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Nell’era del digitale e della trasparenza, l’attivismo di brand non è più solo un’opzione 

Inizialmente un’introduzione teorica sul 

sua evoluzione e l’impatto che ha su consumatori come 

l’inclusione, che spesso trainano la visibilità dei marchi e generano compenso. Al 

Attraverso un’indagine quantitativa basata su un questionario, si esamina l’influenza 

dell'attivismo dei brand sui comportamenti d’acquisto, evidenziando che autenticità e 

d’età. 





dall’innovazione tecnologica, dalla globalizzazione e all'emergere di nuove forme sociali. 

autentico per il benessere collettivo. La Generazione Z, cresciuta nell’era del web, risulta 

particolarmente sensibile a queste dinamiche: l’acces

Reputazione di un’impresa, il suo percorso v

(Responsabilità Sociale d’Impresa) e il 

valore complessivo di un’organizzazione. Le crisi ambientali, 

valori in cui potersi riconoscere. In un’epoca in cui la consapevolezza collettiva si fa 

’è la possibilità di trovarsi dinanzi a 

tra l’identità e l’immagine. L’identità rappresenta i valori fondamentali di 



un’organizzazione, la mission e la vision, il motivo stesso per cui esiste, mentre 

l’immagine è la percezione che il pubblico ha di essa, sulla base di tutte gli interventi e gli 

in un’epoca 

in cui, inevitabilmente, “tutti i nodi vengono al pettine”; le organizzazioni possono infatti 

incappare facilmente in cadute d’immagine qualora non riescano a garantire una piena 

te, tra l’immagine e 

l’identità aziendale, che ne rappresenta i valori fondamentali. Se in passato la 

Responsabilità Sociale d’Impresa poteva essere considerata un’opzione accessoria, oggi la 

Brand Activism. Quest’ultimo si impone come elemento cardine per la costruzione di 

un’identità rilevante e rispettabile e l’impegno attivo diviene, non solo imperativo etico ma 

somministrato ad un campione eterogeneo di utenti, si intende dimostrare come l’impegno 

attivo dei marchi influenzi le decisioni d’acquisto, esercitando un impatto d



Fondamenti Teorici: Il Reputation Management e l’evoluzione della Corporate Social 

veloci come mai prima, la reputazione dell’azienda si afferma come elemento centrale per 

disponibile in ogni formato e prezzo, ma ne abbracciano anche i valori, l’etica, e la 

credibilità di chi li propone. Da entità viste un tempo come “macchine redditizie”, le 

la longevità dell’azienda. Con tale concetto, si vuole intendere l’insieme di tutte le strategie 

e attività che adotta un’organizz

utenti nei suoi confronti. Definiamo innanzitutto la reputazione, l’etimologia della parola 

viene dal latino “computare”, “pesare”, che rico

un’organizzazione sviluppate nel tempo da clienti, dipendenti, fornitori, investitori e dal pubblico 

omportamento dell’organizzazione, 

sulla base di esperienze personali, delle dicerie, o dell’osservazione delle azioni passate 

dell’organizzazione. (Kottasz e Bennett 

conseguenza diretta della presenza e delle azioni dell’azienda all’interno di un contesto 

, “Corporate Communication: An 
International Journal”, MCP UP Limited, vol. 6, 2001, pp. 24



relazioni e delle condotte tenute. Si tratta, quindi, di un “costrutto multidimensionale”

trasversale, per la complessità e la vastità degli aspetti che abbraccia, e “attributo” perché 

Secondo L. Poma e G. Grandoni, la reputazione di un’organizzazione consiste proprio nel 

attraverso l’interazione costante con gli 

essere influenzati dall'azienda. In altre parole, quanto più l'immagine percepita all’esterno 

corrisponde all’identità reale dell’organizzazione, ta

utilizzano una metafora efficace: “Metaforicamente, potremmo immaginare l’identità di 

un’organizzazione come un palazzo, e l’immagine come un'impalcatura, costruita […] per 

un crollo”

sull’ecosistema, ha portato le persone a “pretendere” non solo coerenza e trasparenza, ma 

che tale impatto fosse positivo. Lo estrapoliamo anche da un’altra definizione che

come “una rappresentazione socialmente elaborata e condivisa 

della storia e dei risultati passati dell’azienda che ne descrive l’abilità di generare valore 

(economico e sociale)”



un’importanza cruciale la capacità di creare valore, che non si esaurisca alla dimensione 

economica, ma si estenda all’ambito sociale, culturale e ambientale. 

ranking relativo alle “America’s most admired companies” sulla rivista 

stato esteso a “The World’s most admired companies”,diventando uno dei più noti elenchi, 

™

o l’indice di Innovazione 

dipendenti, incide direttamente sull’attrattività dell’impresa per i talenti e sulla 

dei propri leader, figure che, per l’opinione pubblica, incarnano l’essenza stessa del 

: è fondamentale valutare l’approccio alla gestione d’impresa. Le 



responsabilità sociale d’impresa 
rilevante la responsabilità sociale e l’impegno attivo dell’azienda, nei confronti di 

Possiamo affermare che l’importanza attribuita oggi alla reputazione aziendale e al ruolo 

d’impresa, che ha radici nell’epoca della rivoluzione industriale. In origine, co

delle prime aziende moderne, tra la fine del XVIII e l’inizio del XIX secolo, l’obiettivo era 

semplicemente quello di attirare l’attenzione per massimizzare i profitti. Spesso questo 

concentrava principalmente sulla produzione e sull’espansione, per soddisfare la domanda 

sempre più attente alla qualità dell’offerta. Negli anni, la reputazione aziendale ha assunto 

endosi da semplice “immagine” a vera e propria risorsa 



più chiaro quando si pongono quesiti di riflessione come “Quanto spesso desisti 

dall’acquisto di un prodotto perché qualcuno te ne ha parlato negativamente?”. Più 

evolve la tecnologia, più la risposta si evolve con essa, tramutandosi in un: “quasi sempre”. 

