
nile): viene adottata un’amplia flessibilità rispetto ai soggetti che possono 
progettare e proporre l’intervento. È presente una valutazione ex post, ma a 
carico dei finanziatori8.

–	 I: come sono coinvolti i soggetti nell’intervento/politica/programma? 
Gli stakeholder hanno potere di azione così come la possibilità di espri-
mere il proprio punto di vista o hanno solamente un ruolo passivo? Il pro-
cesso di “presa decisionale” è condivisa con tutti gli stakeholder oppure 
solamente gli operatori/i professionisti prendono decisioni? Si può parlare 
di effettiva co-progettazione e co-realizzazione nel caso dell’intervento che 
si sta analizzando?

In questo caso, le donne sono partner attivi nella definizione e pro-
gettazione della proposta di impresa. Nel momento di compilazione della 
domanda, inoltre, è possibile richiedere un’assistenza tecnico-gestionale. 
Viene messo a disposizione un tutor che può facilitare la richiedente/
le richiedenti nell’utilizzo delle agevolazioni; supporta nel predisporre le 
richieste di erogazione del finanziamento o di altra documentazione di pro-
getto; trasferisce competenze specialistiche. L’assistenza viene garantita 
attraverso incontri con il tutor (4 online e 1 in presenza nella sede dell’im-
presa), partecipando a webinar specificatamente predisposti ed eventual-
mente contattando il tutor in caso di bisogno durante il processo. L’idea 
alla base è quella di aprire un dialogo reciproco e fruttuoso tra tutti i sog-
getti coinvolti, in modo che le proponenti possano essere supportate nella 
preparazione del progetto e, allo stesso tempo, si possano definire iniziati-
ve imprenditoriali effettivamente in linea con le attese della misura. 

8. Non vengono date informazioni aggiuntive rispetto alle modalità di realizzazione 
della valutazione; per tanto non è possibile indicare se si tratta di un processo di co-valuta-
zione o meno. 
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–	 L: il modello di welfare in cui l’intervento si inscrive è di tipo assi-
stenzialistico (curing), oppure improntato alla personalizzazione, capa-
citazione, empowerment (caring) del destinatario? Qual è l’approccio al 
problema? Le capacità dei soggetti coinvolti sono considerate un bene da 
valorizzare?

Il modello di welfare in cui l’intervento si inscrive non è di tipo assi-
stenzialistico, ma è improntato alla capacitazione e all’empowerment fem-
minile al fine di ridurre la disuguaglianza di genere in ambito aziendale. 
La misura, infatti, cerca di offrire alle donne strumenti e risorse (incluse 
quelle economiche, ma non solo) necessarie per diventare autonome e ge-
neratrici di progresso sociale su ampia scala. L’obiettivo di Fondo Impresa, 
infatti, è la creazione di un ambiente in cui le donne siano parte integrante 
del processo decisionale e contribuiscano al progresso sociale ed econo-
mico non solo personale, ma anche territoriale. La misura stessa nasce per 
incentivare l’imprenditorialità femminile, sostenendo la nascita di nuove 
aziende, o consolidando quelle esistenti. Il lavoro di affiancamento pensato 
per le candidate in fase di progettazione, inoltre, consente il potenziamento 
delle competenze già presenti nelle figure proponenti. La composizione 
del team e le competenze di partenza dei professionisti che ne fanno parte 
vengono considerate tra i criteri di valutazione positiva del progetto e da 
implementare durante l’attuazione dello stesso.

–	 G: qual è lo scopo? Benessere individuale o benessere relazionale/so-
ciale? C’è un impatto positivo sulle relazioni familiari?

Come anticipato nel paragrafo relativo alla descrizione delle misure, 
l’obiettivo di Fondo Impresa è quello di diffondere i valori dell’impren-
ditorialità e del lavoro tra la popolazione femminile. Nonostante sia una 
misura pensata per mettere al centro delle imprese la figura delle donne, vi 
è un’attenzione anche all’impatto sociale, occupazionale e ambientale9 che 
il progetto proposto genera sul territorio. Ovviamente, non essendo nata 
come una misura di politica familiare, Fondo Impresa non ha l’obiettivo 
diretto di promuovere il benessere familiare, tuttavia consente di inserire 
nella proposta progettuale alcune voci di spesa che possono essere utili 
strumenti per sostenere il benessere relazionale delle persone per cui sono 
pensate. Tra i costi del personale ammissibili, infatti, sono rendicontabili 
quelli per figure funzionali alla realizzazione del piano d’impresa assunte 
con contratto di lavoro a tempo indeterminato oppure a tempo determinato, 

9. Impatto sociale, occupazionale e ambientale sono alcuni dei criteri che vengono va-
lutati per selezionare le proposte da finanziare. 
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anche in part-time. Si tratta di forme contrattuali che possono favorire la 
stabilità economica delle persone assunte (con una ricaduta significativa sul 
piano familiare dei dipendenti) oppure la flessibilità (nel caso del part time) 
necessaria per la conciliazione famiglia-lavoro del personale. 

Tab. 2 - Punteggi AGIL-Familiness Fondo Impresa Femminile

Dimensione Punteggi

RISORSE (A) 1,2
OBIETTIVI (G) 1,25
RUOLI (I) 1,5
APPROCCIO/CULTURA (L) 2

Fig. 2 - Radar dei punteggi AGIL-Familiness Fondo Impresa Femminile
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4.3.	 ON – Nuove Imprese a Tasso Zero

–	 A: chi progetta, realizza e valuta l’intervento? Singoli individui, perso-
ne in relazione, famiglie, reti di famiglie?

Rispetto a Più Impresa, On – Nuove Imprese a Tasso Zero permette 
una maggiore flessibilità di soggetti che possono partecipare alla misura. 
Tra gli enti che desiderano progettare e realizzare l’intervento, infatti, oltre 
alle micro e piccole imprese (composte da giovani 18-35 anni e donne di 
tutte le età), possono essere ammesse anche le persone fisiche con l’im-
pegno di costituire la società dopo l’ammissione alle agevolazioni. Diver-
samente dalle altre misure, Nuove Imprese a Tasso Zero ammette tra i 
richiedenti anche i cittadini extracomunitari, seppur regolarmente residenti 
in Italia e in possesso dei requisiti di legge nonché di un permesso di sog-
giorno in corso di validità per almeno 12 mesi, rilasciato per ragioni di la-
voro o formazione professionale. Anche i gruppi di persone possono essere 
ammessi al bando, premiando in questo senso anche le reti di relazioni 
informali, ma desiderose di costituirsi come realtà imprenditoriale.

–	 I: come sono coinvolti i soggetti nell’intervento/politica/programma? 
Gli stakeholder hanno potere di azione così come la possibilità di espri-
mere il proprio punto di vista o hanno solamente un ruolo passivo? Il pro-
cesso di “presa decisionale” è condivisa con tutti gli stakeholder oppure 
solamente gli operatori/i professionisti prendono decisioni? Si può parlare 
di effettiva co-progettazione e co-realizzazione nel caso dell’intervento che 
si sta analizzando?

Rispetto a questa dimensione, On – Nuove Imprese a Tasso Zero si 
pone maggiormente in continuità con lo sforzo portato avanti anche da 
Fondo Impresa Femminile: pur non potendo parlare di vera e propria co-
progettazione e co-realizzazione, la misura offre degli spazi di accompa-
gnamento per i soggetti che intendono sviluppare e avanzare una proposta. 
I soggetti finanziatori, infatti, prevedono un percorso di accompagnamento 
gratuito con un team di loro esperti in cui aiutare i proponenti a minimiz-
zare gli errori e valorizzare il rispettivo progetto di impresa. Nel concreto, 
sono previsti 3 incontri online per “rafforzare” l’idea progettuale sotto la 
supervisione dei team di esperti e rimane a disposizione un numero di ri-
ferimento a cui potersi rivolgere ad hoc in caso di necessità. Chiaramente 
l’accompagnamento non è una prevalutazione dell’iniziativa e non garanti-
sce la vincita del finanziamento, ma vuole essere uno spazio per dialogare 
tra soggetti proponenti e soggetti erogatori.
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–	 L: il modello di welfare in cui l’intervento si inscrive è di tipo assi-
stenzialistico (curing), oppure improntato alla personalizzazione, capa-
citazione, empowerment (caring) del destinatario? qual è l’approccio al 
problema? Le capacità dei soggetti coinvolti sono considerate un bene da 
valorizzare?

Pur rischiando di configurarsi come una strategia di mera erogazione 
di fondi economici, il processo di accompagnamento messo a disposizione 
per i soggetti candidati va nella direzione di facilitare i singoli o i gruppi 
di persone (già costituiti in imprese o con la premessa di costituirsi come 
tali) a pensare interventi personalizzati rispetto alle proprie inclinazioni e 
idee progettuali e valorizzando le rispettive competenze, saperi tecnici o 
esperienziali. Il fatto stesso di finanziare nuove imprese sociali significa 
muoversi in una direzione di empowerment e capacitazione delle persone 
e/o gruppi di persone che vivono un territorio. 

–	 G: qual è lo scopo? Benessere individuale o benessere relazionale/so-
ciale? C’è un impatto positivo sulle relazioni familiari?

Il benessere in questo caso è considerato da un punto di vista economi-
co: indubbiamente questo ha delle ricadute in termini di benessere anche 
nei contesti sociali familiari delle persone che si candidano per ricevere il 
finanziamento, ma sembra andare sullo sfondo l’attenzione ai contesti di 
socializzazione primaria di riferimento dei destinatari della misura. Essi 
vengono considerati solamente come professionisti impegnati sul merca-
to lavorativo, ma senza vedere gli altri ruoli che rivestono in famiglia e 
dunque la difficoltà eventuale di gestire i ritmi di conciliazione famiglia 
lavoro. 

Si riporta, anche in questo caso, la tabella riassuntiva dei punteggi at-
tribuiti per ogni dimensione della griglia interpretativa e il rispettivo grafi-
co radar. 

Tab. 3 - Punteggi AGIL-Familiness Nuove Imprese a Tasso Zero

Dimensione Punteggi

RISORSE (A) 1,2
OBIETTIVI (G) 1
RUOLI (I) 1,5
APPROCCIO/CULTURA (L) 1,5

Copyright © 2024 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788835168102



193

Fig. 3 - Radar dei punteggi AGIL-Familiness Nuove Imprese a Tasso Zero

5.	 Alcune considerazioni

Alla luce delle analisi delle misure sopra presentate, si desidera provare 
a delineare qualche considerazione trasversale ad esse tenendo in conside-
razione che i dati a disposizione non permettono di comprendere che cosa 
effettivamente le misure abbiano prodotto in termini di impatto sociale, 
lavorativo e ambientale. 

Attraverso l’applicazione del concetto di familiness come lente inter-
pretativa per la nostra analisi, è possibile affermare che le politiche in 
questione non sono strettamente incentrate sulla promozione della famiglia, 
anche perché non sono state originariamente concepite per questa ragione. 
Tuttavia, è essenziale rilevare come queste misure finanziarie per l’im-
prenditorialità femminile e giovanile non trascurano del tutto l’importanza 
della dimensione relazionale anche in campo aziendale: questo si vede in 
particolare nel percorso di accompagnamento messo a disposizione dagli 
enti erogatori; dalla valorizzazione delle micro, piccole e medie imprese 
come realtà generative in cui promuovere la crescita di competenze, saperi, 
tecniche e trasversali anche attraverso il confronto di e con il gruppo; dal 
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consentire di investire una quota parte del fondo anche per l’assunzione di 
altro personale avvalendosi di diverse misure contrattuali. 

Indubbiamente, le misure qui analizzate promuovono l’empowerment 
femminile e contribuiscono alla riduzione delle disuguaglianze di gene-
re nel contesto lavorativo, specialmente all’interno dell’ambito aziendale. 
Tuttavia, occorre sottolineare che tutte e tre le misure sembrano trascurare 
il ruolo che solitamente le donne rivestono nei contesti extra-lavorativi, in 
primis nel sistema familiare. La letteratura nazionale e internazionale a di-
sposizione ci ricorda che sono le figure femminili che sono principalmente 
impegnate nei compiti di cura familiare, non solo per quanto concerne la 
crescita dei figli e i rispettivi compiti educativi, ma anche per la presa in 
carico dei bisogni e delle necessità delle generazioni precedenti (mamme, 
papà, nonni, nonne, se ancora presenti – considerata la fascia di età a cui si 
rivolgono le misure) (Bateson, 2001; De Beauvoir, 2013; Hochschild, Ma-
chung, 2012; Steinem, 2012). In tal senso, purtroppo, la cultura alla base di 
queste misure sembra ricalcare il più noto modello tradizionale di impresa, 
pensato “al maschile” secondo la nota formula del male breadwinner. Tutti 
e tre i casi studiati non hanno ancora abbracciato una visione innovativa e 
personalizzata di “fare impresa”, capace di adattarsi alle esigenze dell’u-
tenza cui tali misure sono indirizzate, ovvero quella femminile, che conti-
nua a essere fortemente rivestita di responsabilità familiari. In tal modo, vi 
è il rischio di limitare l’accesso alle opportunità offerte da queste misure 
solo alle donne single o a coloro che non sono ancora profondamente coin-
volte nei compiti di cura, alimentando un meccanismo di autoselezione del 
campione delle candidate e veicolando un messaggio ambiguo tale per cui 
risulta possibile fare impresa solo se si è giovani e senza responsabilità fa-
miliari. 

Entrando nel dettaglio delle misure finanziarie, e confrontando quanto 
emerso dall’analisi di ciascuna di esse (vedi Tab. 4), è possibile affermare 
che Fondo Impresa Femminile risulta lo strumento maggiormente orien-
tato a rispettare e promuovere la dimensione di relazionalità all’interno 
delle imprese che concorrono al bando. Questo si deve in particolare a tre 
aspetti: inclusività nei soggetti ammessi (ampia gamma di partecipanti al 
bando); approccio partecipativo e di co-progettazione nella stesura delle 
proposte da valutare (attraverso l’attivazione di spazi, momenti e risorse 
umane dedicate a questo scopo) capace di valorizzare le competenze già 
presenti nel team dei concorrenti; ammissione di misure “family friendly” 
nelle voci di rendicontazione (messa a spesa di contratti di assunzione 
inclusi quelli part-time per le donne assunte in modo da favorire la con-
ciliazione famiglia-lavoro). Al contrario Più Impresa si configura come 
la misura “più debole” da un punto di vista della Familiness in quanto 
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sembra delinearsi come un mero strumento di sostegno economico-finan-
ziario, che rimanda a un modello di tipo assistenzialistico di welfare. Non 
è previsto nessun servizio di accompagnamento alla progettazione della 
proposta, la selezione delle candidature è basata solamente sulla sosteni-
bilità finanziaria, senza che siano considerati tra i criteri di valutazione 
l’impatto relativo al benessere individuale, o alla sfera sociale/ambientale 
dei progetti. 

On – Nuove Imprese a Tasso Zero, infine, pur rischiando di alline-
arsi al modello culturale di misura finanziaria proposto da Più Impresa, 
adotta alcuni piccoli accorgimenti che, alla fine, ben si allineano con la 
Familiness. In questo senso due sono i punti di forza: la promozione di un 
approccio dialogico-concertativo tra le parti coinvolte (ente erogatore e 
soggetti candidati) (riscontrabile anche nel processo di accompagnamento 
per singoli o a gruppi); flessibilità e inclusività dei soggetti candidati (ritro-
viamo qui per la prima volta i cittadini extracomunitari così come gruppi 
di persone non ancora riconosciuti istituzionalmente). 

Tab. 4 - Confronto punteggi AGIL-Familiness delle tre misure finanziarie

Più Impresa ON Fondo Impresa
Femminile

RISORSE (A) 0,5 1,2 1,2
OBIETTIVI (G) 0,5 1 1,25
RUOLI (I) 0,5 1,5 1,5
APPROCCIO/CULTURA (L) 0,5 1,5 2
PUNTEGGIO MEDIO 0,5 1,3 1,5
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9.	Apprendimento e sviluppo di reti 
di impresa femminile: il contributo pedagogico 
al progetto WOW1 

di Mattia Lamberti, Cristina Balloi e Silvio Premoli

1.	 La cornice

Il progetto WOW ha raccolto dati empirici al fine di comprendere 
l’imprenditorialità, concentrandosi su aspetti intersezionali (genere, nazio-
nalità e paesi di provenienza, carico familiare) e di analizzare in modo più 
pertinente i diversi profili dell’imprenditoria di necessità, e ha elaborato 
linee guida per sostenere politiche e raccomandazioni di intervento. Inol-
tre, a partire dalle evidenze individuate, all’interno delle azioni progettuali 
è stata sviluppata un’iniziativa formativa rivolta a imprenditrici donne. Il 
contributo pedagogico si è esattamente concentrato in questa sezione del 
progetto WOW, progettando e realizzando i Future Labs.

