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Introduzione

In un’epoca di cambiamenti come quella odierna, ci si chiede come sia
mutato il modo di comunicare delle organizzazioni. In particolare, ¢ neces-
saria un’analisi di come le imprese di successo riescano a comunicare con
1 propri target di mercato senza ricadere nella trappola di greenwashing
e senza che i messaggi pubblicitari risultino incomprensibili ad occhi ed
orecchie di un pubblico che cambia e che, nel giro di pochi anni, ha stabi-
lito nuove priorita ed una nuova dieta mediatica, acuendo cosi la necessita
di contestualizzazione del messaggio. Si parla di una maggior complessita
sociale, e I'epoca pandemica che ha avuto inizio nel 2020 ha accelerato
alcuni trend comportamentali che gia in precedenza erano sotto I'analisi di
professionisti ed accademici. Vediamo anche modificate alcune attitudini
generazionali che hanno, cosi, costretto le realta organizzate alla valuta-
zione di nuove prospettive di lavoro, anche e soprattutto in ambito promo-
zionale. Le audience ad oggi vogliono creare forti legami con i brand e
questo, pur non rappresentando una grossa novita rispetto agli anni passati,
porta all’analisi delle “nuove” basi di tali legami: rispetto, sostenibilita,
focus sull’autenticita della relazione e interazione continua rappresentano le
sfide manageriali pill importanti.

Considerato che la comunicazione integrata di marketing debba oggi
essere costante, multidirezionale e interattiva, quali possono essere le tec-
niche piu efficaci da utilizzare se si vuole lavorare in ambito pubblicitario?
In quale modo ¢ bene integrare strumenti mediatici e digitali perché il
messaggio arrivi in modo efficace alle orecchie del target di riferimento?

Il presente testo descrive in quale modo sia cambiata e stia cambian-
do la cosiddetta Integrated Marketing Communication (IMC), alla luce di
quanto appena detto, considerando che il lavoro di chi gestisce la comuni-
cazione promozionale ¢, ad oggi, ancora pit complesso e complicato: la co-
erenza e la congruenza rappresentano le basi dell’autenticita del brand e dei
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suoi messaggi (Sodergren, 2021). Attenzione, pero: si tratta di una coerenza
che non deve esser vissuta come sinonimo di uno “sforzo a tutti i costi” per
mantenere lo status quo, ma ¢ la base di partenza di un’autenticita che sia
credibile (Sodergren, 2021; Hernandez-Fernandez e Lewis, 2019, sottoli-
neano quanto questa sia in verita tra gli antecedenti pill importanti) in un
ambiente competitivo in continuo cambiamento e segnato dalla velocita: di
interazione, di movimenti, di preferenze, di mode.

In tale contesto, questo scritto intende avvicinare il lettore al mondo
della comunicazione pubblicitaria, ai suoi attori e alle nuove strategie uti-
lizzate.

In particolare, il primo capitolo presenta, per punti principali, gli
sviluppi legati al concetto di comunicazione integrata di marketing (pro-
mozione) che porta gli interlocutori ad una sempre piu fitta integrazione,
sia dei livelli della stessa comunicazione, che degli strumenti attraverso
cui prende forma e sostanza, tra cui continua ad avere un ruolo fondamen-
tale la pubblicita. Si inseriscono, in uno scenario gia complesso di per sé,
le analisi di elementi fondamentali che influiscono sulla percezione dei
pubblici di riferimento — e quindi sulle strategie di comunicazione — quali
la sostenibilita, che porta ad un focus sul concetto di “rispetto”, e la chia-
ra richiesta della audience del mantenimento di una relazione continua.
Anche la comunicazione di marketing concorre alla generazione della
reputazione di impresa che, a sua volta, impatta su fiducia e fedelta alla
marca. Il secondo capitolo intende approfondire il tema della trasparenza
e dell’etica in comunicazione gia presentato nel capitolo 1. Perché ad oggi ¢
cosl importante per un’impresa rassicurare la audience circa i propri com-
portamenti etici? Questo modello & premiante? Inoltre, se si parla di etica,
occorre sottolineare come nella percezione comune la pubblicita non sia, di
per sé, considerata uno strumento etico, come comportarsi per arrivare ad
una maggiore credibilita, anche attraverso la pianificazione e la messa in
atto di una strategia pubblicitaria? Questi i quesiti esaminati nel capitolo,
approdando poi all’analisi della gestione della comunicazione pubblicitaria
quando integrata con la sostenibilita e la sua divulgazione.