L’online ha creato una rete di utenti in costante comunicazione, sono sempre meno infatti 

Da un’indagine del 2024 condotta su un campione di oltre 72.000 persone 

aumentano; ognuno verifica qualcosa in particolare, l’argomento che più gli sta a cuore in 

dall’azienda. C'è chi è particolarmente sensibile a tematiche ambientali, che controllerà i 

a cuore l’inclusività, chi la politica, 

ola, dell’osservazione, della trasparenza, in sintesi, sulla base 

della reputazione che il singolo o l’azienda hanno costruito intorno a sé. Le aziende che 

buyer’s journey

fino alla vera e propria decisione d’acquisto

●

direttamente all’interno di un negozio;

https://www.pharmaretail.it/consumer/nuovi-influencer-consumatori-potere-recensioni/?utm_source=chatgpt.com&cn-reloaded=1
https://www.pharmaretail.it/consumer/nuovi-influencer-consumatori-potere-recensioni/?utm_source=chatgpt.com&cn-reloaded=1
https://www.protocol80.com/blog/20-buyers-journey-statistics


●

l’acquisto per almeno tre mesi;

● l’80% preferisce articoli educativi al comune advertising.

Dunque l’azienda dovrà essere sempre presente, positivamente si dà per scontato, durante 

come osserviamo nell’ultimo punto.

, che è proprio l’arte di “raccontare una 

storia” in maniera empatica, così che lo spettatore possa immedesimarsi nel racconto ed 

impegno sincero sono le colonne di sostegno per una buona reputazione. Con l’ascesa delle 

piattaforme digitali intorno agli anni ‘90, infatti, quest’ultima è diventata un asset 

nazionali di comunicazioni e relazioni istituzionali, in un suo intervento “la reputazione 

emerge come un asset prezioso, intangibile ma sempre presente” . L’avvento dei Social ha 

indesiderate. Una crisi reputazionale, per l’onda mediatic

La fiducia che i consumatori ripongono in esse, la lealtà, la disponibilità all’ascolto, che 

attiva. Il primo approccio si caratterizza per l’intervento 

https://progettomanager.federmanager.it/intangibile-ma-inestimabile/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTEAAR2Jgy6arO_OKPZm6NxiqRK0ySNgpV5CsPloOp7Y7dSBrGteR4ji6eV_dVY_aem_wnASG_762IkmxMD8lsUViw
https://progettomanager.federmanager.it/intangibile-ma-inestimabile/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTEAAR2Jgy6arO_OKPZm6NxiqRK0ySNgpV5CsPloOp7Y7dSBrGteR4ji6eV_dVY_aem_wnASG_762IkmxMD8lsUViw
https://progettomanager.federmanager.it/intangibile-ma-inestimabile/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTEAAR2Jgy6arO_OKPZm6NxiqRK0ySNgpV5CsPloOp7Y7dSBrGteR4ji6eV_dVY_aem_wnASG_762IkmxMD8lsUViw
https://progettomanager.federmanager.it/intangibile-ma-inestimabile/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTEAAR2Jgy6arO_OKPZm6NxiqRK0ySNgpV5CsPloOp7Y7dSBrGteR4ji6eV_dVY_aem_wnASG_762IkmxMD8lsUViw


quindi a rispondere alle conseguenze di un evento già accaduto. Al contrario, l’approccio 

che smentiscano le cause, informazioni che chiariscano la posizione dell’azienda e sincere 

Tra le strategie atte a prevenire eventuali crisi, un posto d’onore è conseguentemente 

), per l’enorme importanza acquistata. Sapere dal principio se nascono 

conversazioni nelle quali l’azienda è menzionata e qual è il sentimento dominante nei suoi 

riguardi la avvertirà dell’arrivo di possibili imprevisti. I brand esistono grazie agli utenti

stabili, costruite sulla piena fiducia dei consumatori, con impegno e coerenza, l’azienda 

sarà molto più resistente agli “smottamenti” d

crisi, ma innanzitutto emerge l’importanza per le aziende di saper costru

. Questo contribuisce a mantenere un’immagine positiva 

attuare pratiche di Responsabilità sociale d’Impresa emerge come uno strumento essenziale 



(Responsabilità Sociale d’Impresa o CSR) può essere 

fondamentale per la Reputazione Aziendale. La CSR implica finalmente un’assunzi

responsabilità verso il benessere collettivo e la salvaguardia dell’ambiente circostante, 

anche il suo sottotitolo, ha lo scopo di “promuovere un quadro europeo per la 

ponsabilità sociale d’impresa”. Mentre inizialmente veniva definita come 

“l’integrazione, su base volontaria, da parte delle imprese, delle preoccupazioni sociali e 

ambientali nelle loro operazioni commerciali e nei loro rapporti con le parti interessate” 

, dal 2011 sarà poi aggiornata a “responsabilità delle imprese per il loro impatto 

sulla società”.Tale nuova formulazione si distingue per il fatto che elimina l’aspetto 

volontario, non lasciando più margine di scelta alle imprese, stabilisce invece che l’

da grandi realtà economiche, che hanno messo in evidenza l’enorm



Proprio recentemente le normative hanno subito un’ulteriore importante evoluzione, che 

l’introduzione della 

“Direttiva sulla Rendicontazione Sostenibile delle imprese”. Quest’ultima è entrata in 

Finanziaria” (Direttiva 2024/95/UE). Si amplia notevolmente il perimetro delle aziende 

d’obbligo includere la rendicontazione di sostenibilità nella relazione sulla gestione, 

impatti dell’organizzazione sulla società e sull’ambiente, che dei rischi e opportunità 

marcatura digitale in linea con il “Punto di accesso unico europeo”

punto di svolta importante, poiché trasforma un’opzione che un tempo era volontaria, in un 