I Future Labs sono stati lo step finale del progetto. I risultati emersi 
dalle fasi precedenti hanno rappresentato la base per costruire una propo-
sta conclusiva con una specifica finalità pratica e formativa dedicata al tar-
get del progetto: donne adulte, impegnate in attività imprenditoriali o che 
aspirano ad avviarle, a partire da una condizione di occupazione, inoccu-
pazione o disoccupazione, allo sviluppo di una propria impresa per miglio-
rare la propria condizione lavorativa (per qualche motivo ritenuta non sod-
disfacente). In particolare, a partire dalle analisi delle interviste qualitative 
realizzate dalle colleghe sociologhe (si veda capitolo 5 di questo volume), 
nella progettazione formativa si è individuato uno specifico spazio dedicato 
alle ragioni che portano alla scelta di fare impresa e al rapporto tra futura 
imprenditrice e contesto familiare, contesto spesso non legittimante e sup-
portivo, quando non apertamente oppositivo. Di qui è discesa un’attenzione 

1. Il testo è stato elaborato congiuntamente dagli autori. Ai soli fini concorsuali si at-
tribuiscono le seguenti autorialità: Mattia Lamberti paragrafi 1, 3, 4, 5, 7 Cristina Balloi 
paragrafi 6, 7, Silvio Premoli paragrafo 2.
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allo sviluppo di capacità di cura del proprio benessere emotivo, nonché di 
ricerca di contesti di mutuo supporto al femminile.

Dal punto di vista metodologico si può collocare la proposta dei Future 
Labs nell’ambito della formazione all’interno della cornice epistemologica 
dell’educazione delle/degli adulte/i. All’interno di tale approccio è stata 
elaborata una metodologia di intervento che trae ispirazione da alcune si-
gnificative esperienze nell’ambito della formazione degli adulti nei contesti 
professionali: la comunità di pratica. Il dispositivo della “comunità di prati-
ca” di Etienne Wenger (1998; 2006) è stato valorizzato, integrando a questa 
formulazione le dinamiche interattive tipiche delle “business networking”, 
utilizzate con profitto in contesti professionali anche molto diversificati tra 
loro. 

La proposta dei Future Labs si è concretizzata mediante il coinvolgi-
mento di 20 attuali e future imprenditrici con lo svolgimento di 4 incontri 
in presenza da 4 ore ciascuno che si sono svolti nell’arco di due mesi, e 
si sono poi conclusi con la creazione di una rete permanente costituita e 
gestita autonomamente dalle partecipanti con la finalità di proseguire le 
attività di network oltre il termine del progetto. Tutti gli incontri sono stati 
avviati con l’organizzazione della business networking breakfast come mo-
mento informale di apertura finalizzato alla creazione del gruppo mediante 
interazioni informali, di scambio e dialogo intorno all’elemento interattivo 
della colazione. I 4 incontri sono stati seguiti da un facilitatore che ha ac-
compagnato il gruppo al conseguimento di una progressiva autonomia vol-
ta a gestire in modo proattivo e autonomo il network costituito al termine 
del ciclo di incontri impostati all’interno del dispositivo della CdP. Ogni 
incontro di CdP ha avuto come oggetto tematiche specifiche accompagnate 
inoltre dalla presenza di testimonianze esterne (esempi di eccellenza, con-
sulenze tecniche).

Nel presente capitolo si espongono i riferimenti teorici e metodologici 
che hanno rappresentato la cornice per costruire la proposta formativa.

2.	 Il contributo pedagogico al progetto WOW

La specificità del contributo pedagogico offerto al progetto affonda le 
proprie radici nelle caratteristiche dello sguardo pedagogico, cioè del modo 
particolare di guardare il mondo che discende dalla forma mentis specifica 
della disciplina.

Dal nostro punto di vista (Premoli, 2012; 2022), lo sguardo pedagogico 
presenta le seguenti caratteristiche: è progettuale; ricerca le tracce del “po-
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tenziale” come base d’appoggio di una strategia di intervento educativo; è 
orientato al cambiamento, o meglio, alla trasformazione.

L’attenzione dello sguardo pedagogico è orientata alla ricerca delle 
tracce del “potenziale” (Nanni, 1990), che si possano utilizzare come ba-
se d’appoggio di una strategia di intervento educativo, dotata della forza 
trasformativa del cambiamento. Occorre mantenere viva una apertura al 
possibile, come condizione necessaria per poter trasformare i vincoli in 
risorse e opportunità, per quanto limitate. D’altra parte, il discorso sulla 
presa d’atto delle condizioni in cui si presenta la realtà e sulla valorizza-
zione dei limiti non deve far dimenticare che l’educazione esiste solo ed 
esclusivamente come processo votato al cambiamento. Pertanto, lo sguardo 
pedagogico deve anche saper esplorare la sfera di quell’inedito possibile di 
cui parlava Paulo Freire (2002), mobilitando i desideri, liberando i sogni 
e le prospettive utopiche che troppo spesso rischiano di venire margina-
lizzate da un approccio realista troppo vincolato all’interno di una visione 
ristretta, parcellizzata, claustrofobica, efficientista.

Lo sguardo pedagogico, allora, è lo sguardo che:
•	 sa valorizzare il reale, il qui e ora, e che sa contemporaneamente rin-

novare questo reale, questo qui e ora che è la quotidianità, progettando 
il cambiamento;

•	 costruisce significati e ricerca varchi verso il futuro;
•	 è in perenne tensione tra riconoscimento dell’altro e cambiamento.

 
A partire, quindi, dalle evidenze emerse nelle precedenti fasi del pro-

getto e dalle rielaborazioni effettuate dai colleghi delle altre discipline, è 
stata costruita una proposta formativa, progettata sulla base delle concrete 
esigenze di specifiche destinatarie, riconosciute come interlocutrici com-
petenti e contemporaneamente come soggetti potenzialmente interessati a 
intraprendere un processo di crescita e di acquisizione di nuove consapevo-
lezze e competenze, per aprire nuove prospettive di realizzazione personale 
e professionale. In questo senso, la vocazione pragmatica del sapere peda-
gogico ha consentito di declinare in pratica le nuove conoscenze. 

3.	 Apprendimento gruppale

Se decidessimo di individuare alcune tra le più significative esperienze 
di formazione nella vita di ciascuno ci troveremmo, molto rapidamente, a 
scorrere esperienze caratterizzate dalla presenza di gruppi. La vita fami-
liare, la vita scolastica, la vita sportiva e quella lavorativa sono essenzial-
mente, oltre che esperienze di identificazione e formazione della propria 
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individualità, esperienze di ingresso, permanenza, relazione, conflitto, ri-
definizione dei propri ruoli e uscita da gruppi con caratteristiche e fun-
zioni profondamente diverse tra loro. Un fortunato testo di Gaetano Venza 
(2007) si apre con una considerazione affascinante e quanto mai puntuale, 
relativa al rapporto tra gruppi e individui. Se è vero che sono gli individui 
a dare vita e forma ai gruppi, è altrettanto vero che i gruppi, le formazioni 
sociali, hanno un ruolo centrale nel processo di costruzione e definizione 
delle personalità, dei caratteri e delle scelte di ogni individuo. Così come 
illustrato efficacemente da Bronfenbrenner, l’individuo si sviluppa, ecolo-
gicamente, all’interno ed in relazione ai sistemi in cui è inserito e di cui è 
parte (1986, p. 31).

Per poter illustrare le caratteristiche e le potenzialità dei gruppi come 
contesto di apprendimento degli adulti, è necessario innanzitutto dedicare 
alcune considerazioni alla specificità dell’apprendimento come istanza che 
connota non solo l’età dello sviluppo ma tutta l’esistenza umana. L’adulto 
che apprende lo fa con obiettivi e modalità propri, che si differenziano, in 
modo significativo, dalle modalità di apprendimento tipiche dell’infanzia. 
Per lungo tempo la riflessione delle scienze pedagogiche e psico-sociali 
ha identificato l’adultità come il compimento del processo di sviluppo 
della persona (Erikson, 1968). Il collocarsi all’interno di scelte stabili e 
permanenti con riferimento alla dimensione lavorativa e affettiva che per 
lungo tempo ha rappresentato lo spartiacque tra giovinezza e adultità, ha 
contribuito a consolidare una visione della formazione degli adulti che si 
limitasse all’aggiornamento professionale o alla acquisizione di conoscen-
ze limitate e residuali su specifiche tematiche. È con gli studi di Malcom 
Knowles (1970) che si avvia, in modo sistematico, lo studio dell’apprendi-
mento degli adulti come separato dai più generali temi dell’apprendimento 
tout court e della pedagogia. La specificità della società attuale, che da so-
cietà del lavoro si è modificata in società della conoscenza ha posto le basi 
per la valorizzazione e la riscoperta dell’importanza dell’apprendimento 
lungo tutto il corso della vita (lifelong), che si eserciti in spazi e contesti 
differenti (lifewide) e che permetta una ristrutturazione profonda della per-
sona che la attraversa (lifedeep) affinché a ciascuno si garantisca non solo 
la collocabilità nel lavoro, ma lo stesso esercizio dei diritti di cittadinanza 
(Premoli, 2022, p. 32). L’apprendimento degli adulti come disciplina sepa-
rata dalla pedagogia viene proposta per la prima volta in modo organico, 
come accennato, dal pedagogista americano Malcom Knowles.

L’andragogia sostiene che gli adulti apprendono in modo diverso dai 
bambini, enfatizzando l’autodirettività, intesa come necessità per l’adulto 
di percepirsi alla guida dell’esperienza formativa. L’adulto si riconosce co-
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me autonomo e responsabile del proprio apprendere, che sarà orientato dal 
bisogno di conoscere (Knowles, 2008, p. 70). È appunto questo bisogno di 
conoscere a muovere l’adulto all’apprendimento, la consapevolezza del fatto 
che ciò che potrà apprendere gli sarà realmente utile a risolvere problemi 
che percepisce come tali. In ultimo l’autore sottolinea l’importanza delle 
esperienze di formazione pregresse. Ciò che l’adulto già conosce, ciò di cui 
ha già fatto esperienza, sia in termini di contenuti che di modalità relazio-
nali, collegate all’esperienza della scuola e della formazione, sarà signifi-
cativo rispetto alla sua maggiore o minore adesione alle nuove proposte, 
nonché rispetto alla modalità di partecipazione (Knowles, 2008, p. 82).

La natura relazionale degli apprendimenti è ampiamente dimostra-
ta dalle teorie socio-costruttiviste. A partire dai testi, ormai classici, di 
Vygotsky (1978), passando per Bruner (1986) e arrivando agli studi sulle 
neuroscienze (Iacoboni, 2009; Van Gog et al., 2009), le conferme sull’im-
portanza dell’apprendimento come esperienza essenzialmente di relazione 
sono molteplici e solide.

Anche l’apprendimento degli adulti è dunque mediato dalla dimensione 
relazionale e si realizza al contempo interiormente all’individuo e in conte-
sti gruppali, relazionali, collettivi (Premoli, 2022, p. 28). L’apprendimento 
nel gruppo è facilitato da esperienze condivise, interazioni e sforzi colla-
borativi, nonché dalla ripresa e dalla gestione di eventuali dinamiche di 
conflitto. Questa modalità di apprendimento sfrutta le diverse prospettive 
e competenze dei membri del gruppo, favorendo un ambiente ricco per lo 
scambio e l’acquisizione e produzione di nuove conoscenze. Le dinamiche 
dell’apprendimento sono, d’altra parte influenzate da vari fattori quali la 
composizione stessa del gruppo, le tecniche di facilitazione e gestione, le 
dinamiche relazionali (Kaneklin, 2010). Una facilitazione efficace è fonda-
mentale per ottimizzare le esperienze. I facilitatori svolgono un ruolo cen-
trale nel creare un ambiente favorevole, nel promuovere la collaborazione e 
nel guidare le discussioni (Brookfield, 2015). L’ascolto attivo, le domande 
aperte e circolari, la sospensione del giudizio e la mediazione sono tec-
niche e atteggiamenti di facilitazione chiave, che promuovono il pensiero 
critico e un impegno più profondo dei partecipanti a revisionare e quindi, 
potenzialmente, trasformare le proprie pratiche (Fabbri, Romano, 2017). 
Inoltre, l’inserimento di attività di apprendimento come simulazioni, giochi 
di ruolo, studi di caso amplia la rilevanza e l’applicabilità in contesti di-
versificati dei contenuti di apprendimento (Frison, 2016). L’apprendimento 
degli adulti mediato dal gruppo è intrinsecamente influenzato dalle dina-
miche gruppali, tra cui le dinamiche di potere, i modelli di comunicazione 
e la coesione del gruppo, la leadership. Le diverse fasi di vita del gruppo, 

Copyright © 2024 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788835168102



203

dalla costituzione alla conclusione, passando per la soluzione dei compiti 
latenti e manifesti, dovrebbero essere costantemente attenzionate dai faci-
litatori. Attraversare queste fasi in modo efficace, affrontando i conflitti, 
stabilendo norme e promuovendo un senso di appartenenza è fondamen-
tale per agevolare un ambiente favorevole (Bion, 1961). Inoltre, favorire 
l’inclusività e la diversità all’interno dei gruppi aumenta la ricchezza delle 
prospettive e promuove la comprensione più profonda dei temi proposti. 
L’apprendimento collaborativo migliora le abilità cognitive come la risolu-
zione dei problemi, il pensiero critico e il processo decisionale (Johnson, 
Johnson, 2009). Le interazioni di gruppo facilitano lo scambio di cono-
scenze tacite, l’emersione di latenze e di conoscenze implicite, l’apprendi-
mento esperienziale e l’acquisizione e consolidamento di competenze, che 
solo nella relazione con gli altri e le altre possono trovare il contesto in cui 
essere esperite. 

4.	 Apprendimento e collaborazione nel Business Networking

Il networking, la capacità di promuovere e abitare reti relazionali, si è 
evoluto come un aspetto cruciale della vita di imprese, organizzazioni e 
istituzioni. In un tessuto sociale dinamico, globale e interconnesso, come 
quello attuale, le attività di networking offrono a individui e organizza-
zioni l’opportunità di sviluppare relazioni con partners indispensabili al 
perseguimento delle proprie finalità, oltre che l’incontro e il confronto con 
potenziali clienti. Principalmente nel contesto dell’imprenditorialità femmi-
nile e di necessità, appare quanto mai preziosa l’opportunità rappresentata 
dallo scambio informale in contesti di rete, siano essi facilitati o meno. 
Secondo Paoloni e Dumay (2015) nelle imprese femminili il capitale re-
lazionale assume infatti un ruolo strategico. Costruire e coltivare relazioni 
con potenziali clienti, partner e investitori può portare a nuove iniziative 
commerciali, e i legami che si formano attraverso il networking sono fon-
damentali per accedere a opportunità di lavoro e a referenze (Granovetter, 
2005). Il networking consente inoltre di rimanere aggiornati sugli svilup-
pi del mercato, di identificare le tendenze emergenti e di capitalizzare le 
opportunità imprenditoriali (Beamish, Killings 1997). Håkansson (2001) 
sottolinea l’importanza dei legami di rete nel facilitare il trasferimento di 
conoscenze all’interno e tra le organizzazioni, ponendo il tema dell’appren-
dimento al cuore di ogni processo organizzativo. L’organizzazione, proprio 
in virtù del suo costante apprendere dall’esperienza, può continuare a esi-
stere e a innovarsi. Il business networking funge da tramite per lo scambio 
di conoscenze e informazioni tra i professionisti che attraverso discussioni 
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collaborative, condivisione di esperienze e diffusione di best practice, si 
scambiano preziose intuizioni e moltiplicano, grazie alla mutualità, la pos-
sibilità di accedere a nuove opportunità (Rullani, 2017). Inoltre, sempre con 
maggiore enfasi, nell’attuale contesto di superamento della separazione tra 
apprendimento online e apprendimento off line, le piattaforme e le comuni-
tà di rete online facilitano la condivisione asincrona delle conoscenze, con-
sentendo ai professionisti e alle professioniste di connettersi e collaborare 
indipendentemente dai vincoli geografici. Per queste ragioni nel progetto 
WOW si è deciso di proporre dei momenti informali per la costruzione 
e il mantenimento di un network tra imprenditrici e future imprenditrici. 
Accanto alla proposta dei Future Labs si è ritenuto di offrire due spazi 
di confronto e relazione, la business networking breakfast e due spazi di 
relazione online, co-progettati con il gruppo di partecipanti: un canale 
Telegram e una pagina sulla piattaforma Padlet. Il canale Telegram è stato 
immaginato come uno spazio per la comunicazione e la diffusione di in-
formazioni mentre la pagina su Padlet è stata pensata come contesto per la 
conservazione e la gestione di documenti utili alla rete e alle partecipanti. 