Il terzo capitolo intende chiarire che cosa i manager della comuni-
cazione possano attuare in piena conformita con gli obblighi di legge, da
un lato, e in quale modo sia cambiata la comunicazione negli ultimi anni,
considerando che la responsabilita sociale diventa sempre pitt un obbligo
da adempiere per molte realta organizzate, dall’altro. In questo capitolo,
pertanto, viene presa in considerazione la disciplina che regola la cosid-
detta comunicazione commerciale, a partire dalla definizione, a livello
giuridico e giurisprudenziale, di quelli che sono i pareri legali, stabiliti dai
Paesi membri dell’Unione Europea in sede di definizione e di giudizio di
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una campagna pubblicitaria. Sono altresi considerati i pill recenti canoni di
comunicazione utilizzati dalle grandi aziende per adempiere agli obblighi
legati alla responsabilita di impresa. Il quarto capitolo ha lo scopo di de-
scrivere il processo logico e strategico che porta, infine, alla pianificazione
di una campagna pubblicitaria. Sono qui fornite, infatti, informazioni mol-
to pratiche che riguardano il percorso tramite cui si arriva, partendo dalla
nascita di un problema di comunicazione, all’opzione legata allo strumento
pubblicitario, descrivendone protagonisti e ruoli. In particolare, si spiegano
le condizioni grazie alle quali da una strategia di comunicazione possano
sortire gli effetti desiderati; gli sforzi fatti portano alla generazione di re-
lazioni utili solo se i manager hanno chiara I'importanza della “coerenza”.
Attraverso azioni coerenti, commisurate alle proprie risorse ed al target di
riferimento, & possibile proiettare senza grossi ostacoli la propria immagi-
ne nella mente dei consumatori esattamente nel modo in cui si € program-
mato di essere percepiti. L'analisi del capitolo & basata sullo studio della
letteratura in materia e sui preziosi contributi di manager e professioni del
settore.

Gli ultimi due capitoli del testo si focalizzano sulla gestione nella
pratica della strategia pubblicitaria. In particolare, il quinto capitolo si
focalizza sulla gestione della creativita: la realta organizzata, che ha chiari
gli obiettivi di comunicazione di marketing, la maggior parte delle volte
si appoggia ad intermediari di comunicazione che, in modo sempre piu
integrato e poliedrico, ragionano sullo sviluppo di quella creativita che
possa attirare l’attenzione non solo sul brand, ma anche sul messaggio
nello specifico. Possiamo dire che pressoché ogni processo di definizione
di una campagna pubblicitaria consta di alcune fasi di pianificazione e
della loro valutazione in termini quali-quantitativi. Ecco perché il quinto
capitolo presenta lo sviluppo per punti della relazione tra azienda-cliente
e intermediario di comunicazione. Infine, I'obiettivo del sesto capitolo ¢
innanzitutto quello di chiarire vocabolario e indicatori utili ai professionisti
dell’advertising in termini di strumenti mediatici. Ci si sposta, in un secon-
do momento, alla definizione dei passi fondamentali per lo sviluppo di una
corretta strategia media: dall’analisi della dieta mediatica dell’audience
alla scelta dell’intermediario, dall’integrazione di strumenti on e offline
alla valutazione dell’efficacia di una campagna. Inoltre, ¢ qui analizzata la
pianificazione dei mezzi, spiegando come sia importante considerare due
concetti fondamentali: efficacia, vista come capacita del medium di con-
tattare il target nella misura necessaria, ed efficienza, ovvero la capacita
del medium scelto di ottimizzare 1'uso delle risorse economiche. Questo
capitolo si conclude con l'analisi approfondita del caso Lavazza e tale ana-
lisi ha I'intento di dimostrare come nella pratica gestione della relazione,
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partnership con lI'intermediario, convergenza di creativita, comunicazione
di prodotto, sostenibilita, innovazione e gestione strategia dei media siano
ingredienti fondamentali per una comunicazione efficace.
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1. Integrated Marketing Communication:
tra innovazione e sostenibilita

1.1. La necessaria predisposizione di una comunicazione
integrata

Sul significato della comunicazione sono state spese molte parole: que-
sta presuppone la volonta di mettersi in contatto, di creare un legame, di
condividere un messaggio. Non basta. Consideriamo che chi percepisce il
messaggio, a sua volta, deve continuare tale condizione attraverso una ri-
sposta, una reazione.