L’impatto della sostenibilità ambientale sui processi organizzativi e sulle performance 

, che ha esaminato l’effetto dell’adozione volontaria di 

Analizzando un campione di 180 aziende statunitensi nell’arco di 18 anni, i ricercatori 

https://www.assolombarda.it/servizi/credito-finanza-e-incentivi/informazioni/comunicazione-sulla-sostenibilita-nuove-regole
https://www.assolombarda.it/servizi/credito-finanza-e-incentivi/informazioni/comunicazione-sulla-sostenibilita-nuove-regole


considerato il “padre” di questa disciplina, poiché è stato il primo a formalizzare tale 

concetto: già nel 1953 affermava che le imprese dovevano considerare l’impatto delle 

proprie decisioni sulle persone e sull’ambiente ed esistevano

specifica, attraverso la seguente affermazione, “la CSR 

comincia dove termina la legge”, che appunto non ci si può definire socialmente 

approfondito negli anni ‘70 e ‘80, q

mediatica sulle violazioni di diritti umani e sull’impatto ambientale hanno costretto le 

l’Università della Georgia, USA, che teorizzò nel 1979 la piramide della “Responsabilità 

Sociale d’Impresa”:

L’evoluzione del concetto di CSR,

https://dbhub.it/levoluzione-del-concetto-di-csr/
https://dbhub.it/levoluzione-del-concetto-di-csr/


, ovvero le iniziative volte a migliorare la società e l’ambiente.

A proposito di filantropia, nella sua prima fase, la CSR era percepita come un’attività di 

modo di “restituire” alla società parte dei profitti attraverso donazioni e 

secolo, quando veniva considerata uno strumento per migliorare l’immagine aziendale e 

d’impresa quotidiane. 

Negli Stati Uniti, già nel 1889, Andrew Carnegie, un imprenditore che guidò l’enorme 

crescita dell’industria dell’acciaio, diventando uno degli uomini d’affari statunitensi più 

https://www.researchgate.net/figure/Figura-41-Piramide-di-Carroll-fonte-Invernizzi-2006-p-65-I-primi-due-livelli_fig3_281177679
https://www.researchgate.net/figure/Figura-41-Piramide-di-Carroll-fonte-Invernizzi-2006-p-65-I-primi-due-livelli_fig3_281177679
https://www.researchgate.net/figure/Figura-41-Piramide-di-Carroll-fonte-Invernizzi-2006-p-65-I-primi-due-livelli_fig3_281177679
https://www.researchgate.net/figure/Figura-41-Piramide-di-Carroll-fonte-Invernizzi-2006-p-65-I-primi-due-livelli_fig3_281177679
https://www.researchgate.net/figure/Figura-41-Piramide-di-Carroll-fonte-Invernizzi-2006-p-65-I-primi-due-livelli_fig3_281177679


Con l’evoluzione del concetto d’impresa a partire dagli anni ‘70, l’approccio meramente 

filantropico ha lasciato il posto a una strategia che ne prevedesse l’integrazione in tutte le 

attività, interne ed esterne, riconoscendone così l’importanza per il rag

obiettivi. L’impatto sociale e ambientale delle attività dell'azienda non viene visto più 

psicofisico dei dipendenti, la parità di trattamento, l’adozione di pratiche che favoriscan

tutto ciò ha un impatto al di fuori dei confini dell’organizzazione. Ad esempio, un’impresa 

dell’ecosistema, ma giova anche sulla salute dei propri dipendenti. Inoltre, tale impegno 

sottovalutare è che un dipendente soddisfatto, che percepisce l’impegno etico dell’azienda, 

ambito possano riflettersi sull’altro. Le principali aree di 

responsabilità dell’impresa sono in continua evoluzione e includono:

●

l’impatto sull’ambiente. Alcuni esempi possono essere la minimizzazione delle 



emissioni di gas serra, la gestione efficiente dei rifiuti e l’uso responsabile delle 

●

l’inclusività e la diversità sia all’interno che all’esterno dell’organizzazione è 

●

●

l’integrità;

●

contribuiscono al successo complessivo dell’azienda. Dimostrato ormai da 

●

● data l’importanza che è stata ormai 

sottolineare l’importanza di buone pratiche di comunicazione. Un dialogo aperto, 

concorrenza all’interno del mercato, col tempo sono divenuti indispensabili, sia per i 



quelle dell’Unione Europea, che tengono conto delle condizioni di mercato e di aspetti 

L’articolo 41 della costituzione italiana recita “L’iniziativa economica privata è libera. Non 

può svolgersi in contrasto con l’utilità sociale o in modo da recare danno alla salute, 

all’ambiente, alla sicurezza, alla libertà, alla dignità umana”. In quest

animali e vegetali, dell’ambiente, del paesaggio e de

agli aspetti giuridici, gli esperti in materia sono abbastanza d’accordo nel definire la CSR 

come una “international private busi regulation”, letteralmente auto

L’importanza dell’impegno sociale e politico da parte dei brand trova conferma nei dati 

emersi dall’Edelman Trust Barometer

Secondo l’ultima edizione, il 70% degli intervistati ritiene che i governi abbiano un 

un’organizzazione che non comunica il proprio impegno non stia effettivamente facendo 

https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2025-01/2025%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Global%20Report_01.23.25.pdf
https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2025-01/2025%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Global%20Report_01.23.25.pdf
https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2025-01/2025%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Global%20Report_01.23.25.pdf
https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2024-06/2024%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Special%20Report%20Brands%20and%20Politics%20Final.pdf
https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2024-06/2024%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Special%20Report%20Brands%20and%20Politics%20Final.pdf


abbastanza. Inoltre, ricalcando l’importanza di un buon team aziendale, secondo l’Istituto 