5.	 Apprendimento e Comunità di Pratiche

Il costrutto di CdP viene proposto da Wenger e Lave, i quali, alla fine 
degli anni ’80, erano impegnati nell’analisi dei processi di apprendimento 
situato, tipici delle esperienze di apprendistato e inserimento lavorativo 
(Alessandrini, 2017, p. 32). La promozione di contesti di apprendimento 
caratterizzati da appartenenza, partecipazione e confronto sulle pratiche 
non è ovviamente una novità introdotta dai due autori, si pensi ad esempio 
alle botteghe artigiane o alle scuole di arte di origine medioevale. Oltre 
alla sistematizzazione intorno a questo tema però a Wenger dobbiamo lo 
sviluppo di una teoria organica che colloca il costrutto di CdP nel conte-
sto di una più ampia e coerente teoria dell’apprendimento (Wenger, 2006, 
p. 23). Per questo autore l’apprendimento è esperienza di relazione, avviene 
nell’esercizio di competenze e il conoscere si identifica con il partecipa-
re al mondo, per entrare in una relazione significativa con esso (Wenger, 
2006, p. 11). Wenger definisce le comunità di pratica come «gruppi di per-
sone che condividono un interesse, un insieme di problemi, una passione 
rispetto a una tematica e che approfondiscono la loro conoscenza ed espe-
rienza in quest’area mediante interazioni continue» (Wenger et al., 2007, 
p. 44). Perché il dispositivo della CdP sussista è necessario che coesistano 
in modo combinato tre aspetti fondamentali: il campo tematico, la comuni-
tà, la pratica (Wenger et al., 2007, p. 71). Quando questi tre elementi inte-
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ragiscono nel modo più adatto, allora può avvenire il processo auspicato di 
generazione, conservazione e trasmissione di apprendimenti.

I campi tematici sono i temi comuni di interesse, gli oggetti di lavoro 
intorno ai quali il gruppo si raccoglie. 

Nel caso dei Future Labs il campo tematico principale è rappresentato 
dall’imprenditorialità femminile. L’argomento del lavoro del gruppo è volu-
tamente ampio, poiché si è ritenuto di procedere, nel corso dell’esperienza 
proposta, all’identificazione e valorizzazione di temi secondari diversi, che 
fossero l’esito del confronto tra le partecipanti al gruppo e i ricercatori/
facilitatori.

La dimensione comunitaria del dispositivo è esplicitata nello sforzo di 
costruire, facilitare e mantenere un legame di mutualità tra le partecipanti 
(Scalari, 2020). La ricerca di un clima non giudicante e aperto ha permes-
so a ciascuno e ciascuna di condividere conoscenze, riflessioni e vissuti 
arricchendo il gruppo di uno scambio comunicativo più ricco e creativo. I 
ricercatori fungono, rispetto alla dimensione comunitaria, da facilitatori del 
dialogo e da garanti del rispetto delle regole del gruppo, ponendo il proprio 
focus di attenzione sull’attivazione del gruppo nella risoluzione dei “compi-
ti” ai quali è chiamato ad assolvere (Kaneklin, 2010).

L’ultima delle dimensioni individuate da Wenger è la pratica. Questo 
perché fin dalla sua formulazione iniziale, come si riscontra già dal nome 
stesso, il gruppo di lavoro così costituito e promosso non può prescindere 
da una pratica agita. In questo senso ci sembra opportuno fare riferimento 
al vocabolo inglese practice, meno ambiguo dell’italiano pratica. Il termi-
ne italiano “pratica” sembra rimandare principalmente al fare concreto, in 
contrapposizione a uno sforzo teorico. Il lemma practice invece, si riferisce 
in particolare allo svolgimento di una attività, anche di tipo intellettuale, 
protratta con regolarità nel tempo, al fine di sviluppare e consolidare una 
competenza2. La comunità di pratica può quindi identificarsi come un con-
testo in cui, grazie al legame comunitario e alla condivisione dei temi di 
interesse, chi sta svolgendo un’attività e intende svilupparla e svilupparsi, 
può beneficiare delle potenzialità dei processi di apprendimento gruppa-
le. Nella proposta di Wenger teoria e pratica non possono che svilupparsi 
e sostenersi vicendevolmente, in una relazione caratterizzata da: mutuo 
impegno, condivisione dell’impresa, repertorio condiviso. Le CdP nasco-
no informalmente attraverso forme di negoziazione, anche implicita, tra i 

2. «Practice», in Oxford Advanced Learner’s Dictionary, Oxford University Press. 
www.oxfordlearnersdictionaries.com/us/definition/english/practice_1?q=practice. Ultima 
consultazione il 6-12-2023.
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membri di un dato gruppo o di una organizzazione. Si sviluppano grazie ai 
contributi reciproci e agli impegni condivisi, basati sulla condivisione della 
consapevolezza di partecipare a un’impresa comune, in cui il contributo di-
stinto di ciascuno può fare la differenza (Wenger, 1998, p. 167). Le CdP si 
caratterizzano, come accennato, anche per lo sviluppo e il ricorso a un re-
pertorio condiviso, che comprende linguaggi, routine, attività, storie, valori 
e strumenti che definiscono e rendono riconoscibile l’esperienza e la storia 
della specifica comunità nel tempo. Inoltre, queste comunità definiscono 
e sviluppano tanto l’identità individuale dei membri, quanto quella collet-
tiva del gruppo attraverso il ricorso alla pratica, intesa al contempo come 
un’esperienza negoziata tra i membri, un elemento di appartenenza alla 
comunità, una possibilità di apprendimento e una relazione tra il globale e 
il locale (Wenger, 1998, p. 153). Esse si basano sui legami anche spontanei 
tra i partner, lasciando in secondo piano i vincoli organizzativi gerarchici, 
formalmente definiti. Infine, le CdP rimangono attive finché persistono gli 
interessi comuni e l’energia che sostiene il gruppo riesce a riprodursi con 
una certa regolarità. Non avendo una strutturazione formalizzata, questo 
stesso dispositivo può facilmente esaurire la sua propria funzione e conclu-
dere il proprio ciclo di vita senza aver esaurito la propria funzione. 

Onde evitare questo tipo di situazione, il progetto WOW ha previsto la 
presenza di figure di facilitazione rappresentate dai ricercatori che hanno 
accompagnato le diverse fasi del processo. Nel paragrafo che segue, pre-
senteremo l’uso della Comunità di Pratiche nel progetto WOW.

6.	 La facilitazione di una Comunità di Pratiche nel progetto WOW

Il dispositivo di CdP all’interno del progetto WOW ha richiesto una 
riflessione operativa sul ruolo della/del facilitatrice/facilitatore degli in-
contri e del processo. La scelta di attribuire funzioni e obiettivi a chi 
conduce, guida, veicola e supporta ha richiamato la necessità di definire 
le caratteristiche di un ruolo che potesse essere coerente con le specificità 
del dispositivo di CdP sopra esposte. L’apprendimento gruppale all’interno 
della comunità di pratica richiede un ruolo maggiormente affine al/alla 
facilitatore/facilitatrice piuttosto che quello di un/a leader o responsabile 
del gruppo (Johnson, Johnson, 2005; Spencer, Spencer, 2017). Nella pratica 
delle CdP, infatti, il potere di leadership è in capo al gruppo, piuttosto che 
a un/a singolo/a e prevede che il gruppo stesso miri ad autodeterminarsi 
nel progressivo sviluppo della sua competenza di agency alimentata dai/
dalle singoli/e componenti (Johnson, Johnson, 2005). Nel progetto si è scel-
to di utilizzare una figura che dotasse il gruppo degli strumenti principali 
per diventare una CdP e che si configurasse come facilitatrice/facilitatore 
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di processi, piuttosto che assumere la funzione di coordinamento o direzio-
ne. Il ruolo di facilitatrice/facilitatore è primariamente interpretato come 
una figura che supporta «un gruppo a collaborare per innescare un cambia-
mento» (Kahane, 2023, p. 4). Nella prospettiva del progetto la facilitatrice/
facilitatore «sostiene il gruppo concentrandosi e assumendosi la respon-
sabilità del processo che il gruppo sta seguendo, in modo che il gruppo 
stesso possa concentrarsi e assumersi la responsabilità del contenuto del 
lavoro» (Kahane, 2023, p. 6). La facilitazione del processo e del gruppo 
mira a raggiungere in particolare tre obiettivi (Wenger, 1998):
1.	 Orientamento. Riguarda il supporto nella ricerca di direzioni, traietto-

rie, obiettivi specifici che il gruppo decide di porsi (Wenger, 1998);
2.	 Riflessione, ovvero sostenere un processo in cui ri-significare l’espe-

rienza e l’ovvio dell’esperienza stessa all’interno di prospettive inedite 
(Wenger, 1998), in cui la centralità è posta sulla riflessione come per-
corso di apprendimento che si origina da un approccio critico riflessivo 
sul proprio agire (Schön, 1983);

3.	 Esplorazione, come azione da supportare per la ricerca generativa di 
nuove traiettorie, sguardi divergenti, processi alternativi di apprendi-
mento, messa in discussione di schemi prestabiliti (Wenger, 1998).

Il/la facilitatore/facilitatrice riconosce al gruppo pieno protagonismo 
e utilizza un approccio volto ad attivare le dimensioni che consentono al 
gruppo stesso di riconoscersi in un funzionamento di progressiva auto-
nomia (Rosinski, 2010). Lo sviluppo dell’autonomia è infatti centrale in 
progetti come WOW, perché un obiettivo cruciale è lavorare affinché la 
CdP prolunghi la sua vita oltre la scadenza del progetto. Il/la facilitatore/
facilitatrice deve infatti lavorare fin da subito all’interno di una cornice 
educativa volta a evitare il processo di dipendenza emotiva e motivaziona-
le come elementi direttamente dipendenti dal/la facilitatore/facilitatrice e 
che determinano l’esistenza del gruppo stesso. All’interno di tale obiettivo 
risulta essenziale, inoltre, includere l’impatto della durata temporale del 
progetto caratterizzata da tempi ridotti. Questo richiede una specifica at-
tenzione nella scelta e nell’utilizzo di strategie e strumenti educativi effica-
ci e capillari per raggiungere l’obiettivo dell’autodeterminazione del gruppo 
in tempi celeri. In tali contesti è cruciale che la/il facilitatrice/facilitatore 
agisca contemporaneamente su diversi livelli:
•	 individuazione del/dei processo/i di lavoro più funzionali alle caratteri-

stiche della CdP;
•	 ricerca e mappatura delle competenze del gruppo da sollecitare per 

favorire un reciproco riconoscimento da parte delle/dei componenti del 
gruppo;
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•	 individuazione delle strategie che mettono al centro il protagonismo del 
gruppo (Wenger et al., 2007);

•	 facilitare i processi di partecipazione di tutte e tutti le/i componenti;
•	 supportare le rimozioni degli ostacoli che limitano il possibile poten-

ziale del gruppo (Wenger et al., 2007).

La CdP rappresenta, per chi partecipa, un importante contesto di ap-
prendimento per cui chi facilita il gruppo deve saper sollecitare la dimen-
sione motivazionale che sostiene tutti i processi di apprendimento in età 
adulta. 

L’adulto non si accosta all’esperienza formativa in quanto obbligato dalle necessità 
di socializzazione di base e di costruzione dei tratti portanti del proprio essere in-
dividuo sociale, bensì vi si accosta con l’intenzione di formarsi effettivamente […] 
in quanto riconosce questa esperienza come possibile occasione di cambiamento, 
una risposta a un bisogno di riposizionamento (accrescitivo e/o compensativo) 
(Tramma, 1997, p. 47).

Sollecitare e sostenere la dimensione motivazionale nella CdP significa 
in modo particolare lavorare sull’emersione del protagonismo interpretato 
come centralità della propria evoluzione formativa professionale e il con-
temporaneo accrescimento formativo del gruppo (Fabbri, 2007; Tramma, 
1997; Wenger et al., 2007). Sostenere la motivazione richiede a chi facilita 
di assumere e mettere in atto approcci che si ispirano alla pratica educativa 
del coaching, mediante i quali si favoriscono il riconoscimento dei punti di 
forza del gruppo e il possibile potenziale, lo sviluppo del desiderio, l’iden-
tificazione delle performance positive (Angel, Amar, 2008; Dolan, 2020; 
Sabatino, 2014). 

Nel progetto WOW l’assunzione dell’approccio epistemologico educa-
tivo, riguardante in particolare l’educazione delle/degli adulte/i, ha con-
sentito di definire il ruolo del/la facilitatore/facilitatrice come portatore/
portatrice di un set di competenze particolarmente proficue per saper 
lavorare all’interno di una prospettiva basata sulle risorse e sui punti di 
forza, piuttosto che sugli elementi critici (Premoli, 2012). Tale prospettiva 
consente di focalizzare l’emersione e il riconoscimento delle potenzialità 
del/la singolo/a in interconnessione con il gruppo, includendo la capacità 
di autodeterminazione del gruppo e decostruendo i legami di dipendenza e 
centralità della figura del/la leader. 
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7.	 Conclusioni 

L’esperienza dei Future Labs ha messo in luce le potenzialità, i bisogni 
e i possibili aspetti di sviluppo quando si utilizza la formazione per soste-
nere un percorso specifico per lo sviluppo dell’imprenditorialità femminile. 
È emerso con chiarezza che la formazione non può essere uno strumento 
interpretato unicamente come “trasferimento di nozioni”, ma piuttosto co-
me un percorso in cui l’apprendimento e le nuove conoscenze devono inter-
connettersi con il protagonismo, il sapere pratico, il pensiero creativo che 
le partecipanti possiedono intrinsecamente per la scelta che hanno compiu-
to. Ecco perché il dispositivo della CdP, insieme alle pratiche del Business 
Networking, si rivelano proficue per generare nell’immediato idee, nuovi 
apprendimenti e nuove relazioni. 

La creazione di un network capace di sopravvivere oltre il termine del 
progetto ha rappresentato la sfida centrale per soddisfare un bisogno emer-
so con chiarezza: la rete, intesa come intreccio di relazioni e scambi, per 
creare un luogo di aggregazione di interessi e ascolto che abbatte l’ostacolo 
delle fatiche del percorso individuale denso di criticità, soprattutto nelle fa-
si iniziali dello sviluppo del progetto imprenditoriale. La rete, da sviluppa-
re anzitutto in modalità virtuale, rappresenta un luogo in cui poter sfruttare 
le potenzialità del gruppo che può avere importanti riverberi sui singoli 
percorsi imprenditoriali e soprattutto sulla possibilità di rendere visibile 
e conoscibile il proprio business. L’ombra che caratterizza lo sviluppo di 
impresa, soprattutto femminile, è un elemento che genera sofferenza, so-
litudine, ulteriori ostacoli. Il senso di comunità, che nei decenni le società 
attuali continuano a perdere, rappresenta un’occasione persa anche in ter-
mini economici e di business. 

Riappropriarsi di un network proattivo, secondo le caratteristiche 
della nostra nuova post-modernità (la virtualità, il remote working, la 
relazione nella rete web, i social network), può rappresentare una nuova 
sfida per i percorsi di sviluppo imprenditoriale individuale in cui la for-
mazione e alcuni metodi e dispositivi formativi possono rappresentare un 
aspetto di innovazione ed evoluzione, capace di superare il mero concetto 
di formazione come acquisizione di nozioni e teorie a favore di ricadute 
generative create anche grazie al potenziale e al valore che chi partecipa 
può portare. 
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10. Conclusioni

di Sara Mazzucchelli

A conclusione del percorso compiuto proviamo a sintetizzare i princi-
pali elementi emersi.

Dall’analisi della letteratura possiamo rilevare come l’imprenditoria 
femminile si connoti come un’area di ricerca frammentata, in cui i fattori 
di attrazione e di spinta non sono ancora stati esaminati in modo esaustivo. 
L’analisi del fenomeno dell’imprenditoria femminile di necessità, inoltre, si 
rivela non uniforme, sia a livello teorico – dove lo studio manca di modelli 
di riferimento esaustivi e sostanziali – sia metodologico.

La discrepanza più evidente risiede nel numero di studi che indagano 
i vari livelli di analisi: la maggior parte di essi si colloca a livello macro1, 
analizzando principalmente fattori socio-economici (Conroy, Low, 2022; 
Chapelle, 2012); un numero minore di studi, invece, indaga le politiche di 
sostegno (Warnecke, 2014), gli aspetti culturali e i fattori legati agli stereo-
tipi e ai ruoli di genere. 