Diversi autori delle discipline umanistiche e, in particolare, manage-
riali (Grunig, 1983; 1989; Schultz et al., 1993; Duncan e Mulhern, 2004;
Collesei e Rava, 2008; Pastore e Vernuccio, 2008; Belch e Belch, 2009) ad
un certo punto hanno accostato, accanto alla parola comunicazione, gli ag-
gettivi integrata, bidirezionale, multidirezionale. La comunicazione che per
prima & considerata nelle realta organizzate ¢ stata la promozione, dalla
nascita al servizio delle vendite, ma che ad un certo punto cambia pelle, si
affranca anche dai meri obiettivi di vendita (hard sell) ed anni fa diventa
comunicazione integrata di marketing (IMC, ovvero Integrated Marketing
Communication).

Ma la IMC ¢ l'unica forma di comunicazione in impresa? Inoltre, ha
sempre lo stesso obiettivo? Rappresenta tuttora un paradigma valido?

Nelle imprese di maggiori dimensioni nasce ad un certo punto la fun-
zione comunicazione, che ha obiettivi definiti e non sempre questi collima-
no con quelli di marketing; ci si accorge che la comunicazione in impresa
consta necessariamente di parecchi aspetti e che uno non esclude gli altri
e tutti insieme devono essere integrati in una pianificazione pluriennale. Si
tratta di un processo continuo che interessa tutte le aree strategiche.

La nascita della comunicazione in quanto funzione non fa che alimen-
tare, negli anni, la confusione che accademici e associazioni stanno tentan-
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do di dissipare, in quanto persino alcuni addetti ai lavori utilizzano quali
sinonimi i vocaboli comunicazione, marketing, promozione, pubbliche
relazioni. Tale confusione, tuttavia, ¢ comprensibile, in quanto sia la co-
municazione che il marketing sono trasversali rispetto all'impresa e spesso
si intersecano tra di loro avendo, pero, ottiche e obiettivi finali differenti:
il marketing € un processo strategico che porta I'impresa alla conoscenza
approfondita del target di riferimento, per poter competere al meglio in ter-
mini di risposta a bisogni e desideri del mercato, mentre la comunicazione,
come si vedra anche nel capitolo 2, mantiene gli obiettivi di creazione e di
protezione della reputazione del brand (corporate brand e brand di prodot-
to). Probabilmente alla base della confusione c’¢ proprio il brand, che na-
sce in seno al marketing e che & qualcosa di pit: ¢ 'indicazione dell’iden-
tita di una realta organizzata (Kotler et al., 2020), ma ¢ anche il collante
principale per tutti gli sforzi di comunicazione.

Quindi da comunicazione di marketing passiamo, momentaneamente,
alla comunicazione di impresa, che a sua volta deve essere integrata: I'o-
biettivo ¢ creare una coerenza che faccia da base a tutte le forme di comu-
nicazione che dalla realta organizzata arrivano agli stakeholder interni ed
esterni. Quanto detto implica che, per esempio, volendo attuare una strate-
gia promozionale, la comunicazione di marketing si basera su valori chia-
ramente esprimibili e ben veicolabili anche tramite la comunicazione verso
gli investitori, tramite quella verso i dipendenti stessi, il management, le
comunita locali. Le differenti comunicazioni ai diversi stakeholder, assie-
me ai loro precisi obiettivi, devono rientrare in una pianificazione strategi-
ca di lungo periodo e devono, conseguentemente, avere tra di loro una base
di coerenza comune.

La figura 1.1 mostra un modello che schematizza (e semplifica) l'iter
delle principali tipologie di comunicazione di un’impresa, immaginando
ogni messaggio sia supervisionato da un solo responsabile di comunica-
zione (nella realta dei fatti, le situazioni sono molteplici, ma in questa sede
si intende semplificare il ragionamento). Dal modello si vede che esiste
una comunicazione volontaria che parte dall'impresa per raggiungere un
particolare pubblico di riferimento (linea continua) e che ¢ pianificata per
ricevere una risposta (relazione). Da questa comunicazione volontaria sca-
turisce — difficile prevedere in che modo e in quale misura — un altro tipo
di comunicazione definibile come involontaria (linea tratteggiata). Questa
comunicazione finisce in una sorta di compound e da qui gli stakeholder
trarranno altre informazioni legate all’impresa oggetto di discussione. I
differenti pubblici di riferimento parlano tra di loro e si confrontano sulle
nozioni a loro disposizione, cercando costantemente informazioni e scam-
biando pareri ed influenzandosi a vicenda.
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Fig. 1.1 - | flussi di comunicazione multidirezionale