, “non si può più fare 

business come al solito”, c’è la necessità di reinventarsi continuamente per stare al passo, il 

bisogno di inserirsi in svariati ambiti, l’obbligo non di mostrarsi, ma di dimostrarsi 

Mentire non è mai una buona idea, soprattutto in un’epoca dove, come abbiamo già 

accennato, la velocità di internet renderebbe uno scandalo molto rischioso per l’azienda, 

che deve essere molto attenta a non incorrere nell’opportunismo. Le imprese che si 

riflettano autenticamente i valori che dichiarano di sostenere in quanto l’incoerenza tra ciò 

In un contesto in cui “tutti i nodi vengono al pettine”, come recita un detto popolare, le 

“lavare il marchio”, pratiche attraverso le quali le organizzazioni 

tentano di “ripulire” la loro immagine attraverso str

configura in questo panorama come l’insieme di tutte quelle operazioni attraverso cui 

un’impresa cerca di apparire più virtuosa, senza adottare a

diverse forme, a seconda dell’ambito specifico in cui viene utilizzato. Data l’attuale 

usorie, che distolgono l’attenzione dai reali 

degli utenti sui loro impatti. Un’altra variante è il 

Brand Activism, dal purpose all’azione
Il termine “woke” vuol dire letteralmente “sveglio” ma il suo significato si è evoluto nel tempo. Se 

inizialmente si intendeva nel significato di “consapevole” ha poi subito un vero e proprio 

una moralità di facciata di facciata e politicamente corretta. Con “capitalismo woke” si indica la 
tendenza di molte grandi aziende a dichiarare un’adesione di facciata a cause sociali per solo 

https://www.aspeninstitute.org/wp-content/uploads/2009/02/VALUE-SURVEY-FINAL.pdf
https://www.aspeninstitute.org/wp-content/uploads/2009/02/VALUE-SURVEY-FINAL.pdf


l’inclusione, il benessere mentale, solo al fine di ottenere vantaggi finanziari. 

”Woke” rappresenta anche l’espressione più utilizzata da Elon Musk su X, con 

più di 400 ricorrenze tra il 2023 e il 2024, mentre l’account con cui ha interagito di più è 

“svegliarsi” per combattere le ingiustizie nel mondo, oggi assume spesso un'accezione 

l’impegno apparente da quello genuino, così tali pratiche possono tramutarsi facilmente in 

l’autenticità delle sue pratiche di responsabilità sociale d’impresa. Nel tempo, il concetto di 

passo. Il passaggio dall’una all’altro ha, come tratteremo nel successivo capitolo, 



2.1. Definizione ed evoluzione dell’attivismo di brand 

nella costruzione di una “voce” pubblica sui temi sociali e come si sia evoluta per 

d’impresa. Con questo termine si sottolinea l’impegno 

coerenti che dimostrino il posizionamento etico e valoriale dell’azienda.

“

fanno” . Prima di entrare a pieno nel tema dell’attivismo, è utile comprendere come l’idea 

rappresenta l’identità complessiva dell’azienda stessa; Philip Kotler, definisce il bra

come una combinazione di elementi tangibili e non che distinguono l’organizzazione o il 

’entità vivente e 

e proprio ponte tra l’azienda e le questioni sociali di cui gli utenti si sentono parte.



È stata definita “The new purpose driven revolution”, ovvero una rivoluzione guidata dallo 

il motivo per cui l’azienda esiste, il valore che porta al mondo e ciò che la 

“stakeholder paradigm”, ovvero l’idea che l’impresa debba essere al servizio di tutte le 

fattore è invece rappresentato dalla circostanza che oggi l’esistenza di un 

purpose chiaro è richiesta da tutti gli stakeholder per collaborare con l’impresa.

cambiamento climatico, la perdita della biodiversità e l’accumulo di rifiuti plastici negli 

fa invece riferimento all’affermarsi di un 

approccio più professionale ed efficiente nell’affrontare questi problemi, sono richieste 

L’ultimo

viene data per scontata, l’impegno su temi sociali rappresenta un modo per differenziarsi 

Se la “rivoluzione del purpose” ha caratterizzato gli anni dieci di questo secolo, gli anni 

venti hanno visto un’accelerazione significativa verso una nuova fase di coinvolgimento 

dallo “scopo” ovvero 

il proposito di fare qualcosa, all’azione, ovvero le iniziative concrete, messe in atto per 

Il Brand Activism consiste negli sforzi dell’impresa per promuovere, impedire o influenzare 



Il tema dell’attivismo delle marche non è nuovo nel mondo del marketing, un punto di 

riferimento in Italia è l’

raccontare l’impegno sociale delle aziende italiane, inteso come l’impatto delle azioni 

inoltre l’obiettivo di comprendere, studiare e monitorare, attraverso analisi periodiche, i 

comportamenti dei pubblici nei confronti dell’attivismo dei brand. Recenti dati dell’Ipsos 

confermano l’importanza sempre crescente di questo fenomeno: il 65% delle persone 

solo nel 2019. L’83% ritiene che un’azienda che vuole davvero migliorare la società in cui 

si aspetta che l’azienda per cui lavora contribuisca con

Per citare poi le parole dello stesso Iabichino “chiunque decida di non prendere una 

posizione ormai deve essere disposto a pagarne le conseguenze”. L'era digitale ha reso il 

brand activism una scelta quasi obbligatoria: con l’accesso istantaneo alle infor

per le quali, però, comprendere l’evoluzione delle abitudini di questi utenti è molto 

fica il 1997 come l’anno della svolta generazionale. Dai 

il nuovo progetto sull’impatto sociale dei brand in Italia, 

https://www.ipsos.com/it-it/osservatorio-civic-brands-nuovo-progetto-impatto-sociale-brand-italia
https://www.ipsos.com/it-it/osservatorio-civic-brands-nuovo-progetto-impatto-sociale-brand-italia


tra il ‘97 e il 2010 di cui possiamo fornire un sommario identikit. Sono innanzitutto la 

scelte d’acquisto risultano dunque fortemente influenzate da fattori etici, dall’impatto 

positivo delle aziende sull’ambiente circostante e dall’impegno dimostrato con costanza.