Sebbene la ricerca si sia interrogata sulle differenze di genere nel feno-
meno dell’imprenditorialità di necessità, finora non esistono prove chiare 
che dimostrino gli effetti legati all’identità di genere o gli effetti che gli 
stereotipi di genere hanno sulle scelte imprenditoriali delle donne. Si ravvi-
sa quindi la necessità di un approfondimento di tali aspetti culturali, anche 

1. Abbiamo in prima battuta considerato tre livelli di indagine (macro, meso e micro) 
distinguendo: i fattori di macro livello relativi ai fattori di contesto (come le credenze cul-
turali, gli stereotipi in relazione all’imprenditorialità femminile di necessità, le politiche 
di sostegno e supporto e gli aspetti socioeconomici); i fattori di meso-livello relativi alle 
strutture più vicine alle donne (come l’ambiente familiare e il capitale sociale); e i fattori 
di micro-livello relativi alle caratteristiche delle donne imprenditrici di necessità (ad esem-
pio la minaccia dello stereotipo o l’avallo dello stereotipo, l’integrazione tra genere e iden-
tità imprenditoriale). 
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mediante l’utilizzo di metodologie sperimentali che consentano di verifica-
re il ruolo causale di tali fattori. 

Anche a livello meso la ricerca è frammentata: molti studi dimostrano 
che il capitale umano e sociale favoriscono la spinta all’imprenditorialità 
(Arenius, Minniti, 2005), ma la ricerca non indaga a sufficienza il ruolo del 
supporto familiare, presentando talvolta risultati contrastanti.

A livello micro, la letteratura ha ampiamente indagato gli aspetti mo-
tivazionali e le risorse individuali, riportando ancora una volta risultati 
contrastanti: da un lato, è ampiamente condiviso in letteratura che la per-
cezione di autoefficacia imprenditoriale sia meno forte nelle donne, allon-
tanandole dall’idea di intraprendere un’attività imprenditoriale (Koellinger 
et al., 2013; Langowitz, Minniti, 2007); dall’altro, la fiducia in se stesse 
sembra essere una motivazione chiave per le donne (Sadi, AlGhazali, 2010; 
Javadian, Singh, 2012; Jamali, 2009). 

L’analisi mostra anche uno squilibrio territoriale: la maggior parte degli 
studi è stata condotta in Paesi in via di sviluppo e solo pochi hanno preso 
in considerazione contesti industrializzati. 

In generale, la revisione della letteratura presenta carenze e lacune a 
livello concettuale (nell’approfondimento dell’analisi di alcuni fattori), a 
livello teorico (nell’individuazione di un modello di riferimento), a livello 
metodologico (nell’utilizzo di esperimenti e analisi quantitative) e a livello 
territoriale (nell’implementazione degli studi nei Paesi industrializzati).

Oltre a tali carenze, dalla analisi della letteratura condotta su studi 
sociologici e psicologici abbiamo appreso come l’imprenditorialità sia un 
fenomeno complesso che «richiede molteplici lenti teoriche per essere 
compreso» (Landstrom, Lohrke, 2010); tale analisi ci ha consentito di iden-
tificare alcuni nuclei tematici significativi e meritevoli di attenzione.

Innanzitutto, la necessità di investigare non solo le intenzioni di im-
prenditorialità, quanto l’effettiva costruzione di un’attività, ovvero il com-
portamento imprenditoriale, individuando ed esplorando gli ostacoli che le 
donne incontrano nella propria carriera di imprenditrici, con un focus su 
conciliazione lavoro/famiglia, scelta del settore professionale, individuazio-
ne delle opportunità e sviluppo del capitale umano e sociale. 

Secondariamente, l’urgenza di considerare il complesso intreccio tra 
contesto organizzativo e ruolo dell’individuo così da comprendere meglio il 
conflitto lavoro-famiglia (Allen et al., 2013; 2015; Welsh et al., 2021), non-
ché la necessità di comprendere sia le aspettative, sia le esperienze reali ed 
il vissuto delle imprenditrici nel conciliare famiglia e lavoro (Carter, Shaw, 
2006; Dex, Scheible, 2001; Lewis, 2006; Rouse, Kitching, 2006; Williams, 
2004). Questo ultimo aspetto assume particolare rilevanza in quanto gli 
studi evidenziano una combinazione complessa tra aspetti motivazionali 
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(interni ed esterni alla persona) e fattori legati al contesto (politiche a so-
stegno dell’imprenditoria, supporti esistenti).

L’analisi della letteratura ha quindi messo in luce molteplici categorie 
di indagine, rilevanti per il presente studio, che abbiamo riletto e sistema-
tizzato attraverso uno strumento molto significativo nella ricerca sociolo-
gica: lo schema AGIL (Donati, 1993; 2009). Tale schema ci ha consentito 
di fare ordine nella complessità, identificando altresì alcuni elementi poco 
esplorati.

Sono state innanzitutto prese in considerazione le risorse (A) che per-
mettono alle donne di intraprendere e mantenere un’impresa. Tra queste 
vi sono le diverse forme di capitale umano ed economico. In particolare, 
all’interno del capitale umano, rivestono una grande importanza il livello 
di istruzione, i tratti personali, la motivazione e la propensione al rischio. Il 
capitale economico è prodotto invece da condizioni economiche favorevoli, 
(es. l’accesso al credito). Vi è poi un capitale sociale prodotto dalle politi-
che che lo Stato mette in atto per favorire la costruzione e il mantenimento 
di imprese condotte da donne. Da ultimo riveste un ruolo significativo, 
anche il capitale familiare, in particolare la relazione di supporto con il 
partner. 

Le relazioni (I) rivestono un’importanza significativa nel supportare le 
donne e favorire la scelta di ingaggiarsi nella costruzione di un’attività pro-
pria. Il capitale sociale prodotto dalle relazioni familiari, amicali e profes-
sionali può produrre infatti un supporto rilevante per le donne.

All’interno degli obiettivi (G) è importante differenziare l’imprendi-
toria di opportunità da quella di necessità – tipologie di natura differente, 
originate da motivazioni e finalità differenti. La dimensione del tempo 
riveste altresì una certa importanza contribuendo a delineare obiettivi a 
breve, medio o lungo termine.

Infine, nella sfera culturale (L) si situano gli studi sulla prescrizione di 
ruolo e sulla propensione femminile nel creare imprese attente alla dimen-
sione familiare e in generale imprese sociali (social entrepreneurship).

Sulla base delle dimensioni qui evidenziate, sono state costruite le do-
mande di ricerca e sono stati definiti con maggiore precisione gli obiettivi.

Come più volte chiarito, l’obiettivo macro del progetto è stato studiare 
l’imprenditoria femminile di necessità, sviluppare nuove conoscenze, e 
capire se e come sia possibile favorire tale imprenditorialità in Italia, ridu-
cendo le disuguaglianze di genere e sociali che colpiscono le donne. 

Ispirato dalla Theory of Planned Behavior (TPB, Ajzen, Fishbein, 
1980; Ajzen, 1991), ampliata attraverso una prospettiva di Ecologia sistemi-
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ca (Bronfenbrenner, 1979; 1992; 2005), il progetto mira a esplorare i fattori 
a livello macro, meso e micro che possono influire sulle motivazioni e sul-
le decisioni delle donne di intraprendere una carriera imprenditoriale, con 
particolare attenzione alle ulteriori fonti di disparità (di etnia, età, carico 
familiare). 

Più in dettaglio:
•	 a livello macro il progetto mira a valutare l’impatto di credenze stereo-

tipate di genere e prescrizioni sul ruolo di genere; 
•	 a livello meso il progetto si concentra sull’impatto di ambiente familia-

re, supporto familiare, supporto di coppia, modelli di ruolo familiare 
e norme sociali. Vi è poi un focus sul conflitto lavoro-famiglia e sul 
capitale sociale;

•	 a livello micro insieme alle variabili della Theory of Planned Beha-
vior – ovvero all’insieme di atteggiamenti e controllo comportamentale 
percepito – vengono analizzati i meta-stereotipi e la stereotype threat. 
Si analizza poi il ruolo giocato dall’approvazione e incarnazione degli 
stereotipi, l’integrazione dell’identità.
 
Sulla base di questi sotto-obiettivi, è stata costruita una metodologia 

coerente con le domande di ricerca: mediante un disegno esplorativo se-
quenziale a metodi misti (Creswell, 2014) sono stati condotti in prima bat-
tuta due studi qualitativi. Più precisamente nella presente ricerca sono stati 
realizzati:
•	 4 focus group (FG) con donne italiane disoccupate di diverse età (2 FG 

con donne con basso carico familiare e 2 con alto carico familiare) – 
con lo scopo di scoprire se e come stessero progettando o valutando 
l’avvio di una nuova impresa. I FG hanno esplorato le risorse di cui 
dispongono tali donne per supportare la loro scelta, le loro convinzioni 
stereotipate e altri fattori che le trattengono dall’impegnarsi nell’im-
prenditorialità di necessità; 

•	 20 interviste narrative con imprenditrici, finalizzate a ricostruire le loro 
storie di vita e traiettorie per identificare eventi critici, fattori abilitanti 
e ostacolanti, concentrandosi principalmente su motivazioni, tratti di 
identità e personalità, stereotipi di genere e supporto da parte della fa-
miglia, dei partner e di altri partecipanti alla loro rete. 

La traccia dei focus group si è articolata su temi identificati nella ana-
lisi della letteratura e riletti a partire dallo schema AGIL e dagli obiettivi 
della ricerca. A partire da tale traccia è stata redatta quella per le intervi-
ste, così da permettere un confronto più preciso.
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Le categorie emergenti dai FG fanno riferimento certamente alla situa-
zione attuale di disoccupazione, di cui si indagano le cause e il tipo di oc-
cupazione precedente, per provare ad immaginare di avviare una attività 
imprenditoriale esplorando le emozioni che questa idea suscita; è stata poi 
indagata la relazione tra imprenditoria e la conciliazione con le esigenze 
familiari e gli ostacoli con cui questa idea di scontra; successivamente 
ci si è focalizzati sulla reale possibilità di avviare una attività imprendi-
toriale, indagandone i desideri (che cosa le donne vorrebbero/potrebbero 
fare), quanto l’età possa facilitare o ostacolare questa idea, gli aspetti che 
supportano una propensione positiva verso l’imprenditoria, l’eventuale 
presenza di una rete di supporto e di un socio ed infine l’impatto con lo 
stereotipo legato al genere.

Le categorie emergenti nelle interviste consentono di comprendere le 
caratteristiche dell’imprenditoria femminile lombarda, partendo da un li-
vello micro fino a uno più macro. 

A livello micro il focus è sulle caratteristiche individuali, quali le mo-
tivazioni, le emozioni, le caratteristiche delle imprenditrici, il numero di 
dipendenti e l’esperienza pregressa.

Nel livello meso sono stati messi in evidenza gli aspetti relazionali che 
le imprenditrici costruiscono nella propria esperienza, soffermandosi in 
particolare sulla rete di supporto formale e informale, sulla relazione con il 
partner e sulla conciliazione famiglia-lavoro.

Infine, su un piano macro sono stati analizzati i fattori facilitanti e 
ostacolanti all’imprenditoria e gli aspetti culturali come, per esempio, gli 
stereotipi che le imprenditrici incontrano nel proprio contesto. 

Confrontando i FG con donne disoccupate propense ad ingaggiarsi in 
una attività imprenditoriale e le interviste con le imprenditrici, emergono 
certamente alcuni aspetti speculari2.

I vissuti e le emozioni rispetto alla scelta imprenditoriale evidenziano 
per entrambe la presenza di paura, timore e percezione del rischio; emozio-
ni tuttavia ridimensionate, per le imprenditrici, nell’impatto con la realtà, 
una realtà dove timori e paure sembrano aver lasciato il posto alla soddi-
sfazione e ad un senso di self-efficacy.

Gli elementi che possono supportare una propensione positiva all’avvio 
sono: il desiderio, la passione, la motivazione, l’ambizione e l’entusiasmo. 

2. Le disoccupate hanno poi approfondito anche le cause della disoccupazione e han-
no raccontato della occupazione precedente evidenziandone aspetti positivi e criticità men-
tre le imprenditrici hanno raccontato di alcune caratteristiche della propria realtà impren-
ditoriale (numero di dipendenti), dell’impatto causato su questo dalla pandemia e del tema 
dell’eredità.
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A queste le imprenditrici aggiungono anche l’aspettativa di un maggiore 
guadagno rispetto a un lavoro da dipendente ed anche l’aspettativa di una 
maggiore flessibilità e autonomia. Tale dato è certamente interessante per-
ché rivela come la motivazione da sola non sia sufficiente, occorrono fatto-
ri push molto concreti di natura sia economica (maggiore guadagno), sia di 
autonomia organizzativa (flessibilità, autonomia, libertà nell’organizzazione 
del proprio lavoro). Fattori che trovano un rinforzo, nel tempo, anche in 
una percezione di self-efficacy individuale, data dal constatare l’impatto 
positivo delle proprie azioni e decisioni sulla realtà lavorativa propria, ma 
anche su altri (dipendenti e fornitori). 

A supporto di tale propensione poi le imprenditrici riconoscono alcuni 
fattori facilitanti, sia di carattere personale, sia relazionale, sia economico, 
sia connesso a circostanze ed occasioni specifiche (es. rilevare una impresa 
già esistente).

Un dato coerente con la letteratura è tuttavia connesso al difficoltoso 
accesso al credito – e quindi l’utilizzo di risorse economiche personali/
familiari – e all’affidamento principale a risorse proveniente dalla rete in-
formale piuttosto che formale.

Quest’ultimo aspetto viene ripreso parlando della rete di supporto. Qui 
la posizione di disoccupate ed imprenditrici appare antitetica. Mentre le 
prime, pur riconoscendo il ruolo della rete informale, sottolineano la ne-
cessità di attivare in prima battuta una rete professionale formalizzata di 
“esperti/consulenti”, nonché di avere un socio, una persona fidata e cono-
sciuta, con competenze complementari alle proprie, le seconde evidenziano 
dai loro racconti la rilevanza e decisività unicamente della rete informale, 
intendendo con essa famiglia, rete parentale e amicale. Tale rete ha rap-
presentato nella fase di avvio, e non solo, un sostegno tangibile, attraverso 
aiuti pratici sia economici, sia emotivi, di spinta e di supporto. All’interno 
di tale rete, il ruolo più decisivo è indubbiamente riservato alla relazione di 
coppia.

Specularmente a quanto evidenziato per i fattori facilitanti, i fattori 
ostacolanti l’eventuale idea imprenditoriale sono percepiti dalle disoccupate 
in modo molto forte, e fanno riferimento ad aspetti prettamente economici. 
Le imprenditrici, pur non essendosi lasciate intimorire da tali difficoltà, ri-
badiscono la stessa preoccupazione, unitamente al carico di lavoro e man-
canza di supporto da parte delle istituzioni.

Connesso ai fattori ostacolanti è certamente il tema degli stereotipi di 
genere e di età, riconosciuto da entrambe le categorie di intervistate. Lo 
stereotipo di genere agisce sia come stereotipo, sia come meta stereotipo, 
attribuendo alla donna caratteristiche legate alla casa e alla cura e non ri-
conoscendo tratti di leadership e manageriali, propensione al rischio.
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Meno diffuso, ma ugualmente presente, è lo stereotipo di età, che 
traccia una vera e propria ambivalenza: se la cultura di fondo sembra guar-
dare con sospetto le donne giovani, associando ad esse minore credibilità 
dal punto di vista imprenditoriale, dall’altra parte, le istituzioni sembrano 
promuovere e investire maggiormente solo sull’imprenditoria giovanile, 
segnando quindi una vera discrasia rispetto al dato esperienziale delle in-
tervistate3.

Un tema certamente importante nel racconto delle donne disoccupate 
e delle imprenditrici riguarda poi la conciliazione famiglia-lavoro. Mentre 
tra le disoccupate è comune una visione fortemente conflittuale del rappor-
to tra questi due ambiti (dato curiosamente trasversale ai carichi di cura), 
per le intervistate la relazione tra gli stessi appare certamente faticosa ed 
impegnativa ma non impossibile: la fatica è da attribuire non solo ad un 
impegno in termini di tempo e responsabilità, ma anche ad un impegno 
identitario ad un continuo lavoro nel creare e mantenere confini ottimali 
tra i due ambiti4: al contempo la scelta imprenditoriale è fonte di libertà e 
flessibilità e quindi di benessere e soddisfazione. 

Sintonici e complementari appaiono le voci che indagano l’impresa im-
maginata, le caratteristiche di una imprenditrice, i desiderata, i supporti 
all’imprenditoria desiderati, la bacchetta magica e i consigli alle future 
imprenditrici.

Si coglie sia nelle disoccupate sia nelle imprenditrici il desiderio (l’im-
presa immaginata, le caratteristiche di una imprenditrice) di una messa 
in gioco positiva in una attività in team, ove si condivida un sogno con 
colleghe e colleghi, le competenze specifiche di ciascuno si integrino reci-
procamente e vengano valorizzate, le relazioni esistenti si connotino come 
positive e fiduciarie.

