
Il brand activism

Diversitàe inclusione,duevalori in ufficio
ROMA

Il 97%delle imprese

premiatevede in questo

binomio un imperativo

chiavea livello internoe

adotta iniziative per la

parità di trattamento

Sui nostri schermi televi-
sivi, sui cartelloni pub-
blicitari e sui nostri
smartphone capita or-

mai spessodi vedere spot che
hannopoco ache fare con l'idea-

le classicodi pubblicità. Dietro
questatendenzae i suoi esempi
emblematici, comei video ispi-

rati al movimento Black Lives
Matter che abbiamo visto nel
corsodel 2020, si nasconde l'a-

vanzata silenziosa del tandem
tematico composto dalla diver-
sità e dall'inclusione.

Un binomio che si sta facen-
do stradanelle sensibilità azien-

dali, diventando in alcuni casi
un vero e proprio imperativo
aziendale.

La tendenza a sposare una
causao ancor meglio uno scopo
(il famoso "purpose" di cui si
sente parlare semprepiù spes-

so) rientra a pieno nel cosiddet-
to " brand activism", l'attivismo
delle aziendeteorizzato dal gu-
ru del marketing Philip Kotler
nel suo ultimo libro. Al di là dei-
la volontà di cogliere e cavalca-
re il tema del momento, infatti,
ciò che arriva all'esterno, trami-

te spot e campagnedi marke-

ting e comunicazione,ha quasi
sempre il suo fondamento in

unasensibilitàaziendalegià esi-

stente rispetto ad alcuni valori
di natura sociale. E t r a questi la
diversità, intesa in ogni sua for-
ma ( età, genere,nazionalità, re-
ligione, orientamento sessuale
e altro), ha recentemente scala-
to una posizionedopo l'altra.

DAL RISPETTO ALLA VALORIZZAZIONE

Da solaperò la presenzadi una di-

versità non è unagaranzia auto-

matica del suorispetto.L'aumen-
to del livello di diversitàall'inter-
no di un contestoaziendalepuò
sì favorirne il rispetto, se non al-

tro perchési èobbligati a lavora-
re, discuteree condividere con
chi è "diverso", anchesolo in ter-
mini di età.Ma da qui a far sì che

le personesi sentano libere di

esprimersi,coinvolte evalorizza-

te il passoè tutt'altro che breve.

In questocontestoentra il gio-
co l'altra metà del tandem cita-
to in apertura, ossia l'inclusio-
ne, che si pone non solo come
volanodel rispetto delle diversi-

tà, ma anche e soprattutto co-
me volano della valorizzazione
delle stessediversità tramite ini-

ziative ad hoc. La buona notizia
è che su entrambi i fronti, segna-

la l'ultima edizione del rappor-
to elaborato da Top Employers
Institute, che ogni anno premia
le aziendepiù meritevoli in ter-
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mini di risorse umane e ambien-
ti lavorativi, la sensibilità ha rag-

giunto livelli importanti.

LA LEADERSHIP DELL'INCLUSIONE

Scorrendo la sezione " Unite",
che oltre a re s p on sa b i l i tà so-

ciale d'impresa, etica, sosteni-
b i li tà e valore in c l u d e proprio
la categori a " Diversity& Inclu-
sion", si scopre in f a t t i ch e tra
le 112 az i e n d e c e r t i f i c a t e Top
Employers Italia 2021, pratica-
mente t u tte ( oltre il 97%) vedo-

no in q u e s t o binomio u n impe-
rativo chiave a livello azienda-
le e ad o t t a n o specifiche inizia-
tive per g a ra n t i r e la p a r i t à di

genere.

Nutrito è anche il gruppo del-

le imprese che promuove in ma-

niera sistematica programmi
mirati su questo doppio tema
(76%) e quello delle aziende che
sviluppano programmi di for-
mazione per i manager, affin-
ché quest'ultimi siano responsa-
bili e di ispirazione tanto sulla
diversità quanto sull'inclusione
(64%). Da segnalare anche il 33%

di realtà che promuove reti

Lgbt, con l'obiettivo di favorire
un ambiente inclusivo indipen-
dentemente dall'identità ses-

suale. - a.fr.
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L ' o p i n i o n e

Aumenta la sensibilità

delle aziende verso la

diversità:il 33% delle realtà

promuove reti Lgbt, con

l'obiettivo di favorire un

ambiente inclusivo

indipendentemente

dall'identità sessuale
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