Le opportunità del web non sono piombate all’improvviso ma hanno caratterizzato ogni 

fase della loro vita, l’informazione perennemente a portata di clic li ha resi recettivi, un 

opinioni in merito, ad esempio, all’acquisto di un prodotto. La possibilità di fare ricerche, 

degli altri e, cosa molto importante, esprimerle con un’ondata m

essere potenzialmente infinita, rende i pubblici non più passivi ma attivi. L’immediatezza 

consumatori, non possono permettersi di ignorare l’importanza di un attivismo di marca 



●

percepite come dannose per l’ambiente. A seguito dei numerosi ed importanti 

cambiamenti climatici dell’

●

(l’inclusione puramente di facciata) e riesce a identificare rapidamente quando la 

●

pratica, ma anche un’esperienza 

che arricchisca personalmente o socialmente l’individuo. Ad esempio il fenomeno 

l’acquisto diventi un momento memorabile e, spesso, da condividere sui Social. I 

’esperienza intorno a quel bene materiale, 

●

ma in particolare di questa fascia d’età, molto presente online; sono diventati il 

https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2023-11/2023%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Special%20Report%20Trust%20and%20Climate.pdf
https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2023-11/2023%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Special%20Report%20Trust%20and%20Climate.pdf


“boicottare” quelle percepite come disoneste; la 

consiste nel “cancellare” pubblicamente un individuo o un’azienda che ha assunto 

individui compresi tra i 18 e i 34 anni, infatti, secondo l’

approva l’attivismo ostile come guida ad un cambiamento. Per i Brand 

in quanto l’incoerenza porterebbe

● l’autenticità è sempre più bramata, messaggi standardizzati 

In conclusione citiamo un altro rapporto speciale dell’Edelman

“nuova cascata di influenza” secondo il quale il 58% degli intervistati ha dichiarato di 

https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2025-01/2025%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Global%20Report_01.23.25.pdf
https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2025-01/2025%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Global%20Report_01.23.25.pdf
https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2022-06/2022%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Special%20Report%20The%20New%20Cascade%20of%20Influence%20FINAL.pdf
https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2022-06/2022%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Special%20Report%20The%20New%20Cascade%20of%20Influence%20FINAL.pdf
https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2022-06/2022%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Special%20Report%20The%20New%20Cascade%20of%20Influence%20FINAL.pdf


I Boomers hanno modificato il comportamento d’acquisto dei consumatori e la 

Italia, commenta “La Generazione Z sta diventando sempre più adulta e chiede a gran voce 

maggior impegno sociale, e non solo a parole, da parte delle aziende”.

2.3. Esempi pratici dell’importanza dell’attivismo di Brand

di settori diversi abbiano interpretato e applicato l’attivismo, contribuendo a ridefinire il 

l’uguaglianza, la sostenibilità e la giustizia sociale. All’opposto, l’attivismo 

passato. In generale, l’attivismo 

rivoluzionaria “Five Dollar Day”, fissando una paga giornaliera di 5 dollari per otto ore 

innovativo e degno di nota fu l’estensione di tale beneficio anche alle donne, un segnale 



importante verso la parità di genere in un’epoca in cui il loro ruolo nel mondo del lavoro 

Negli anni ‘50, poi, 

segregazione razziale. Oltre ad adottare politiche interne per promuovere l’uguaglianza, 

l’azienda si oppose apertamente a ogni

scopi economici, oggi l’impegno sociale e ambientale è diventato un elemento comune per 

significativi. Con campagne come “Don’t buy this Jacket” o “The Earth is Now Our Only 

Shareholder”, l’azienda fa riflettere gli utenti sull’importanza della sostenibilità e della 

di sistemarli gratuitamente. Sul sito dell’azienda si legge lo slogan “Siamo in business per 

salvare il nostro pianeta”, strategia decisa e perseguita ne

dedicato all’impatto 

sull’ecosistema degli allevamenti intensivi di salmone. Poiché l’alimentazione ha un ruolo 

chiave nel consumo di risorse, è naturale per l’azienda occuparsi anche di prodotti 

conseguenze sull’ambiente. Il 

settori e portare al raggiungimento di obiettivi anche economici, l’importante è che lo 

scopo che muove l’azienda sia aut



La salvaguardia dell’ecosistema, date le circostanze, viene abbracciata da moltissimi Brand 

ridurre l’impatto dei propri imballaggi ad esempio, come quella dell’az

specializzata nell’ideazione di 

circolare il cui nome stesso richiama il concetto di “ciclo” continuo. Questa si propone di 

renderla di nuovo pronta all’utilizzo, per ridurre la produzione di rifiuti e la dipendenza 

Per citare un altro esempio di economia circolare, l’azienda italiana 

rilevanti figura la riduzione dell’uso di perfluorocarburi, composti chi

comunemente utilizzati nel settore e noti per avere un impatto negativo sull’ambiente. 