Top
Management

Azionisti/
Investitori

Enti/Istituzioni

% = = = =p Flusso di comunicazione multidirezionale che si crea
attorno ad una certa azione dell'impresa

——ip  Livelli di comunicazione bidirezionale di impresa

Fonte: Romoli Venturi et al., 2022

1.2. Integrated Marketing Communication: una risposta al
cambiamento

Con il termine “promozione” Kotler identifica da anni I'insieme omo-
geneo e ben bilanciato di strumenti adatti ad una comunicazione di mar-
keting efficace, che sia quindi persuasiva ed in grado di diffondere verso il
target di riferimento valori tali da costruire una relazione di lungo periodo
con clienti e consumatori (Kotler et al., 2020, p. 421). L’obiettivo ¢ l'inte-
razione con le persone: consumatori, stakeholder in generale, comunita. I1
concetto di integrazione ¢ quindi sdoganato; gia nel 2004! infatti, si legge
quanto segue:

1. Si tratta della definizione di Schultz del 2004, riportata da Belch e Belch (2019) in
uno dei loro pil recenti testi Advertising and Promotion.
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IMC: ¢ un processo aziendale strategico utilizzato per pianificare, sviluppare,
eseguire e valutare nel tempo programmi di comunicazione del brand coordinati,
misurabili e persuasivi con consumatori, clienti, potenziali clienti, dipendenti, as-
sociati e altri destinatari esterni e interni rilevanti e mirati.

Fino a pochi anni prima, invece, la promozione efficace era quella che
aveva come scopo riconoscibilita del brand e, nel for profit, impatto diretto
sull’aumento della quota di mercato (Iammatteo, 2019, p. 99).

Per decadi, quindi, la comunicazione promozionale & stata trattata
come ancillare rispetto ai “soli” obiettivi di awareness e di vendita del
marketing, sviluppando, cosi, essenzialmente 'idea che tale forma di co-
municazione dovesse essere pressante, costante e rivolta ad una massa di
popolazione con uno stesso messaggio.

Come risultato, le attivita promozionali nella maggior parte delle im-
prese hanno nel tempo preso la forma prevalente della pubblicita, conside-
rata quella forma di comunicazione a pagamento “one to many’? tramite
I'utilizzo dei grandi media, mentre sono state ritenute come ‘“‘ausiliarie”
tutte le altre forme di promozione quali il direct marketing, la promo-
zione alla vendita, le pubbliche relazioni e le altre attivita below the line
(“BTL”)*. Questo accadeva prima che gli strumenti legati al web inizias-
sero a rappresentare ottimi canali di comunicazione di marketing e, ovvia-
mente, prima dell’avvento dei social e del loro utilizzo massivo e quotidia-
no da parte della maggioranza della popolazione mondiale.

Lutilizzo degli strumenti promozionali ¢ cambiato, sia nel suo mix
che negli intenti, al variare degli obiettivi del marketing in generale, che
¢ passato da essere una funzione legata prettamente alla vendita di beni e
servizi, ad essere una funzione che mira allo sviluppo di relazioni di lun-
go periodo con il proprio target di riferimento, basate sulla fiducia (Kotler
et al., 2022). Attenzione, perché sempre nei testi in cui si puo leggere la
definizione del “nuovo” marketing, si sottolinea come questa fiducia sia
difficile da ottenere, il che richiama l’attenzione dei marketer alla ricerca
di una comunicazione che sia davvero efficace. Come si vedra nel capitolo
2, la ricerca e la gestione di relazioni basate sulla fiducia comprende che il

2. L'utilizzo di strumenti mediatici di massa, come lo ¢ stata per decenni la televisio-
ne e come ¢ tuttora per radio, cartellonistica, cinema e, anche se con qualche problema,
la carta stampata, implica che uno stesso messaggio giunga ad un target esteso, al di 1a
delle differenti caratteristiche che delineano i comportamenti di chi lo popola (Rosen e
Boddewyn, 1989).

3. Le espressioni ATL (above the line) e BTL (below the line) individuano tradizio-
nalmente due gruppi distinti di media: i media ATL, “sopra la riga”, sono quelli che clas-
sicamente diffondono una comunicazione “di massa”, mentre tramite i mezzi BTL, “sotto
la riga” (come eventi e promozioni in store), & veicolata una comunicazione pil localizzata.
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marketing e la sua comunicazione coinvolgano non solo un target di riferi-
mento, ma le societa facenti parte del loro raggio di azione (Juska, 2021),
secondo un’ottica integrata.