Si percepisce chiaramente la dimensione della cura, tipicamente fem-
minile: una attività curata sia negli aspetti organizzativi e strutturali sia in 
quelli relazionali e umani.

Le donne sembrano avere molto chiaro non solo che tipo di attività 
intendono realizzare, ma anche quali supporti potrebbero essere utili (i de-
siderata, i supporti all’imprenditoria desiderati). In questo vi è una totale 
consonanza tra le disoccupate e le imprenditrici. Proviamo a riassumere 
questa lista dei desideri:
•	 una riduzione della tassazione;

3. La scelta imprenditoriale appare infatti una scelta ponderata, dopo una esperienza 
significativa come lavoratrice dipendente ed effettuata non in giovane età.

4. Qualora l’impresa sia condivisa con il partner, la coppia di trova impegnata anche 
in un lavoro su di sé per stabilire un equilibrio necessario per il proprio benessere.
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•	 uno snellimento della burocrazia;
•	 maggiori aiuti economici, attraverso agevolazioni o prestiti non rivolti 

solo alle giovani imprenditrici), un accesso facilitato al credito;
•	 maggiori servizi di tutela e assistenza rispetto alla propria vita privata, 

nonché aiuti che possano favorire la conciliazione famiglia-lavoro;
•	 aiuti nell’offerta di servizi ai propri dipendenti (asili aziendali, bonus 

figli, strutture di assistenza familiari anziani/animali/bambini…);
•	 una formazione iniziale (sia legislativa/normativa sia relativa alla ge-

stione dell’impresa), e dei percorsi di consulenza dopo l’avvio;
•	 la presenza di una rete formalizzata e altamente qualificata di profes-

sionisti che possano accompagnare le imprenditrici nel corso della loro 
attività (non solo in una fase iniziale).

Tali elementi vengono ripresi con altre due esercitazioni rivolte alle so-
le imprenditrici (la bacchetta magica e i consigli rivolti alle future impren-
ditrici): da esse traspare una soddisfazione rispetto alla condizione attuale, 
il desiderio e volontà di allargare il proprio business ed il desiderio di in-
vestire sui propri dipendenti, curandone soprattutto la formazione; forma-
zione ritenuta altresì fondamentale per l’avvio di una attività, unitamente al 
supporto di persone competenti in grado di accompagnare l’imprenditrice 
nel tempo.

Alla luce dei risultati qui conseguiti, nella successiva fase quantitativa 
sono stati individuati i fattori che prevengono o sostengono l’imprenditoria-
lità di necessità come scelta delle donne disoccupate o in cerca di lavoro. 

Gli studi sperimentali condotti hanno consentito di manipolare tali 
fattori – in particolare il genere dei role-model, la stereotipicità dello stile 
imprenditoriale, gli stereotipi nei confronti della genitorialità e il tipo di 
supporto ricevuto – allo scopo di verificarne empiricamente il ruolo facili-
tante o ostacolante in relazione agli atteggiamenti e alle percezioni che le 
donne hanno in merito alla imprenditoria.

Più nel dettaglio, i primi due studi sperimentali condotti hanno avuto 
il comune obiettivo di indagare i fattori facilitanti/ostacolanti degli atteg-
giamenti espliciti ed impliciti delle donne in relazione all’imprenditoria, 
della loro percezione di adeguatezza rispetto alla scelta imprenditoriale e 
della loro self-efficacy in relazione all’imprenditoria. L’ipotesi di partenza 
supponeva che l’esposizione a diversi tipi di role-model di imprenditori/
imprenditrici, con differenti stili imprenditoriali, potesse influenzare gli 
atteggiamenti delle donne. 

Inoltre, si è ipotizzato che gli stereotipi legati alla genitorialità – in 
particolare la credenza che tra i due genitori le madri sono le più adeguate 
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ad occuparsi dei figli – impattassero sugli atteggiamenti e le valutazioni 
delle donne in relazione all’imprenditoria.

I risultati ottenuti confermano il valore della revisione del discorso so-
ciale sull’imprenditoria femminile, che valorizzi competenze non necessa-
riamente riconosciute come stereotipicamente maschili. Il contesto sociale 
dovrebbe dunque impegnarsi nella modifica degli stereotipi che caratteriz-
zano il contesto imprenditoriale, prima ancora di offrire esclusivamente 
incentivi economico-pratici. 

Sembra inoltre che gli stereotipi relativi alla genitorialità abbiano un 
grande effetto sulle percezioni delle donne nei confronti dell’imprenditoria: 
per le donne con figli e alte credenze stereotipiche relative alla genitoriali-
tà, il diventare una libera professionista può consentire una migliore con-
ciliazione rispetto ai ruoli di genere prescritti dalla società. Viceversa, le 
donne con le medesime credenze in relazione alla genitorialità, ma senza 
figli, non ritengono la libera professione così conciliante.

Un ulteriore elemento di riflessione è relativo al fatto che l’imprendito-
ria sembra ancora percepita come prettamente maschile, tanto che sembra 
avere un maggiore impatto sulla self-efficacy femminile l’esposizione ad 
un role-model uomo con uno stile imprenditoriale contro-stereotipico, piut-
tosto che ad una donna imprenditrice.

In ultimo, è evidente che per modificare gli atteggiamenti impliciti – 
più automatici ed espressione di un clima culturale diffuso e pervasivo – 
non è sufficiente presentare alle donne dei role-model contro-stereotipici, 
ma siano necessari interventi più consistenti. Sarebbe dunque necessario 
avviare un percorso di cambiamento culturale più ampio, attraverso infor-
mazioni e formazioni precise e dettagliate, condotte da persone competenti.

 Il terzo studio sperimentale ha inteso verificare se l’accompagnamento 
di un/a mentore d’impresa per un tempo lungo potesse migliorare gli atteg-
giamenti verso l’imprenditoria delle donne e le loro intenzioni di intrapren-
dere un’attività imprenditoriale, rispetto ad un tipo di supporto più a breve 
termine.

Si confermano i risultati qualitativi che indicano l’utilità di un affianca-
mento a lungo termine: le donne desiderano essere affiancate e intrapren-
dere percorsi di lavoro autonomo se l’affiancamento è costante e duraturo 
nel tempo. Le azioni di sostegno all’imprenditoria femminile dovrebbero 
dunque sostenere le donne più a lungo termine, offrendo loro supporto, 
consulenza e affidabilità.

Anche in questo caso abbiamo notato un impatto degli stereotipi rela-
tivi alla genitorialità sulle percezioni e gli atteggiamenti delle donne nei 
confronti dell’imprenditoria: si conferma come il contesto imprenditoriale 
sia percepito come prevalentemente maschile, dunque è probabile che le 
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donne cadano nell’errore di credere che sarebbero sostenute e meglio in-
dirizzate se circondate da uomini, contrariamente a quanto dimostrato in 
letteratura (Germann, Anderson, Chintagunta, Vilcassim, 2024). Bisogne-
rebbe quindi scardinare queste credenze offrendo più esempi positivi di 
donne che abitano il contesto imprenditoriale con successo, senza per que-
sto diventare necessariamente più “mascoline”.

I risultati, in sintesi, restituiscono chiaramente la complessità del feno-
meno oggetto di studio e la necessità di non semplificarlo con facili formu-
le adatte a tutte le situazioni.

Innanzitutto, ciò che può facilitare alcune donne può al contempo osta-
colarne altre, come emerge in relazione alle convenzioni stereotipiche sulla 
maternità. Avere convinzioni stereotipiche migliora gli atteggiamenti nei 
confronti dell’imprenditoria delle donne con figli. L’opposto avviene per 
le donne senza figli. Questo dato potrebbe in parte spiegare i risultati con-
traddittori emersi nell’analisi della letteratura.

Contrariamente a quanto evidenziato nella letteratura, inoltre, è lo stile 
imprenditoriale dei role model, più che il genere, ad influenzare positiva-
mente gli atteggiamenti e le intenzioni delle donne nei confronti dell’im-
prenditoria; in particolare role model con caratteristiche stereotipicamente 
femminili, ovvero con spiccate capacità relazionali.

Concludendo possiamo certamente evidenziare come i risultati delle 
indagini condotte (qualitativa e quantitativa) abbiano contribuito a mi-
gliorare la conoscenza relativa ai fattori che impediscono o supportano 
l’imprenditoria di necessità e abbiano consentito di individuare le possibili 
traiettorie che favorirebbero per le donne il ricorso all’imprenditoria di ne-
cessità durante periodi avversi (come la perdita del lavoro, la crisi relativa 
al Covid-19). 

Per giungere ad una analisi compiuta, è tuttavia necessario mettere a 
fuoco non solo i fattori micro e meso sociali, ma anche dedicare una op-
portuna attenzione al contesto macro sociale delle policies.

Il progetto ha dunque inteso mappare e valutare le politiche attuate in 
Italia per sostenere tale tipologia di imprenditoria. 

A partire da una completa mappatura5 dei programmi implementati 
in Italia per supportare e favorire l’imprenditoria femminile prima, duran-
te e dopo la pandemia da Covid-19, sono state individuate alcune misure 
rilevanti – Più Impresa, Fondo Impresa Femminile e On – Nuove Imprese 

5. Box A.1 in Appendice online. Per accedere all’allegato online è indispensabile se-
guire le procedure indicate nell’area Biblioteca Multimediale del sito www.francoangeli.it 
e avere a disposizione il libro acquistato.
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a Tasso Zero – analizzate attraverso i modelli della valutazione realista e 
FamILens®.

L’analisi delle policy effettuata tramite la lente della valutazione 
realista, consente di identificare le teorie sottostanti alle misure oggetto di 
analisi, e scoprire se e dove tali teorie siano state pertinenti e realizzate (o 
realizzabili). In particolare, illustra perché si è arrivati (o si conta di arri-
vare) a un certo esito, concentrandosi sull’individuazione di meccanismi e 
identificando “cosa funziona, come, in quali contesti e per chi”. Tale inda-
gine produce come output una o più catene causali, denominate configura-
zioni contesto-meccanismo-esito (CMO) proponendosi di spiegare un esito 
(O) attraverso un meccanismo (M), con una relazione che non è assoluta, 
bensì contingente al contesto (C). L’analisi degli elementi di contesto avvie-
ne principalmente tramite ricerca desk, analisi di report e di dati aggregati, 
il tutto validato grazie ad informazioni raccolte tramite interviste a soggetti 
che hanno seguito e gestito l’implementazione delle policies. 

L’analisi svolta ha consentito di identificare punti di criticità e di forza 
delle misure in oggetto. 

Le configurazioni CMO identificate offrono una plausibile catena di 
azioni, reazioni, meccanismi e risultati che Più Impresa può scatenare nel 
contesto italiano, per favorire lo sviluppo ed il consolidamento di aziende 
agricole condotte e amministrate da donne. Un primo indicatore del suc-
cesso della misura può certamente essere trovato nel numero di domande 
ricevute e nel bilanciamento tra imprese femminili e giovanili raggiunte. 
Per vedere i primi risultati tangibili di questa conformazione della misura 
si dovranno tuttavia attendere circa due anni, periodo in cui in media la 
realizzazione dei progetti verrà ultimata. Più Impresa può essere quindi 
considerata un intervento strutturale, nato per funzionare ad oltranza.

Il Fondo Impresa Femminile poggia invece su un’idea di cultura im-
prenditoriale come elemento di inclusione della popolazione femminile. 
Esso non prevede tuttavia rifinanziamenti in ottica di medio-lungo termine, 
nonostante sia una delle poche misure a sostegno dell’imprenditoria fem-
minile con portata generale. Il rendere strutturali le agevolazioni per favo-
rire la partecipazione delle donne nel mondo delle imprese, rafforzando e 
ridisegnando gli attuali incentivi a supporto dell’imprenditoria femminile 
ne aumenterebbe certamente l’efficacia.

In questa direzione si muove l’agevolazione ON, concepita su un oriz-
zonte temporale più lungo, ma rivolta solamente a piccole imprese. In 
quest’ultimo dettaglio si trova sicuramente anche il suo punto di forza, rap-
presentando un forte supporto alle startup femminili e giovanili italiane, 
andando a colmare la necessità di sostegno per l’investimento in tecnologie 
digitali, aiutando così questo comparto a fronteggiare le barriere poste dal 
contesto in cui operano.
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Dalla ricognizione delle policies in atto in questo momento sul territo-
rio italiano, emerge dunque la mancanza di interventi di sostegno all’im-
prenditoria femminile di portata generale e strutturale. Questi esistono per 
aree specifiche (es. Sud Italia – intervento resto al Sud) e/o settori specifici 
(es. settore agricolo – intervento Più Impresa) e/o premialità d’età. Tra que-
sti, molto importanti sono le agevolazioni che hanno premialità di genere 
e d’età, in grado di far crescere il comparto giovanile e plasmare il futuro 
della crescita economica italiana.

Il Fondo Impresa Femminile, di portata generale ed implementato 
dell’ambito della missione del PNRR circa la parità di genere, rappresenta 
un importante trampolino di lancio per agevolazioni senza vicoli di settore, 
progetto o d’età. Di concerto con il sostegno finanziario diretto, gli investi-
menti mirati alla diffusione di una cultura imprenditoriale come elemento 
di inclusione della popolazione femminile, possono portare risultati impor-
tanti nel medio-lungo periodo. Questo è sicuramente un punto di forza del 
programma IF, di cui fa parte il Fondo Impresa Femminile, che nel 2023 
ha iniziato operazioni di awareness a partire dalle scuole. In un contesto 
di risorse limitate, oltre ad aiuti mirati ad un pool ristretto, investire in ca-
pitale umano rappresenta un importante driver di propulsione per la futura 
generazione di imprenditrici. 

Apprezzabili anche i servizi complementari offerti da Invitalia in ter-
mini di tutoraggio, una azione in grado di sostenere significativamente 
l’attività imprenditoriale femminile. Ricordiamo che tra le barriere più im-
portanti riportate nel citato studio di Unioncamere (2022), spiccano infatti 
l’insufficienza di risorse finanziarie, costi elevati delle tecnologie, scarsa co-
noscenza e problemi ad ottenere agevolazioni pubbliche, una difficoltà nelle 
procedure di accesso al credito bancario e ad altre forme di finanziamento. 

In sintesi, si segnalano tre temi centrali:
•	 la mancanza di sistematicità negli interventi, spesso temporanei e fi-

nanziati per programmi e non strutturalmente;
•	 lo sbilanciamento tra necessità di risorse per attivare e supportare l’im-

prenditoria anche dopo l’avvio delle attività;
•	 la mancanza o carenza di azioni di supporto ai finanziamenti, orienta-

mento, formazione e consulenza.

L’analisi critica delle politiche basata sul modello FamILens®6, ha 
consentito invece di esplorare, mediante una griglia di familiness-relatio-

6. Per un approfondimento si veda: https://centridiateneo.unicatt.it/famiglia-ricerca-
family-impact-team; https://www.purdue.edu/hhs/hdfs/fii.
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nality7 in che misura questi strumenti di policies possano essere considerati 
conformi ad un modello di welfare orientato al principio di sussidiarietà, di 
capacitazione (Nussbaum, Sen, 1993) e soprattutto aderenti a un approccio 
relazionale e non solamente focalizzati sul singolo individuo per cui sono 
state elaborate le misure. 

Attraverso l’analisi di fonti secondarie reperibili – quali i documenti 
normativi legati alla concezione e all’attuazione delle suddette misure, il 
materiale documentale fornito dagli enti responsabili e i contenuti pub-
blicati sui siti web ufficiali delle rispettive misure – è stata realizzata una 
valutazione dettagliata delle caratteristiche intrinseche di tali programmi. 

Strumento chiave di tale valutazione è stata griglia della familiness 
(Carrà, 2018; 2019), sviluppata a partire dal noto schema AGIL e finalizza-
ta a comprendere e valutare in che misura le policies adottino un approccio 
al welfare capacitante (e non assistenzialistico) e soprattutto orientate in 
senso relazionale (e non individuale), con una particolare attenzione ai net-
work familiari.

In sintesi, attraverso l’applicazione del concetto di Familiness come 
lente interpretativa per la nostra analisi, è possibile affermare come le poli-
tiche in questione non siano strettamente incentrate sulla promozione della 
famiglia, anche perché non concepite per questa ragione. Tuttavia, è es-
senziale rilevare come queste misure non trascurino del tutto l’importanza 
della dimensione relazionale anche in campo aziendale: questo si vede in 
particolare nel percorso di accompagnamento messo a disposizione dagli 
enti erogatori; nella valorizzazione delle micro, piccole e medie imprese 
come realtà generative in cui promuovere la crescita di competenze, saperi, 
tecniche e trasversali anche attraverso il confronto di e con il gruppo; dal 
consentire di investire una quota parte del fondo anche per l’assunzione di 
altro personale avvalendosi di diverse misure contrattuali. 