L’azienda, in linea con l’Accordo di Parigi firmato da 194 paesi e dall’UE, che si pone 

l’obiettivo di limitare al di sotto dei 2°C il riscaldamento globa

l’impronta ecologica dei prodotti.

lunga tradizione, dall’altro è interessante osservare come questo stesso im

dell’arredamento che ha investito nella sostenibilità attraverso azioni concrete, come l’uso 

spinta verso l’energia rinnovabile, e anch’esso de

entro il 2050. Inoltre, con la campagna “Sustainable Living” incoraggia i consumatori a 



Particolare attenzione è richiesta, nel quadro odierno dall’inclusività, 

esempio, con la collezione “Proud to Be” del 2024, ha celebrato la sua decima campagna 

annuale Pride, che tinge dei colori dell’arcobaleno i suoi prodotti e attraverso la quale il 

sua prima campagna, l’azienda ha donato circa 3 milioni di dollari alle organizzazioni che 

comunità; l’ultima collezione dedicata al pride risulta essere al contempo una presa in giro 

di Donald Trump. Lo slogan recita “Rendiamo l’America di nuovo gay”, riprendendo 

quello della campagna elettorale di Trump, “Rendiamo l’america di nuovo grande”.

2019, con la scritta “Senza pregiudizi aggiunti”.

, compagnia multinazionale dell’intrattenimento, invece, attraverso un 

episodio che l’ha vista coinvolta, ci aiuta ad avere una prospettiva della pressione che i 

legge ribattezzata dagli attivisti LGBT “Don’t Say Gay” ovvero “Non dire Gay”, approvata 

me l’identità di genere o 

l’orientamento sessuale nelle scuole, è arrivata dopo critiche ricevute dagli stessi 

●

●

●



inclusiva attraverso una collaborazione con l’attrice transgender Dylan Mulvaney. Nel 

video postato l’attrice faceva battute sul basket, dichiarando di non sapere esattamente cosa 

e ma che valesse la pena festeggiare con una birra. Sarà stato l’accorpamento di 

un’attrice transgender ad un brand che rappresenta “un’icona culturale d

americano” o il fatto di aver deriso una popolare competizione sportiva, fatto sta che si 

coppie, l’account Instagram è stato sommerso da insulti perché non tutte e

ma l’azienda vicentina ha segnalato pubblicamente l’evento spiegando di non rimpiangere 

L’ancora valido insegnamento di Ries e Trout risalente agli anni ‘80, però, ci ricorda di 

tenere a mente che: “

qualcun altro”. 

e che rappresenta l’arte di 



dell’importanza della coerenza, ma anche della perseveranza.

campagna “Be a Lady, They Said”, che mirava a promuovere l’emancipazione femminile, 

sfidando gli stereotipi di genere tradizionali. L’intento era quello di ribaltare i cliché sociali 

e l’immagine di del brand, spesso associata a standard estetici elitari e difficilmente 

ne chiamata “Generation Equality”, in 

è “nessuno di noi può andare avanti se la metà di noi viene tenuta indietro”, e vuole 

riguarda l’intera società. In occasione del lancio di tale collezione, il brand ha inoltre 

pporto a diverse organizzazioni internazionali. L’impegno e la 

perseveranza hanno portato l’azienda a conquistare il primo posto nella categoria delle 

aziende di lusso nel rapporto annuale “What Fuels Fashion”. Il report, redatto da Fashion 

profit che promuove l’attivismo per una moda più etica e 

l’importanza per le aziende di agire con consapevolezza e rispetto. Questa ha lanciato una 

maglietta per bambini con la scritta “Coolest Monkey in the Jungle” (la scimmietta più 

L’altro fattore a cui prestare attenzione, come dicevamo, è la trasparenza, sulle iniziative e 

deflagrato nel dicembre 2023. In base all’accordo il produttore piemontese avrebbe versato 

comunicati al pubblico, dalla promozione dell’iniziativa era possibile che l’



ritenesse che l’importo donato all’ospedale fosse proporzionale al numero di pandori 

venduti. Quando l’autorità garante della concorrenza e del mercato ha notato questa 

dell’accanimento verso l’influencer c’è stata proprio l’accusa di “wokismo”, di aver cioè 

desiderio di sostenerla. Paradossalmente, l’effetto di un’azione poco chiara è stato peggiore 

come volto per una campagna pubblicitaria un personaggio molto discusso è un’ottima 

rante l’inno Americano in segno di 

sabotaggio al marchio. Nonostante le ripercussioni negative, a pochi giorni dall’annuncio 

aziende. Un ‘altro episodio che vede il marchio attivo nella lotta contro il razzismo è stato 

su uno spot condiviso sui canali ufficiali con il copy “Let’s 

all’ be part of the change” a chiusura del video prima della comparsa dello 

ad aprirlo la frase “For Once don’t do it”, in seguito all’omicidio di George Floyd nel 

Nome del logo del marchio, il “baffo” come lo chiamiamo noi italiani, che in realtà è 
un’onomatopea che in lingua inglese indica la velocità ed il fruscio del vento. Questo dalla divinità 

to l’idea. 



Dopo l’invasione dell’Ucraina da parte della Russia nel 2022, molte multinazionali hanno 

McDonald’s

dell’opinione pubblica: dai giovani nelle università ai giornalisti, dai po

comprendere i temi dei diritti civili o dell’ecologia, che permettono una c



McDonald’s

franchisee o dei lavoratori. La filiale ebraica del colosso americano McDonald’s dichiarò 

di aver regalato 100mila pasti all’esercito di Tel Aviv, offrendo inoltre uno sconto del 50% 

McDonald’s Corp ha rifiutato di commentare questa diatr

le comunità locali del territorio. L’azienda però, percepita come pro

venduto l’azienda a Unilever, hanno preteso che mantenessero un consiglio di 

amministrazione autonomo che garantisse l’integrità del brand e della sua missione sociale. 

progressivamente entrando nell’agenda dell’attivismo, come l’inclusione sociale, 

l’accettazione della diversità, la salute mentale. Le problematiche di benessere psicologico, 