Quanto detto fino a questo momento ha portato all’esigenza di ripen-
sare alla comunicazione anche nel marketing, dando una sempre maggior
importanza al concetto di integrazione. La cosiddetta IMC non ¢ ad oggi
pit una semplice indicazione su come portare avanti una strategia di pro-
mozione, ma € una necessita, in quanto quel “mettere tutto assieme e fare
si che funzioni” (come da prima definizione di Schultz et al., 1993) diventa
la base per la creazione di una solida fiducia.

Negli ultimi trent’anni, il significato di IMC ha subito una grande evo-
luzione da semplice coordinamento degli strumenti di comunicazione di
una marca (Krugman ef al., 1994), a processo di pianificazione strategica
utilizzato per aumentare il valore della marca stessa, passando per le rela-
zioni con molteplici pubblici di riferimento.

Nel 2008, Kliatchko ha contribuito ad arricchire la definizione del con-
cetto di IMC: “si tratta di un processo di business guidato dall’audience;
tale processo riguarda le strategie legate agli stakeholder, al contesto, ai
canali mediatici ed ai risultati dei programmi di comunicazione del brand”,
proponendo cosi quattro “pilastri” dell’IMC: stakeholder, contesto, canali
e risultati. Belch er al. (2004) confermano la complessita dell’IMC foca-
lizzando Pattenzione sulla doverosa integrazione di canali e strumenti di
comunicazione: non c’¢ spazio per l'incoerenza sulla strada che porta al
raggiungimento dell’audience di riferimento.

Durante la prima decade del nuovo Millennio ha iniziato cosi a con-
cretizzarsi il pensiero che gli obiettivi del marketing non fossero solo legati
alla bonta di quanto offerto sul mercato, ma che tutto dovesse basarsi sulla
creazione di una fiducia di lungo periodo che coinvolgesse i pubblici di
riferimento e che fungesse da prerequisito per la creazione del cosiddetto
engagement®.

La strada che porta alla costituzione di tale relazione di lungo periodo
vede gli specialisti di marketing alle prese con parecchie sfide, tutte legate
ad un continuo cambiamento.

Target audience: tra cambiamento e gap generazionale. I consu-
matori si evolvono costantemente; un grande cambiamento ¢ stato portato
dall’introduzione nelle case della televisione ed un altrettanto grande cam-
biamento ha avuto il proprio inizio ai giorni nostri dove Internet ha po-

4. Si parlera di engagement nel capitolo 4. Il termine fa riferimento alla relazione di
lungo periodo: gli sforzi del marketing ad oggi sono focalizzati alla creazione di un rap-
porto di fiducia con il target di mercato e la fiducia porta all’engagement.
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tenziato la capacita di giudizio e di scelta individuale (Belch et al., 2009).
Quello che anni fa si sosteneva non solo in letteratura, ma anche nella
pratica, rappresenta ad oggi la base di ulteriori cambiamenti nella dieta
mediatica delle persone. Il cambiamento non fa solo riferimento all’utilizzo
integrato di tanti strumenti di comunicazione, caratterizzati da differenti
tecnologie, ma ha influenzato le attitudini generazionali, tanto da portare
i marketer ad affrontare la sfida legata al dover comunicare simultanea-
mente con differenti generazioni. Piu precisamente, Kotler et al. (2013)
affermano che le fasce generazionali possono essere riassunte come segue:
(a) Baby Boomer: persone nate tra il 1946 e il 1964; (b) Generazione
X: persone nate tra il 1965 e il 1979; (c) Generazione Y: detti anche
Millennial, persone nate tra il 1980 e il 1997; (d) Generazione Z: detti an-
che nativi digitali, persone nate tra il 1998 e il 2010.

Lo studio della “coorte generazionale” (GCT) esplora la relazione tra
eta e consumo, insieme agli antecedenti di quest’ultimo (Ivanona et al.,
2019), tra cui la comunicazione di marketing. Una coorte generazionale ¢
un gruppo di individui che condividono le stesse caratteristiche sociali ed
esperienze storiche, essendo nati durante un periodo di tempo specifico
(Ivanona et al., 2019). Inoltre, ¢ importante sottolineare il fatto che i mem-
bri di una stessa coorte generazionale differiscono anche tra loro, a secon-
da del Paese considerato (Egri e Ralston, 2004).