Indubbiamente, quindi le misure analizzate promuovono l’empower-
ment femminile e contribuiscono alla riduzione delle disuguaglianze di ge-
nere nel contesto lavorativo. Tuttavia, la cultura alla base di queste misure 
sembra ricalcare il più noto modello tradizionale di impresa, pensato “al 
maschile” secondo la nota formula del male breadwinner. Tutti i casi stu-
diati non hanno ancora abbracciato una visione innovativa e personalizzata 
di “fare impresa”, capace di adattarsi alle esigenze del target cui tali mi-

7. La familiness, ovvero la capacità delle politiche e delle pratiche di tenere in consi-
derazione la famiglia (e non solo l’individuo), grazie agli studi condotti nell’ambito della 
sociologia relazionale (Donati, 2014; Donati, Archer, 2015) è diventata una dimensione im-
portante da considerare nello studio dei sistemi di welfare e dei servizi alla persona (Car-
rà, 2012; Carrà, Bramanti, 2017). 
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sure sono indirizzate, ovvero femminile, che continua a essere fortemente 
investito in responsabilità familiari. In tal modo, vi è il rischio di limitare 
l’accesso alle opportunità offerte da queste misure solo alle donne senza 
carichi di cura, alimentando un meccanismo di autoselezione del campio-
ne delle candidate e veicolando un messaggio ambiguo tale per cui risulta 
possibile fare impresa solo se si è giovani e senza responsabilità familiari. 

Entrando nel dettaglio delle misure finanziarie, è possibile affermare 
che Fondo Impresa Femminile risulta lo strumento maggiormente orien-
tato a rispettare e promuovere la dimensione di relazionalità all’interno 
delle imprese che concorrono al bando. Questo si deve in particolare a tre 
aspetti: inclusività nei soggetti ammessi (ampia gamma di partecipanti al 
bando); approccio partecipativo e di co-progettazione nella stesura delle 
proposte da valutare (attraverso l’attivazione di spazi, momenti e risorse 
umane dedicate a questo scopo) capace di valorizzare le competenze già 
presenti nel team dei concorrenti; ammissione di misure “family friendly” 
nelle voci di rendicontazione (messa a spesa di contratti di assunzione in-
clusi quelli part-time per le donne assunte in modo da favorire la concilia-
zione famiglia-lavoro). 

Al contrario Più Impresa si configura come la misura “più debole” 
da un punto di vista della Familiness in quanto sembra delinearsi come 
un mero strumento di sostegno economico-finanziario, che rimanda a un 
modello di tipo assistenzialistico di welfare. Non è previsto nessun servizio 
di accompagnamento alla progettazione della proposta, la selezione delle 
candidature è basata solamente sulla sostenibilità finanziaria, senza che 
siano considerati tra i criteri di valutazione l’impatto relativo al benessere 
individuale, o alla sfera sociale/ambientale dei progetti. 

On – Nuove Imprese a Tasso Zero, infine, pur rischiando di alline-
arsi al modello culturale di misura finanziaria proposto da Più Impresa, 
adotta alcuni piccoli accorgimenti che ben si allineano con la Familiness. 
In questo senso due sono i punti di forza: la promozione di un approccio 
dialogico-concertativo tra le parti coinvolte (ente erogatore e soggetti can-
didati) (riscontrabile anche nel processo di accompagnamento per singoli o 
a gruppi); flessibilità e inclusività dei soggetti candidati (ritroviamo qui per 
la prima volta i cittadini extracomunitari così come gruppi di persone non 
ancora riconosciuti istituzionalmente). 

A partire dalle evidenze empiriche emerse, nonché dalla mappatura 
delle policies, all’interno delle azioni progettuali è stata sviluppata un’ini-
ziativa formativa, i Future Labs.

I Future Labs rappresentano dunque lo step finale del progetto. I risul-
tati emersi dalle fasi precedenti hanno costituito la base per costruire una 
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proposta conclusiva con una specifica finalità pratica e formativa dedicata 
al target del progetto: donne adulte, impegnate in attività imprenditoriali 
o che aspirano ad avviarle, a partire da una condizione di occupazione, 
inoccupazione o disoccupazione, allo sviluppo di una propria impresa per 
migliorare la propria condizione lavorativa. 

Dal punto di vista metodologico si può collocare la proposta dei Future 
Labs nell’ambito della formazione all’interno della cornice epistemologica 
dell’educazione degli adulti. All’interno di tale approccio è stata elaborata 
una metodologia di intervento che trae ispirazione da alcune significative 
esperienze nell’ambito della formazione degli adulti nei contesti profes-
sionali: la comunità di pratica. Il dispositivo della “comunità di pratica” di 
Wenger (1998; 2007) è stato valorizzato, integrando a questa formulazione, 
le dinamiche interattive tipiche delle “business networking”, utilizzate con 
profitto in contesti professionali anche molto diversificati tra loro. 

Lo sguardo pedagogico si connota quindi come decisivo rispetto al 
progetto in quanto è progettuale, ricerca le tracce del “potenziale” come 
base d’appoggio di una strategia di intervento educativo, è orientato al 
cambiamento, o meglio, alla trasformazione (Premoli, 2012; 2022).

A partire dalle evidenze emerse nelle precedenti fasi del progetto, è 
stata quindi costruita una proposta formativa, progettata sulla base delle 
concrete esigenze di specifiche destinatarie, riconosciute come interlocu-
trici competenti e contemporaneamente come soggetti potenzialmente in-
teressati a intraprendere un processo di crescita e di acquisizione di nuove 
consapevolezze e competenze, per aprire nuove prospettive di realizzazione 
personale e professionale. 

La progettazione e realizzazione si sono basate su due elementi chiave: 
la specificità dell’apprendimento degli adulti e la natura relazionale del pro-
cesso conoscitivo.

Secondo l’andragogia, l’apprendimento dell’adulto presenta caratteri-
stiche significativamente diverse da quello del bambino: l’autodirettività, 
intesa come necessità per l’adulto di percepirsi alla guida dell’esperienza 
formativa; la consapevolezza del fatto che ciò che potrà apprendere gli sarà 
realmente utile a risolvere problemi; l’importanza delle esperienze di for-
mazione pregresse (Knowles, tr. it. 2008).

Anche l’apprendimento degli adulti è inoltre mediato dalla dimensione 
relazionale e si realizza al contempo interiormente all’individuo e in conte-
sti gruppali, relazionali, collettivi (Premoli, 2022, p. 28). L’apprendimento 
nel gruppo è facilitato da esperienze condivise, interazioni e sforzi colla-
borativi, nonché dalla ripresa e dalla gestione di eventuali dinamiche di 
conflitto. Questa modalità di apprendimento sfrutta le diverse prospettive 
e competenze dei membri del gruppo, favorendo un ambiente ricco per lo 
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scambio, l’acquisizione e produzione di nuove conoscenze. Le dinamiche 
dell’apprendimento sono inoltre influenzate dalla composizione stessa del 
gruppo, le tecniche di facilitazione e gestione, le dinamiche relazionali 
(Kaneklin, 2010). L’apprendimento collaborativo migliora inoltre le abilità 
cognitive come la risoluzione dei problemi, il pensiero critico e il processo 
decisionale (Johnson, Johnson, 2009). Le interazioni di gruppo facilitano 
infine lo scambio di conoscenze tacite, l’emersione di latenze e di cono-
scenze implicite, l’apprendimento esperienziale e l’acquisizione e conso-
lidamento di competenze, che solo nella relazione con gli altri possono 
trovare il contesto in cui essere esperite. 

In tale framework teorico/metodologico, la proposta dei Future Labs si 
è concretizzata mediante il coinvolgimento di 20 attuali e future imprendi-
trici con lo svolgimento di 4 incontri in presenza da 4 ore ciascuno, che si 
sono svolti nell’arco di due mesi, e si sono poi conclusi con la creazione di 
una rete permanente costituita e gestita autonomamente dalle partecipanti, 
con la finalità di proseguire le attività di network oltre il termine del pro-
getto. Tutti gli incontri sono stati avviati con l’organizzazione di una busi-
ness networking breakfast, come momento informale di apertura finaliz-
zato alla creazione del gruppo mediante interazioni informali, di scambio 
e dialogo intorno all’elemento interattivo della colazione. I 4 incontri sono 
stati seguiti da un facilitatore che ha accompagnato il gruppo al consegui-
mento di una progressiva autonomia, volta a gestire in modo proattivo e 
autonomo il network costituito al termine del ciclo di incontri impostati 
all’interno del dispositivo della comunità di pratiche. Ogni incontro ha avu-
to come oggetto tematiche specifiche8 accompagnate inoltre dalla presenza 
di testimonianze esterne (esempi di eccellenza, consulenze tecniche). 

Come messo in luce dalla analisi della letteratura e dalle indagini qua-
litativa e quantitativa, nel contesto dell’imprenditorialità femminile e di 
necessità, appare quanto mai preziosa l’opportunità di networking, ovvero 
la capacità di promuovere e abitare reti relazionali.

 Accanto alla proposta dei Future Labs si è quindi ritenuto di proporre 
dei momenti informali per la costruzione e il mantenimento di un network 
tra imprenditrici e future imprenditrici, offrendo spazi di confronto e re-
lazione e spazi di relazione online, co-progettati con il gruppo di parteci-

8. Si è individuato uno specifico spazio dedicato alle ragioni che portano alla scelta 
di fare impresa e al rapporto tra futura imprenditrice e contesto familiare, contesto spesso 
non legittimante e supportivo, quando non apertamente oppositivo. Di qui è discesa un’at-
tenzione allo sviluppo di capacità di cura del proprio benessere emotivo, nonché di ricerca 
di contesti di mutuo supporto al femminile.

Copyright © 2024 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788835168102



228

panti: un canale Telegram e una pagina sulla piattaforma Padlet. Il canale 
Telegram è stato immaginato come uno spazio per la comunicazione e la 
diffusione di informazioni mentre la pagina sul sito Padlet è stata pensata 
come contesto per la conservazione e la gestione di documenti utili alla re-
te e alle partecipanti. 

La costruzione e il mantenimento di un network tra imprenditrici e 
future imprenditrici ha richiesto una riflessione operativa sul ruolo del fa-
cilitatore degli incontri e del processo. Nella prospettiva del progetto esso 
«sostiene il gruppo concentrandosi e assumendosi la responsabilità del 
processo che il gruppo sta seguendo, in modo che il gruppo stesso possa 
concentrarsi e assumersi la responsabilità del contenuto del lavoro» (Kaha-
ne, 2023, p. 6). 

Lo sviluppo dell’autonomia è dunque centrale in progetti come questo 
dove l’obiettivo cruciale è lavorare affinché la comunità di pratica prolun-
ghi la sua vita oltre la scadenza del progetto stesso. Perché questo avvenga 
occorre tuttavia prestare attenzione a diversi elementi: 
•	 individuazione del/dei processo/i di lavoro più funzionali alle caratteri-

stiche della CdP;
•	 ricerca e mappatura delle competenze del gruppo da sollecitare per 

favorire un reciproco riconoscimento da parte delle/dei componenti del 
gruppo;

•	 individuazione delle strategie che mettono al centro il protagonismo del 
gruppo (Wenger et al., 2007);

•	 facilitare i processi di partecipazione di tutte e tutti le/i componenti;
•	 supportare le rimozioni degli ostacoli che limitano il possibile poten-

ziale del gruppo (Wenger et al., 2007).

Tale prospettiva ha consentito così di focalizzare l’emersione e il ri-
conoscimento delle potenzialità del/la singolo/a in interconnessione con il 
gruppo, includendo la capacità di autodeterminazione del gruppo e deco-
struendo i legami di dipendenza e centralità della figura del/la leader. 

Grati del complesso e ricco percorso conoscitivo e di ricerca condotto 
insieme, auspichiamo che esso possa essere di aiuto ed ispirazione alle 
donne di oggi e domani – che possano mettere a frutto il proprio poten-
ziale, i propri talenti e desideri, contribuendo allo sviluppo di una società 
che sia sempre più viva, creativa e umana – ma anche a tutti gli attori che 
hanno il compito di sostenerle secondo una prospettiva di empowerment ed 
enrichment.

Copyright © 2024 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788835168102



229

Bibliografia

Ajzen I. (1991), The Theory of Planned Behavior, «Organizational Behavior and 
Human Decision Processes», 50, 2, December 1991, pp. 179-211.

Ajzen I., Fishbein M. (1980), Understanding attitudes and predicting social 
behavior, Englewood Cliffs, NJ. 

Allen T.D., Johnson R.C., Kiburz K.M., Shockley K.M. (2013), Work-family 
conflict and flexible work arrangements: Deconstructing flexibility, 
«Personnel psychology», 66, 2, pp. 345-376. 

Allen T.D., Frenc K.A., Dumani S., Shockley K.M. (2015), Meta-analysis of 
work-family conflict mean differences: Does national context matter?, 
«Journal of Vocational Behavior», 90, pp. 90-100. 

Arenius P., Minniti M. (2005), Perceptual variables and nascent entrepreneurship, 
«Small business economics», 24, pp. 233-247.

Bronfenbrenner U. (1979), The Ecology of Human Development: Experiments by 
Nature and Design, Harvard University Press, Cambridge, Massachusetts.

Bronfenbrenner U. (1992), Ecological systems theory, Jessica Kingsley Publishers, 
London.

Bronfenbrenner U. (2005), Making human beings human: Bioecological 
perspectives on human development, Sage Publications, Thousand Oaks, 
California.

Carrà E. (2012), “Famiglie fragili”, in Donati P. (eds.), La famiglia in Italia. 
Sfide sociali e innovazioni nei servizi. Nuove best practices nei servizi alle 
famiglie, Carocci, Roma. 

Carrà E. (2018), “‘Familiness’: un modello innovativo per l’analisi e la valutazione 
dei servizi alla persona”, in Belletti F., Bramanti D., Carrà E. (eds.), Il Family 
Impact. Un approccio focalizzato sulla famiglia per le politiche e le pratiche, 
Vita e Pensiero, Milano.

Carrà E. (2019), “Familiness and responsiveness of human services”, in Burford 
G., Braithwaite J., Braithwaite V. (eds.), Restorative and responsive Human 
Services, Routledge, New York and London.

Carrà E., Bramanti D. (2017), Verso la misura della qualità familiare degli 
interventi: Un percorso entro la sociologia relazionale, «Sociologia e 
politiche sociali», 1, pp. 61-82. 

Carter S., Shaw E. (2006), Woman’s business ownership: Recent research and 
policy developments» Report to the small business service, November. 

Chapelle K. (2012), Personal assets, access to credit and gender entrepreneurial 
disparities: the case of the South African informal sector, «Savings and 
Development», 36, 1, pp. 25-69.

Conroy T., Low S.A. (2022), Entrepreneurship, broadband, and gender: Evidence 
from establishment births in rural America, «International Regional Science 
Review», 45, 1, pp. 3-35, https://doi.org/10.1177/01600176211018749.

Creswell J.W. (2014), A concise introduction to mixed methods research, Sage 
Publications, Thousand Oaks, California.

Dex S., Scheibl F. (1999), Business Performance and Family-Friendly Policies, 
«Journal of General Management», 24, pp. 22-37. 

Copyright © 2024 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788835168102



230

Donati P. (1993), Lo schema AGIL e la teoria relazionale: oltre Niklas Luhmann, 
«Teoria sociologica», 1, pp. 176-230. 

Donati P. (2009), Teoria relazionale della società: i concetti di base, 
FrancoAngeli, Milano. 

Donati P. (2014), Social capital and associative democracy: A relational 
perspective, «Journal for the Theory of Social Behaviour», 44, 1, pp. 24-45.

Donati P., Archer M.S. (2015), Relational subject, Cambridge University Press, 
Cambridge.

Germann F., Anderson S.J., Chintagunta P.K., Vilcassim N. (2024), Frontiers: 
Breaking the Glass Ceiling: Empowering Female Entrepreneurs Through 
Female Mentors, «Marketing Science», 43, 2, pp. 244-253.

Javadian G., Singh R.P. (2012), Examining successful Iranian women entrepreneurs: 
an exploratory study, «Gender in Management: An International Journal», 27, 
3, pp. 148-164, https://doi.org/10.1108/17542411211221259.

Kaneklin C. (2010), Il gruppo in teoria e in pratica, Raffaello Cortina, Milano. 
Knowles M.S. (2008), Quando l’adulto impara, FrancoAngeli, Milano.
Koellinger P., Minniti M., Schade C. (2013), Gender differences in 

entrepreneurial propensity, «Oxford Bulletin of Economics and Statistics», 
75, 2, pp. 213-234, https://doi.org/10.1111/j.1468-0084.2011.00689.x.

Jamali D. (2009), Constraints and opportunities facing women entrepreneurs 
in developing countries: A relational perspective, «Gender in 
Management: An International Journal», 24, 4, pp. 232-251, https://doi.
org/10.1108/17542410910961532.