McDonald’s perde sette miliardi di dollari a causa del boicottaggio a sostegno 
in L’indipendente

https://www.lindipendente.online/2024/03/15/mcdonalds-perde-sette-miliardi-di-dollari-a-causa-del-boicottaggio-a-sostegno-di-gaza/
https://www.lindipendente.online/2024/03/15/mcdonalds-perde-sette-miliardi-di-dollari-a-causa-del-boicottaggio-a-sostegno-di-gaza/


, che con la sua campagna “Real 

Meals”, in collaborazione con l’organizzazione senza scopo di lucro, Mental Health 

America, ha messo in luce il tema, promuovendo il messaggio “No one is happy all’ the 

time”. Con l’introduzione di menu che riflettono vari stati d’animo (felice, triste, 

Altro tema centrale nell’ambito dell’accettazione è quello della body positivity e 

dell’inclusività dei corpi: laddove un tempo il marketing tradizionale enfatizzava solo 

contrastare gli stereotipi. La campagna “Real Beauty” di 

Proprio nel 2024 ha compiuto 20 anni e nell’occasione il brand ha lanciato una 

“Impegnarci a non utilizzare mai l’AI nelle nostre comunicazioni è solo un passo”, si 

intende al posto delle persone reali nelle pubblicità come molti brand stanno facendo, “non 

ci fermeremo finché a bellezza sarà una fonte di felicità, e non di ansia”.

introdotto un’ampia gamma di tonalità di fondotinta, o 

L’attivismo regressivo, seppur poco comune, può comunque essere osservato in brand che 

vogliono mostrarsi più conservatori; possiamo prendere in causa l’evento che ha coinvolto 

. In una campagna pubblicitaria il marchio enfatizzava le “famiglie 

tradizionali”, promuovendo i prodotti attraverso immagini e messaggi che si riferivano 

In un contesto culturale in cui cresce l’attenzione alla rappresentazione inclusiva, tale 

messaggio ha destato non poche polemiche. Lo scivolone si è rivelato però un’occasione di 



crescita per l’azienda, che partendo da quell’errore ha cercato di rimediare, dimostrando da 

Abbiamo dunque esplorato come l’attivismo di Brand abbia assunto un ruolo sempre più 

società più inclusiva e responsabile. Per comprendere appieno l’impatto di tali iniziative 

cui risultati offriranno un’ulteriore chiave di lettura per interpretare il peso e la rilevanza 



In un’epoca in cui i consumatori sono sempre più attenti ai valori e all’impegno dei brand 

ci si chiede quanto l’autenticità dei marchi influenzi realmente le scelte d’acquisto e quanto 

L'obiettivo del presente capitolo è di sondare l’opinione del pubblic

decisioni d’acquisto. In questo contesto si è scelto di condurre un sondaggio somministrato 

permetteranno di comprendere al meglio come l’impegno attivo dei marchi venga 

“L’influenza del Brand Activism nelle decisioni d’acquisto dei 
consumatori” ha come principale scopo quello di indagare il ruolo che l’attivismo dei 

marchi ricopre nel processo decisionale d’acquisto dei consumatori. 

●

●

ambientali. Indagare quali questioni, ad esempio la sostenibilità o l’inclusione, sono 

● valutare l’impatto del Brand Activism sulle scelte d’acquisto: 
l’impegno di un marchio verso cause specifiche condizioni effettivamente il 



comportamento d’acquisto del pubblico, in termini di preferenza o evitamento di 

●

valutano l’autenticità delle iniziative di attivismo e se le percepiscono come azioni 

● esplorare l’influenza esterna e generazionale:

comportamenti d’acquisto sono condizionati anche da influenze esterne, in 

Per garantire un’indagine accurata e rappresentativa dell'influenza del Brand Activism 

nelle decisioni d’acquisto degli utenti, è stata scelta una metodologia quantitativa basata 

di diverse fasce d’età, generi e livelli di 



particolare, su Whatsapp, il questionario è stato condiviso all’interno di numerosi gruppi 

stata completamente volontaria, e l’analisi si è concentrata esclusivamente su

ai temi d’interesse, senza raccogliere informazioni sensibili non necessarie al fine della 

ricerca. Di seguito vengono presentati i risultati derivanti dall’elaborazione statistica, 

finalizzata all’interpretazione e all’analisi approfondita



Sai o immagini cos’è il Brand Activism?

data dall’intenzione di testare l’effettiva conoscenza di questa tematica in 

quanto “strategia” ed evitare di influenzare o guidare le risposte, 



l’attenzione a tutte le tematiche sensibili.

l’89,3% 

Impatto reale del Brand Activism nelle decisioni d’acquisto :

Quanto incide l’impegno della marca nelle tue decisioni d’acquisto?

Dopo aver osservato l’empatia suscitata dal Brand 

in un impatto concreto sulle scelte d’acquisto dei 

l’impegno della 



un’azienda per motivi simili, e questo ci suggerisce che, sebbene il Brand 

possa influenzare l’empatia verso il marchio e la percezione, anche 

d’acquisto in modo frequente o sistematico sulla base di tale impegno.

molto negativamente l’opinione dei pubblici. Troviamo poi nuovamente la 



Credi che l’attivismo dei brand sia solitamente autentico o motivato da 

Incidenza di terze persone sui comportamenti d’acquisto:

I tuoi comportamenti d’acquisto sono mai stati influenzati da terze persone 

Se hai 40+ e hai risposto SI, seleziona la fascia d’età dalla quale sei stato/a 



l’influenza della Generazione Z, 

avviene in generale, avendo un maggior numero di interessi comuni, uguali fasce d’età 

abbastanza sostenute. Molti di loro hanno evidenziato l’importanza della

“testing sugli animali”, argomento che le aziende cercano sempre di 

nascondere o che comunque trattano poco, così come la “tutela della salute 

con l’utilizzo di prodotti non nocivi”.

sostenere l’inclusione e “l’integrazione 

culturale”, “contro razzismo e omofobia”, per i “diritti della comunità 

LGBT+”, “diversità riguardante diversi tipi di fisicità” o anche “tra ceti 

sociali”. Altra tematica emersa a cui tengono i consumatori sono i “

lavoro”, la “cura dei dipendenti", 



l’attenzione sul “lavoro minorile”, la richiesta di “salari adeguati” e “giusta 

retribuzione” “pace” 

“rispettare

viene detto”,“ di aver realizzato ciò che sostengono” o più nello 

specifico “compiere concretamente delle azioni e far vedere con attraverso 

spot come sono state portate a compimento”

l’importanza della "beneficenza" e dell’ “ascolto del pubblico” come 

suggerisce qualcuno “con sondaggi all’interno di negozi fisici e online”. 