Secondo la GCT, le generazioni sono definite secondo numerosi criteri,
che portano alla verifica delle molte differenze tra le generazioni stesse,
anche vicine tra loro, e quindi all’analisi delle reazioni dei loro membri,
sempre differenti anche se poste davanti allo stesso messaggio (Casalegno
et al., 2021).

I cambiamenti tra le generazioni stanno avvenendo sempre piu rapida-
mente, spinti dall'innovazione tecnologica, dalla globalizzazione, dal crollo
dei confini geografici e dalla diffusione dei social network (Candelo et al.,
2014).

La generazione del baby boom ¢ cresciuta nella prosperita economica
e nella stabilita del secondo dopoguerra (Kleynhans et al., 2018), decenni
caratterizzati da ottimismo, opportunita e progresso (Park e Gursoy, 2012),
e per loro il lavoro ¢ sempre stato considerato la parte pitt importante della
loro vita (Park e Gursoy, 2012). Attualmente i baby boomer, forse la gene-
razione di consumatori piu studiata di sempre, stanno lasciando la forza
lavoro, ma continuano a essere un obiettivo molto importante per il loro
numero e il loro reddito disponibile (Kleynhans et al., 2018).

I membri della Generazione X sono stati parzialmente influenzati dai
valori tradizionali della societa pre-rivoluzione giovanile degli anni ’60,
ma anche da quelli della rivoluzione stessa (Mohr e Mohr, 2017). Inoltre,
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sono cresciuti alla fine del periodo della Guerra Fredda (Kleynhans et al.,
2018), decenni caratterizzati da numerose recessioni economiche, durante
le quali I'instabilita economica ha causato disoccupazione, da un lato, e
periodi di benessere diffuso (Sirias et al., 2007) dall’altro. Quindi, i mem-
bri della Generazione X tendono ad attribuire un’importanza rilevante
alla loro carriera, e spesso sono concentrati sul loro lavoro (come i Baby
Boomer), ma sono anche pill concentrati sul proprio benessere, piuttosto
che sulla creazione di valore sociale per 'organizzazione in cui si opera.
Inoltre, apprezzano l'indipendenza dai loro capi e desiderano una rapida
progressione di carriera (Park e Gursoy, 2012; Kleynhans et al., 2018).
Pertanto, ¢ evidente che differiscono dalle generazioni precedenti, poiché
appaiono piu individualistiche, oltre che pragmatiche (Sirias et al., 2007).
Infine, sono anche rappresentati come la prima generazione “a proprio agio
con I'information technology” (Sirias et al., 2007, p. 751).

La Generazione Y — i Millenial, la prima generazione digitale — ha
vissuto i ricchi anni 80, quando la societa ¢ diventata moderna, ¢ stata in-
fluenzata dalla cultura pop e ne ha adottato i valori (Savage et al., 2006); si
parla di una generazione a cui i genitori hanno trasmesso valori piu tradi-
zionali, come il senso del dovere e I'importanza della famiglia e del lavoro.
Si tratta quindi di una generazione che ha assorbito e si € appropriata degli
ideali delle due precedenti, con uno spirito pilt individualistico, che ha por-
tato, ad esempio, a rimandare la decisione di avere figli: ne hanno meno
delle generazioni precedenti (Circella et al., 2016). La Gen Y ¢ vista come
adattabile, piena di risorse, pragmatica (Tolbize, 2008) e idealista (Kotler
et al., 2009; Montana e Petit, 2008). I membri della Gen Y credono che
il business debba essere etico e responsabile e sono pill positivi riguardo
alle organizzazioni che comunicano i loro risultati di sostenibilita (Kotler
et al., 2009); apprezzano i lavori flessibili (Montana e Petit; 2008) e si sen-
tono a proprio agio con la tecnologia, che ¢ parte integrante della loro vita
(Dannar, 2013).

La Gen Z ¢ la vera nativa digitale (Puiu, 2016) ed ¢ ben consapevole
del fatto che i social media siano parte attiva delle loro vite, influenzando
le loro prospettive di incontro, successo o fallimento. Nonostante questa
apertura sul web, i membri della Generazione Z sono ossessionati dalla
privacy e preferiscono i gruppi chiusi. Questo desiderio si spiega con la
grande e spesso eccessiva visibilita che i social network danno a chi par-
tecipa attivamente. Questa visibilita potrebbe anche diventare indesiderata.
Ecco perché tra loro le storie di Instagram sono popolari e molto visualiz-
zate: tutto cido che viene pubblicato non indugia per sempre nello spazio
(Van Loggerenberg e ve Lechuti, 2020).
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