Johnson D.W., Johnson R.T. (2009), An Educational Psychology Success Story: 
Social Interdependence Theory and Cooperative Learning, «Educational 
Researcher», 38, pp. 365-379. 

Langowitz N., Minniti M. (2007), The entrepreneurial propensity of women, 
«Entrepreneurship Theory and Practice», 31, 3, pp. 341-364, https://doi.
org/10.1111/j.1540-6520.2007.00177.x.

Landstrom H., Lohrke F. (2010), Historical Foundations of Entrepreneurship 
Research, Edward Elgar Publishing, Cheltenham, UK.

Lewis P. (2006), The quest for invisibility: Female entrepreneurs and the 
masculine norm of entrepreneurship, «Gender, Work and Organisation», 13, 
pp. 453-69. 

Nussbaum M., Sen A. (1993), The quality of life, Oxford University Press, Oxford. 
Premoli S. (2012), Bambini, adolescenti e famiglie vulnerabili. Nuove direzioni 

nei servizi socioeducativi, FrancoAngeli, Milano. 
Premoli S. (2022), “I fondamenti della pedagogia”, in Premoli S. (a cura di), 

Pedagogia a bordo campo, Pensa Multimedia, Lecce. 
Rouse J., Kitching J. (2006), Do enterprise support programmes leave women 

holding the baby?, «Environment and Planning C», 24, pp. 5-19. 
Sadi M.A., Al-Ghazali B.M. (2010), Doing business with impudence: A focus 

on women entrepreneurship in Saudi Arabia, «African Journal of Business 
Management», 4, 1, 1.

Warnecke T. (2014), Are we fostering opportunity entrepreneurship for women? 
Exploring policies and programmes in China and India, «International 

Copyright © 2024 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788835168102



231

Journal of Entrepreneurship and Innovation Management», 18, 2-3, pp. 154-
181, https://doi.org/10.1504/IJEIM.2014.062880.

Welsh D.H., Botero I.C., Kaciak E., Kopaničová, J. (2021), Family emotional 
support in the transformation of women entrepreneurs, «Journal of Business 
Research», 137, pp. 444-451. 

Wenger E. (1998), Communities of practice: learning, meaning, and identity, 
Cambridge University Press, Cambridge. 

Wenger E. (2006), Comunità di pratica. Apprendimento, Significato e Identità, 
Raffaello Cortina, Milano. 

Wenger E., McDermott R., Snyder W.M. (2007), Coltivare comunità di pratica. 
Prospettive ed esperienze di gestione della conoscenza, Guerini e Associati, 
Milano.

Williams D.S. (2004). Effects of childcare activities on the duration of self-
employment in Europe, «Entrepreneurship Theory and Practice», 28, pp. 467-
485. 

Copyright © 2024 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788835168102



232

11.	La comunicazione della ricerca 
in una prospettiva di design socioculturale

di Michele Marangi, Giuseppe Masengo e Emanuel Pellegrini1

1.	 Comunicare oggi

La comunicazione contemporanea si muove all’interno di un contesto 
sociale e culturale che deve tenere conto dell’evoluzione del sistema dei 
media degli ultimi centocinquant’anni. Ruggero Eugeni (2015) suddivide 
quest’evoluzione in tre fasi.

Una prima fase, collocabile tra metà ’800 e inizio ’900, ha segnato la 
nascita della comunicazione di massa, attraverso l’industrializzazione della 
produzione di testi, prima scritti (libri, giornali) e poi legati alle immagi-
ni (manifesti pubblicitari, riviste fotografiche, fumetti, cinema) e ai suoni 
(dischi musicali). La seconda fase, che copre gran parte del Novecento 
andando fino agli anni ’80, vede il consolidamento dell’industria dei media 
attraverso l’estensione delle reti di trasmissioni di contenuti, secondo la 
logica del broadcasting (un emittente centrale che trasmette contenuti in 
modo capillare negli spazi sociali e anche domestici): è quello che capita 
con radio e televisione.

Infine, la terza fase, che Eugeni chiama di “vaporizzazione”, vede a 
partire dagli anni ’80 del ’900 la convergenza di due fenomeni. Il primo 
è la moltiplicazione dei canali di erogazione dei prodotti mediali e il loro 
svincolo progressivo dai limiti spaziali e temporali precedenti, attraverso 
l’introduzione di apparecchi portatili (dal walkman all’autoradio fino al 
telefono cellulare) e in grado di personalizzare il palinsesto di fruizione 
(videoregistratori, dvd, piattaforme di streaming). Il secondo fenomeno è 
la digitalizzazione, attraverso cui i materiali espressivi veicolati dai media 

1. Il capitolo è stato progettato e articolato in comune accordo tra i tre autori. In par-
ticolare, i paragrafi 1 e 2 sono stati scritti da Masengo, il 3 e il 5 da Marangi, il 4 da Pel-
legrini.
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(parole, suoni, immagini) vengono scomposti in molecole di informazione, 
entrando nella sfera di azione dell’informatica.

Che cosa comporta quest’evoluzione dei media rispetto a chi produce 
comunicazione? Innanzitutto, cambia la struttura di ciò che viene veicolato: 
«se nella prima fase di sviluppo dei media trovavamo un’espansione del 
testo tradizionale (lineare e finito) e nella seconda dominava il modello del 
flusso (lineare e infinito), la terza fase è dominata dal modello dell’iperte-
sto multimediale interattivo (reticolare e infinito)».

In secondo luogo, cambia la logica di distribuzione, che non può più 
basarsi solo sul precedente broadcasting, ma si frammenta in quattro mec-
canismi. Il produttore “spinge” i contenuti verso il fruitore (push); quest’ul-
timo li tira a sé, scegliendone alcuni (logica pull). A queste due logiche, 
che riproducono il modello tradizionale, se ne aggiungono altre due, che 
caratterizzano lo scenario comunicativo contemporaneo: quella prosuming 
e quella social.

L’evoluzione tecnologica, la crescente facilità di utilizzo dei dispositivi 
e la struttura interattiva che caratterizza dalla sua nascita il web (già pre-
sente nei videogiochi, come sottolinea Romano, 2014) permettono ai frui-
tori di contenuti di diventare a loro volta produttori: è il fenomeno della co-
siddetta prosumerizzazione (Toffler, 1980), ovvero la fusione del producer 
e del consumer in prosumer, termine reso in italiano nella duplice valenza 
di spett-autore o spett-attore (Marangi, 2004). Caricare online foto e video, 
inserire commenti, gestire un proprio blog, fino al semplice inserimento di 
una reaction ad un post altrui, sono tutti comportamenti in cui, negli spazi 
comunicativi contemporanei, il consumatore diventa prosumer, produttore 
attivo di contenuti.

La quarta logica individuata da Eugeni, presente fin dalle origini del 
web, è quella social: i fruitori non si limitano ad azioni individuali di scel-
ta di contenuti e di produzione, ma interagiscono in tempo reale con altri 
fruitori, condividendo contenuti, commentando, rilanciando in diretta.

Chi produce comunicazione oggi deve quindi tenere conto dell’in-
treccio di queste quattro logiche distributive, lavorando per orientarle a 
proprio favore: i contenuti proposti devono essere facilmente accessibili e 
sufficientemente accattivanti per essere scelti, prevedendo e, dove possibile, 
stimolando l’interazione, la condivisione e la redistribuzione da parte dei 
fruitori.

La riflessione di Eugeni, infatti, ci ricorda che i media oggi sono così 
integrati con apparati sociali in linea di principio non mediali, che è diven-
tato difficile riconoscerne i confini: nella condizione postmediale da lui de-
scritta «non è più possibile stabilire con chiarezza cosa è “mediale” e cosa 
non lo è» (Eugeni, 2015, p. 28). I media scompaiono, noi stessi diventiamo 
media.
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Il pensiero del filosofo Luciano Floridi approda ad una suggestione 
simile. Analizzando l’impatto che le ICT hanno avuto sulla società umana, 
Floridi usa il termine onlife per descrivere la condizione in cui abitiamo lo 
scenario mediale contemporaneo, definendola come «la nuova esperienza 
di una realtà iperconnessa in cui perde di senso chiedersi se si è online 
oppure offline» (Floridi, 2013). I due spazi, online e offline, non si sostitui-
scono ma si ibridano, rendendo sfumati confini come quello tra il pubblico 
e il privato o quello tra umano, natura e macchina.

In questo scenario di medialità diffusa e pervasiva, la forte identità de-
gli apparati mediali novecenteschi (dalla stampa alla televisione, passando 
per cinema e radio) evapora, cambiando il modo con cui ci rapportiamo 
ad essi. Riprendendo le riflessioni di Ortoleva (2012), Eugeni descrive la 
relazione che oggi intratteniamo con i dispositivi (vecchi e nuovi) come 
gamificata: ludica, sperimentale, priva di riti e di relazioni autoritarie forti. 
Un atteggiamento, quello del gioco, che ci permette di adattarci ad un am-
biente mediale nuovo e non ancora stabile (Eugeni, 2015, p. 31).

Si tratta di un’ulteriore indicazione utile per orientare la comunicazione 
contemporanea: i propri contenuti potranno essere fruiti in una situazione 
non rituale, con un approccio giocoso che privilegia l’interazione, la mani-
polazione e il confronto con altre persone.

2.	 L’ecosistema comunicativo di WOW

La comunicazione della ricerca WOW si è posta fin dall’inizio l’obietti-
vo di andare oltre la semplice disseminazione dei risultati, rendendo il pro-
cesso comunicativo parte integrante della ricerca stessa e della sua azione 
di contrasto alle diseguaglianze di genere.

Il lavoro sulla comunicazione è stato pertanto guidato da due parole 
chiave: accessibilità, sia nei linguaggi utilizzati che nelle sue logiche, per 
facilitare il coinvolgimento di tutte le persone nei risultati della ricerca; 
condivisibilità, per favorire la diffusione dal basso e lo scambio dialogico 
rispetto al lavoro svolto dai ricercatori.

Il lavoro sull’accessibilità si è mosso su un doppio livello: da un lato, la 
messa in atto di strategie improntate al concetto di comunicazione sintetica 
teorizzato da Fausto Colombo (2013) e alla narrativizzazione della ricerca, 
attraverso il data-storytelling (Nussbaumer Knaflic, 2016); dall’altro, il 
coinvolgimento nella produzione comunicativa dei ricercatori e delle per-
sone interessate dalle azioni di ricerca, con l’obiettivo di raccontare non 
solo i risultati di WOW, ma il processo che vi conduce e le persone che vi 
lavorano.
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In concreto, l’impianto comunicativo ha visto la realizzazione di diffe-
renti formati mediali, che raccontano la ricerca WOW da diverse prospetti-
ve: questi materiali sono stati raccolti nel sito ufficiale del progetto, consul-
tabile al link https://workforwomen.it oppure raggiungibile inquadrando il 
QR Code proposto di seguito.

 

Il sito nasce dall’idea di raccontare la ricerca WOW utilizzando i cri-
teri dello storytelling (Perissinotto, 2020; Bedini, 2018): una situazione di 
partenza, uno sviluppo, una conclusione in cui alla situazione iniziale sono 
stati apportati cambiamenti. L’ipotesi iniziale era quella di personificare la 
ricerca, dandole anche graficamente l’aspetto di una donna che cresce pas-
sando dagli studi universitari al mondo del lavoro. Attraverso il confronto 
con lo staff del progetto è stata messa in discussione l’idea di identificare 
la ricerca in un unico personaggio: quale aspetto dovrebbe avere? Qua-
le retroterra socioculturale, quale modo di esprimersi? Qualsiasi scelta 
avrebbe rischiato di diminuire il senso di coinvolgimento del prodotto co-
municativo. Per questo motivo, si è preferito passare da una narrazione in 
terza persona (lei) ad una in prima persona plurale (noi), mettendo in scena 
ambienti privi di figure umane: in questo modo lo sguardo di chi naviga si 
identifica con la ricerca stessa. La storia di WOW diventa la storia di cia-
scuno di noi.

Il sito è strutturato in due parti. Accedendo alla home page, si viene 
invitati a scorrere verso il basso attraverso una successione di brevi testi 
che hanno l’obiettivo di inquadrare la ricerca WOW attraverso le domande 
classiche del giornalismo: che cosa, chi, perché, come. In questo modo si 
acquisiscono in modo sintetico le coordinate che definiscono l’oggetto della 
ricerca, quali enti l’hanno realizzata e con quali obiettivi. È il prologo della 
narrazione, la copertina del racconto o anche, riferendosi ad un medium 
centrale nello scenario digitale contemporaneo, il tutorial di un videogioco. 
L’approdo di questa prima parte è la sezione “Partiamo”, raggiungibile fin 
da subito dal menù, che introduce alla narrazione della ricerca.
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Qui il design grafico cambia e il fruitore può esplorare, in successione 
o liberamente tramite menù, cinque ambienti che raccontano l’evoluzione 
della ricerca WOW: la Biblioteca, l’Università, il Territorio, il Laboratorio 
e la Regia. In ciascuno di essi alcuni elementi grafici invitano ad essere 
scoperti e aperti, rivelando man mano il racconto della ricerca ma lascian-
do libertà al fruitore di decidere che cosa esplorare e con quale ordine.

Come già anticipato, infatti, i dati della ricerca sono stati declinati in 
quattro formati mediali, ciascuno associato ad un obiettivo comunicativo 
differente e complementare. Le infografiche sono video in animazione gra-
fica, orizzontali, della durata compresa tra i 60 e i 120 secondi, che hanno 
l’obiettivo di spiegare i concetti chiave della ricerca. I numeri parlanti sono 
video molto brevi (10-15 secondi), verticali, che mettono in evidenza i dati 
numerici più significativi di WOW. I video e le pillole audio raccolgono i 
pareri e le testimonianze di chi ha partecipato alla ricerca, sia come équipe 
di lavoro che come Ente esterno coinvolto (ad esempio Comuni e Camera 
di Commercio).

Come si evince dalla descrizione, i primi due formati (infografiche e 
numeri parlanti) si concentrano sulla comunicazione dei temi e dei risultati 
della ricerca, senza mettere in scena le persone; i restanti due (video e pil-
lole audio) lavorano sul racconto del processo di ricerca, rendendo visibili e 
protagoniste le persone che vi hanno lavorato.

Ciascuno di questi quattro formati è stato pensato per essere facilmente 
condivisibile su altri ambienti digitali, tramite un’opzione già implementata 
nel sito. Le infografiche e i numeri parlanti hanno un formato, una durata e 
uno stile maggiormente adatti ad ambienti social che permettono una fru-
izione più lunga, anche da desktop, come Facebook e LinkedIn. I numeri 
parlanti, in formato verticale e di breve durata, possono circolare con faci-
lità su un social come Instagram o attraverso una piattaforma di messaggi-
stica come WhatsApp; quest’ultima si presta anche alla condivisione delle 
pillole audio.

La struttura reticolare del sito, con una narrazione della ricerca che 
può essere fruita a differenti modalità, diventa in questo modo uno spazio 
generativo di nuove comunicazioni da parte dei fruitori, che potranno se-
lezionare i materiali che più li coinvolgono, condividerli, commentarli, di-
scuterli. Per facilitare questo processo il sito include anche una sezione con 
funzione di archivio, che raccoglie tutti i materiali prodotti organizzandoli 
per formati. In prospettiva di una continuazione della ricerca, la pagina 
“News” permette al fruitore di rimanere aggiornato su eventi, pubblicazio-
ni e articoli che coinvolgono WOW e l’équipe che l’ha realizzata.
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3.	 Fare ricerca come dimensione comunicativa

Dalla descrizione dei vari formati, qui riportata in modo sintetico per 
esigenze di spazio, emerge che tutte le azioni di comunicazione e dissemina-
zione proposte per il progetto WOW si basano su una metodologia collabo-
rativa e partecipativa, tipica delle prassi che intrecciano competenza mediale 
ed efficacia comunicativa (Jenkins, 2006; 2009) e coerenti con un approccio 
comunitario alle tecnologie e alla Media Literacy (Rivoltella, 2020).

La valorizzazione di ogni competenza, formale e informale, interna 
all’équipe di ricerca ha rappresentato uno dei fattori determinanti per con-
cretizzare le linee guida del progetto in formati mediali e ambienti comu-
nicativi. 

In questa logica, si è scelto di valorizzare la molteplicità dei punti di 
vista e delle differenti prospettive di interpretazione della realtà, secondo 
dinamiche intersezionali e transdisciplinari (Crenshaw, 2015; Hill Collins, 
2019), capaci di superare ruoli e appartenenze, pur valorizzando ogni com-
petenza formale e informale di chi ha partecipato alle differenti fasi della 
ricerca.

I formati mediali realizzati e le azioni comunicative si sono ispirate a 
queste logiche, tenendo in considerazione lo sguardo plurale dell’équipe di 
ricerca, non solo nella fase di progettazione e di realizzazione, ma anche 
nella concreta erogazione e disseminazione dei vari formati comunicativi.