Una tra queste, in particolare, coglie a pieno il senso dell’attivismo di brand: 

L’attivismo dovrebbe essere autentico e riflettere i valori del Brand. Non 

obiettivi prefissati all’inizio del capitolo. L’analisi dei dati raccolti mette in evidenza 

alcune tendenze significative relative all’influenza del Brand Activis

) dichiara di non conoscere l’attivismo dei marchi come strategia 

) riconosce l’importanza per 

L’influenza del Brand Activism nelle decisioni d’acquisto dei consumatori, 

https://docs.google.com/forms/d/1bOUvmwTyN-8_ttx-2Xe2ibHShp48V9C92thEKtaxmA8/edit
https://docs.google.com/forms/d/1bOUvmwTyN-8_ttx-2Xe2ibHShp48V9C92thEKtaxmA8/edit


Un altro aspetto cruciale è quello riguardante l’empatia generata dall’attivismo dei brand: 

l’

automaticamente in un impatto concreto sulle scelte d’acquisto: nonostante il

prendere posizione per rispondere alle aspettative degli utenti, dall’altro il rischio di essere 

caratterizzati dall’autenticità. Questo sottolinea ancora una volta l’importanza della 

’influenza della 

Generazione Z è emersa ugualmente, ma non abbastanza per l’ottenimento di un dato certo 

d’età più alta, il numero dei rispondenti è inevitabilmente

rappresentati, il focus sulla sostenibilità non sorprende, data l’urgenza della crisi climatica, 

mentre la salute mentale, i diritti umani e l’inclusione rivelano una s

all’essenza stessa dell’etica aziendale. Non un tema tra tanti, ma il fondamento su cui 



Un’impresa che non è in grado di garantire il rispetto e la dignità dei propri collaboratori, 

avere a cuore l’interesse della comunità? 

impegnano per tematiche di interesse comune, dall’altro invece, non sono in mo

che scelgono di modificare i loro comportamenti d’acquisto con costanza sulla base di ciò. 

L’impressione è dunque quella che il pubblico dia per scontato, come forse umanamente 

che l’attivismo non è più una scelta opzionale, ma una necessità imposta da un contesto in 

In conclusione, nel complesso, l’indagine condotta ha fornito una panoramica piuttosto 

chiaro sulle dinamiche dell’attivismo dei marchi nel contesto attuale, indagando la 

consapevolezza sul tema, i comportamenti d’acquisto e le tematiche di maggiore intere



posizioni su temi sociali, ambientali e politici. L’analisi teorica ha messo in evidenza 

la Responsabilità Sociale d’Impresa e la Gestione della Reputazione siano elementi 

interconnessi, e come il Brand Activism ne rappresenti un’evoluzione naturale, capace di 

intuito l’importanza. Inoltre, l’analisi delle nuove normative, ha confermato come 

l’assunzione di una posizione non sia più una scelta discrezionale ne

Oggetto di osservazione è stata al contempo l’evoluzione del pubblico, alimentata dalla 

mezzi per condividere la propria opinione ed influenzare le scelte d’acquisto di milioni di 

La democratizzazione dell’informazione, 

atto sui marchi, grazie anche all’alto numero di utenti dal 



visibilità, all’empatia, al profitto, ma anche molti i rischi, come nei casi in cui l’attivismo è 

stato strumentalizzato o mal interpretato. Per tutte le aziende, dunque, l’osservazione e il 

condivise, per non incorrere in cadute d’immagine molto rischiose, a danno della 

L’indagine empirica condotta ha rappresentato un’opportunità concreta per sondare 

e quanto influenzi effettivamente le scelte d’acquisto. I risultati ottenuti hanno evidenziato 

una scarsa conoscenza dell’attivismo dei marchi come strategia consapevole da parte delle 

attribuiscono all’impegno sociale e valoriale, soprattutto in termini di reputazione 

aziendale. Tuttavia, un altro dato rilevante emerso è la scarsa incidenza dell’attivismo sulle 

reali scelte d’acquisto, ponderate attentamente nel

l’integrazione e l’inclusione sociale, la sperimentazione sugli animali e l’impegno per la 

studi futuri su scala più ampia e con un campionamento più diversificato. Un’analisi 



esplorare come l’impatto dell’attivismo dei brand cambia in base a specifiche variabili 

demografiche. Ciò potrebbe fornire un importante contributo nell’anal

diventate anch’esse oggetto delle più recenti regolamentazioni, ricevano un adeguato 

meno significativo. Non è vero che una goccia nell’oceano non faccia la differenza: ogni 

che possa essere d’ispirazione per gli altri. 



Brand Activism, dal purpose all’azione

Corporate Reputation: seeking a definition, “Corporate 

”, MCP UP Limited, vol.6.



L’evoluzione del concetto di CSR

Osservatorio Civic Brands: il nuovo progetto sull’impatto sociale dei brand in 

D’Isidoro L., 2023, 

Burger King sfida Mc donald’s con i suoi “Unhappy Meals”
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