Tutte le linee di comunicazione sono state pensate a partire dalla centra-
lità del coinvolgimento delle audience a cui ci si è rivolti, non solo sul piano 
dell’interesse suscitato, ma soprattutto in una prospettiva di accesso al sape-
re che risulti ampio e accessibile, per rendere fruibili a pubblici differenti i 
risultati della ricerca e per tentare di trasformarli in possibili azioni concrete 
nei contesti di vita, di studio e di lavoro, per accrescere la consapevolezza 
sulle disuguaglianze di genere in ambito professionale e lavorativo.

Per agevolare e implementare questa dinamica partecipativa e proposi-
tiva, il design comunicativo del progetto WOW ha sviluppato formati nar-
rativi ad alta “usabilità” in differenti contesti, sia lavorativi che didattici, 
sia personali che pubblici. In parallelo, sono state create situazioni comu-
nicative dialettiche, non solo sul piano tecnologico, ma soprattutto nelle 
pragmatiche comunicative, trasformando il ruolo delle audience da sem-
plici target che fruiscono i contenuti in possibili interlocutori e co-protago-
nisti degli sviluppi comunicativi e della diffusione degli esiti della ricerca, 
per far emergere la complessità e la varietà riferibile alle disuguaglianze 
di genere e per favorire nuova consapevolezza e capability per contrastarle 
nel presente e per prevenirle in prospettiva futura.

In questa prospettiva, la comunicazione della ricerca ha posto estrema 
cura nell’utilizzo di linguaggi inclusivi e accessibili e nello sviluppo di lo-
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giche multimodali, che permettano a tutte e tutti di essere coinvolte/i dagli 
esiti della ricerca, oltre ogni competenza formale e ogni appartenenza so-
ciale e culturale.

La scelta di creare dinamiche trasversali tra i differenti formati comu-
nicativi e il tentativo di tessere intrecci e convergenze tra i vari formati, 
pur dotati di una loro specificità estetica, stilistica e comunicativa, risponde 
non tanto al concetto di multimedialità, quanto a quello di multimodalità 
(Kress, 2010): i differenti modi di comunicare, attraverso linguaggi, codici 
e stili eterogenei agevola il coinvolgimento e la partecipazione di differenti 
fasce e tipologie di audience, in virtù della molteplicità e della varietà at-
traverso cui le persone percepiscono e significano il mondo che le circon-
da, compresi gli input comunicativi con cui vengono in contatto.

Le scelte appena descritte derivano dall’idea di intendere la comunica-
zione scientifica e socioculturale non solo come la semplice diffusione dei 
risultati della ricerca. Piuttosto, si è cercato di pensare la comunicazione 
come parte integrante dell’intero processo di ricerca, con l’obiettivo di tra-
sporre il design di indagine e di analisi in prassi comunicative coinvolgenti 
e iterative, che ambiscono ad attivare nuove competenze a partire dai risul-
tati della ricerca, per trasformare in concreto atteggiamenti e prospettive di 
lotta alla disuguaglianza di genere.

4.	 Essere rappresentate. La scelta del logo

Un esempio emblematico di questa modalità processuale è rappresenta-
to dalla creazione e dalla scelta del logo del progetto. 

Ben oltre la semplice dimensione di marchio grafico e visuale, il logo è 
stato pensato in una logica di brand identity, con la speranza di valorizzar-
lo in futuro in una prospettiva di brand awareness.

In ambito commerciale, la brand identity racchiude la storia di un’a-
zienda, il suo universo valoriale, lo scopo per cui è stata creata e la causa 
che intende realizzare, la missione che vuole condividere (Wheeler, Meyer-
son, 2016).

Quando si parla di brand awareness si intende il grado di consapevolez-
za, notorietà e conoscenza di un marchio presso il target di riferimento. Ri-
guarda il posizionamento del brand nella mente delle persone e il grado di 
riconoscibilità che il brand riesce a generare. Più è forte e tanto più il brand 
si rende memorabile e riconoscibile. Non riguarda solo il numero di persone 
che si riescono a raggiungere e che riconoscono il marchio, ma si riferisce 
anche alla capacità di trasferire valori e uno scopo alle persone coinvolte.

Pur non trattandosi di un’impresa commerciale e non dovendo vendere 
alcun prodotto, il progetto di ricerca ha cercato di considerare tutti questi 
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elementi ed è apparso importante provare a renderli in modo sintetico ed 
efficace, a partire dal logo.

L’idea chiave nella creazione del logo è stata la necessità di tradurre 
graficamente il senso della ricerca, valorizzando la centralità del femminile 
nella doppia valenza del titolo del progetto: il lavoro per le donne, inteso 
come esplicitazione del loro punto di vista sui temi occupazionali e im-
prenditoriali, che spesso appare minoritario e marginalizzato; ma anche 
il lavoro da fare da parte delle donne per trasformare una condizione che 
appare ancora sfavorevole e non paritaria rispetto agli uomini.

L’acronimo WOW esprime bene il senso di stupore, che potrebbe es-
sere di segno negativo per la prima dimensione e di segno positivo per la 
seconda possibilità. Nella trasposizione grafica di questi aspetti è parso im-
portante offrire differenti possibilità di scelta, che unissero la centralità del 
femminile al senso di movimento e alla dimensione di creatività. Un logo 
dinamico e rigoroso ad un tempo, specchio dello spirito che ha animato 
l’intero progetto di ricerca in ogni sua fase.

Anche per la scelta del logo si è seguita una logica partecipativa e di 
confronto tra tutta l’équipe di ricerca, a cui sono state presentate sei opzio-
ni grafiche, sintetizzate nella Fig. 1.

Fig. 1 - Opzioni grafiche per il logo
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La proposta 1 ha avuto la meglio, con il 38% delle preferenze, seguita 
della 5 e dalla 6, appaiate al 23%, poi dalla 2 e 4, con l’8%, e infine dalla 
3, che non ha registrato preferenze.

Tutti i loghi sono cromaticamente caratterizzati da un azzurro intenso, 
che permetta di collegare il progetto all’Università Cattolica di Milano, a 
cui afferiscono le varie équipe del progetto.

L’apparente semplicità visuale si coniuga con un complesso gioco tra 
pieni e vuoti e tra dinamiche lineari e circolari, in una dialettica che per-
mette al logo di rendere l’intreccio tra tre dimensioni che caratterizzano 
la multidimensionalità del progetto di ricerca e rappresentano il senso dei 
suoi esiti, anche in riferimento alla polisemia del titolo.

Work può essere inteso sia come sostantivo che come voce verbale. 
Nel primo caso, il “lavoro per donne” esprime la dimensione peggiorativa, 
ancora molto diffusa, che tende a sminuire il valore e il ruolo di determi-
nate mansioni, sia in chiave affermativa – per cui gli uomini non devono 
svolgere certi lavori associati al femminile, spesso di servizio, cura e assi-
stenza – sia in senso negativo: non è un lavoro per donne, perché non sono 
ritenute all’altezza o con le capacità degli uomini.

Nel secondo caso, come voce verbale, “lavoro per (le) donne” espli-
cita la capacità di attivarsi e la necessità di impegnarsi per trasformare 
la polarizzazione precedente e per favorire sia una nuova consapevolezza 
delle potenzialità femminili nel mondo del lavoro, sia azioni concrete che 
facilitino l’incontro e l’unione tra donne che sono protagoniste in differenti 
ambiti lavorativi, come è accaduto in specifiche parti del progetto WOW, 
per creare massa critica e generare nuove dinamiche imprenditoriali e oc-
cupazionali.

Infine, tornando al sostantivo, ma con le prospettive di ingaggio e 
impegno delineate dalla voce verbale, il senso di “work” acquisisce una 
ricchezza di significati e una molteplicità di sfumature che rispecchiano la 
complessità degli esiti della ricerca rispetto al significato del lavoro per le 
donne: non solo occupazione e stipendio, ma anche status identitario e di-
mensione culturale, espressione di diritti e trasformazione sociale.

5.	 Comunicare per creare comunità

Il design comunicativo della ricerca risponde anche all’esigenza di 
trasporre in modo costruttivo la pervasività del digitale nella nostra con-
temporaneità, senza rinunciare a una prospettiva socioculturale e di promo-
zione del benessere collettivo. In questa logica, il framework di riferimento 
che è stato adottato è quello delle Tecnologie di Comunità (Rivoltella, 
2017).
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Con questa etichetta si intende un nuovo spazio di ricerca e intervento 
della Media Education nel lavoro sociale, con l’obiettivo di pensare e utiliz-
zare le tecnologie digitali per facilitare la costruzione di legami, la lotta al 
divario digitale, la creazione di comunità sul territorio e online che faciliti-
no processi partecipativi inclusivi e di promozione della cittadinanza attiva. 

La comunità è spesso intesa come una dimensione fisica e sociale che 
prevede la relazione in presenza, faccia a faccia. La tecnologia, che usa 
dispositivi di mediazione, sembra antitetica a questa visione: per molti al-
lontana, non avvicina. 

Il costrutto delle Tecnologie di Comunità ridefinisce questo assunto, 
proponendo una nuova prospettiva di sguardo sul digitale, a partire da al-
cune condizioni:
•	 un utilizzo comunitario della tecnologia, che non risulti solitario e 

autoreferenziale, ma viceversa sia coerente a una logica antropologica-
mente relazionale; 

•	 una marcata intenzionalità sociale, inserita in una progettazione socioe-
ducativa consapevole e modulare; 

•	 l’obiettivo condiviso di stabilire e creare le condizioni per cui si pos-
sano costruire e mantenere legami forti, sia nella realtà fisica che in 
quella digitale. 

A partire da nuclei di persone o realtà aggregative già esistenti negli 
ambiti sociali, culturali e sanitari, con particolare attenzione al mondo del-
la cooperazione, dell’associazionismo, dell’aggregazione spontanea dal bas-
so, le tecnologie possono rafforzare i legami sociali, sviluppando ulteriore 
aggregazione e creando vincoli sociali che generano valore e rafforzano il 
capitale sociale. 

La scelta dei vari formati comunicativi e l’idea del sito, inteso non solo 
come archivio, ma come luogo di possibile e continuo aggiornamento e 
collegamento tra le varie realtà, traspone il concetto di un utilizzo comu-
nitario e partecipativo delle tecnologie, attraverso cui è possibile generare 
welfare relazionale, facilitando la fruibilità di risorse e servizi a tutti gli 
attori presenti sul territorio e rendendo possibili azioni che altrimenti non 
sarebbero praticabili, grazie alla creazione di un surplus cognitivo e parte-
cipativo (Shirky, 2010).

Sia nell’ambito socioculturale che in quello produttivo e aziendale, oltre 
ovviamente ai contesti informali in cui si trovano i gruppi di persone da 
coinvolgere, il digitale può diventare strategico e produttivo per stimolare e 
rafforzare connessioni, non solo tecnologiche, ma anche relazionali, comu-
nicative, sociali e culturali. 

L’obiettivo chiave è quello di ridurre il digital divide, ma inteso non in 
una prospettiva specialistica, come mancato accesso ai dispositivi tecno-
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logici e alla connessione di rete, ma anche come deficit sociale e culturale 
(Sartori, 2006), che evidenza scarsa capacità di essere creativi ed espressivi 
nel digitale, non solo in senso estetico, e alla difficoltà di esprimersi in una 
logica pubblica e condivisa.

L’articolazione comunicativa del progetto WOW si è quindi strutturata 
in termini di intelligenza collettiva e di pratiche collaborative, utilizzan-
do le potenzialità di utilizzo, la diffusa familiarità e la facilità di accesso 
tipiche del digitale, per creare nuove relazioni o per rafforzare quelle già 
esistenti. 

Nell’ottica delle Tecnologie di Comunità, la mediazione digitale rap-
presentata da questo design comunicativo diventa un ponte, una rete, una 
scala che facilita l’accesso al confronto tra persone e gruppi e favorendo 
la partecipazione pubblica (Rivoltella, 2021), permettendo di generare e 
strutturare legami significativi, sia online che in presenza fisica, nelle pras-
si quotidiane sui territori, per trasformare le dinamiche passive per cui la 
tecnologia crea distanza e spersonalizzazione, minando alla base i legami 
tra persone e gruppi.

 In questa prospettiva partecipativa e di sviluppo progressivo, i diffe-
renti formati comunicativi e il sito creati per il progetto WOW mirano a 
essere un punto di riferimento e un’occasione di confronto su tre piani dif-
ferenti, che si auspica possano intrecciarsi in modo sempre più frequente.

 In prima istanza, il pubblico privilegiato di riferimento sono le donne 
alla ricerca di informazioni, esperienze e analisi che possano permettere 
loro di accrescere la conoscenza e la consapevolezza sulle potenzialità, le 
leggi e le prospettive riferibili al miglioramento dei loro diritti in ambito 
professionale e alle opportunità di collaborazione e sviluppo in campo 
lavorativo. Nelle scelte comunicative, sia a livello di formati che di stili 
espressivi e di linguaggi utilizzati, si è tenuto conto dell’ampiezza e dell’e-
terogeneità di questo campione, con la speranza di poter risultare accessi-
bili a donne di età differenti e provenienti da contesti sociali culturali ed 
economici variegati.

Il secondo contesto che si vuole raggiungere e quello delle associazio-
ni presenti sul territorio, delle istituzioni, e delle realtà imprenditoriali ed 
economiche. In questo caso il design comunicativo della ricerca intende 
favorire una progressiva e più ampia presa di coscienza, basata su dati cer-
tificati e su metodi scientifici, che permetta di cogliere la convenienza di 
favorire politiche sociali e strategie economiche che favoriscano il lavoro 
femminile.

L’ultimo ambito a cui si rivolge l’azione comunicativa è quello della 
comunità scientifica, intesa non solo in senso accademico, ma in senso 
formativo e sperimentale più ampio. Nella misura in cui tutti i prodotti e 
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gli ambienti comunicativi del progetto sono stati resi possibili dal continuo 
confronto tra ambiti di ricerca e competenze differenti, l’auspicio è che 
questo tipo di intreccio tra risorse intellettuali e strategie comunicative ac-
cessibili e variegate possa proseguire e svilupparsi anche nel breve e medio 
termine, anche dopo la chiusura del progetto.

 In questa prospettiva, il progetto WOW può rappresentare un modello 
da adattare e rielaborare anche in altri contesti, unendo il rigore scientifico 
alla capacità di creare comunicazione e di disseminare informazioni non 
più solo in modo verticale e gerarchico, ma piuttosto in senso orizzontale 
e reticolare, con l’obiettivo di stimolare e accrescere le capacità e le possi-
bilità di valorizzare dati, esperienze e progettualità che spesso rimangono 
confinate ad ambiti specifici e invece sarebbero utili per tutta la comunità 
sociale e culturale.
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Negli ultimi anni il mondo ha vissuto cambiamenti dirompenti che hanno impattato
significativamente sulle condizioni di lavoro delle donne, amplificando le disparità di
genere e minando il loro benessere e produttività.

In tale scenario, l’imprenditoria rappresenta un’opzione preziosa per le donne: con-
sente loro di esprimere pienamente la propria identità, affrontare il conflitto tra lavo-
ro e famiglia, migliorare il benessere e superare stereotipi negativi. Essa ha inoltre
ripercussioni positive sulla società promuovendo la creazione di posti di lavoro, l’inno-
vazione, lo sviluppo economico e la giustizia sociale. L’imprenditorialità femminile è
purtuttavia ancora una risorsa non sfruttata che deve essere promossa con interventi
appropriati. 

Attraverso un approccio multidisciplinare che integra psicologia sociale, sociologia,
economia e pedagogia, questo volume si connota come un’indagine approfondita che
esamina i fattori macro, meso e micro che influenzano la decisione delle donne di
avviare una attività imprenditoriale.

Questo progetto ambizioso offre una visione complessa e dettagliata delle dinami-
che che guidano l'imprenditorialità femminile in Italia. L’esito di tale analisi è certa-
mente un avanzamento della conoscenza scientifica sul tema - mediante la creazione
di un modello esplicativo dei fattori di sostegno e ostacolo all'imprenditorialità - ma
anche l’offerta, basata su prove empiriche, di indicazioni e raccomandazioni utili a
quanti - politici, associazioni imprenditoriali, professionisti – intendono sostenere le
donne nella scelta imprenditoriale.

Attraverso interviste, focus group, studi sperimentali e una mappatura delle policies,
il volume delinea un percorso per ridurre le disuguaglianze e valorizzare il potenziale
dell'imprenditoria femminile come strumento di resilienza e sviluppo economico, con-
notandosi quindi come una lettura essenziale per ricercatori, policy maker e chiunque
sia interessato a comprendere e sostenere l'imprenditorialità femminile in un contesto
globale sempre più complesso e sfidante.
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