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Generazione Z

di Francesco Morace

Una ricerca condotta nel 2024 da Future Concept Lab in collabora-
zione con listituto Sylla e il professor Furio Camillo dell'Universita di
Bologna, su un campione di 4000 casi, ha utilizzato la Generazione Z
come punto di osservazione privilegiato per comprendere lo scenario
dei valori e dei nuovi comportamenti quotidiani, anche di consumo, di
una fascia di popolazione troppo spesso osservata in modo frettoloso.
L'analisi, condotta con tecniche di ricerca innovative, ha fatto emerge-
re dati fondamentali per decifrare una generazione complessa che in-
fluenza e coinvolge tutte le altre fasce d’eta.

I quattro nuclei

La definizione generica di «Generazione Z» nasconde una realtd arti-
colata in quattro nuclei molto diversi tra loro. Un arco temporale dai 13
ai 29 anni non puo essere ricondotto a un'unica generazione, rendendo
necessario spacchettare una categorizzazione troppo generica. In parti-
colare, possiamo distinguere tra:

* Prodctives (25-29 anni): rappresentano la parte pit adulta della
Gen Z, la prima generazione di nativi digitali completi cresciuta
immersa nel digitale insieme a Google (1997) e Amazon (1994).
Sono diventati grandi con I'idea di dover e poter essere proattivi,
sempre pronti a reagire attivamente piuttosto che passivamente. In
questo orizzonte esistenziale cambiano il consumo, il rapporto con
il lavoro e la posizione nel mondo, continuamente rimessa in di-
scussione dalla smartness digitale che si esprime anche nel mondo
del consumo;
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* Credctives (20-24 anni): essendo pit giovani, hanno gia assorbito
completamente le esperienze digitali nella propria formazione e ri-
sultano ancora pilt esplorativi. Non avendo ancora fatto scelte de-
finitive riguardo a lavoro e famiglia, mantengono un orizzonte pit
aperto, dimostrandosi attivi in termini creativi con nuovi schemi
mentali. Rappresentano il nucleo che pitt accetta di correre rischi,
viaggiando, completando gli studi in capitali europee o adottando
modelli relazionali aperti. Netflix e Spotify, con i loro contenuti di
storie e musica, plasmano maggiormente la loro esistenza;

* ExperTeens (16-19 anni): presentano uno stile di pensiero interessante
e spesso sottovalutato. A questa eta si vive una condizione gii molto
diversa dai teenager classici (13-15 anni), dimostrando bisogni e ca-
pacitd di approfondimento che i pil giovani non possiedono ancora.
Sono ragazzi e ragazze che cominciano a comprendere i propri ta-
lenti e abilitd, desiderando allenarsi. Ricercano attivamente maestri
adulti, spesso trovandoli negli allenatori sportivi o istruttori che in-
segnano regole in attivitd appassionanti;

* ExpoTzens (13-15 anni) vivono una condizione di fascinazione paros-
sistica verso il digitale. Con un imprinting neurofisiologico sviluppa-
to gid a 4-5 anni, sperimentano un mondo di eccitazione amplificato
dalla tecnologia. Sono generazioni molto ansiose che oscillano tra
estrema felicita e depressione profonda, particolarmente esposte a
influenze che possono essere pericolose. Questa fase dura fortunata-
mente pochi anni, perché gia a 16 anni diventa necessario compren-
dere il mondo diversamente.

Le colonne della felicita futura

Dalla ricerca emergono elementi molto interessanti riguardo ai valori,
ai comportamenti e al rapporto con le aspettative professionali future.
Infatti, prendendo in esame la futura felicitd e ripartendola in quelle
che abbiamo chiamato colonne della felicits (per esempio, «costruire la
vita intorno alle mia passioni», «avere una famiglia e figli» ecc.) tra cui
i rispondenti avrebbero potuto optare per una sola alternativa, nessuna
«colonna» raggiunge il 50%, indicando una generazione poliedrica che
non fa scelte ideologiche o prioritarie troppo nette, ma lascia legitti-
mamente aperto l'orizzonte delle proprie scelte esistenziali lasciando
che poi l'occasione e la resilienza facciano il resto. Emerge il tentativo
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di capire, di assorbire dal contesto, dalle condizioni, dalle occasioni,
orientandosi in una direzione piuttosto che in un’altra.

Costruire la vita intorno alle proprie passioni rappresenta una rispo-
sta molto significativa, naturalmente piti alta tra i giovani ma che rima-
ne elevata anche tra i 25-29enni. Il viaggio e la conoscenza del mondo
raggiungono il massimo proprio tra i 16-19 anni, nell’eta dellexpertise,
ma rimangono alti anche negli altri nuclei, suggerendo tra I'altro come
lo smart working per queste generazioni significhi lavorare da qual-
siasi luogo, non necessariamente da casa (interessante & la capacita di
conciliare da un lato I'esperienza di attraversamento del mondo, che &
apertura di orizzonte, e dall’altro l'essere focalizzati e concentrati sul
proprio lavoro, che & parte del proprio progetto di vita). Emerge poi la
rilevanza del guadagno economico garantito, non piu ricondotto all’i-
dea di carriera tradizionale ma vissuto come crescita personale.

Le amicizie sono naturalmente importanti per i piu giovani e per-
dono peso nei nuclei successivi. Significativo il dato sul «diventare po-
polare» che soprattutto negli Expoleens conferma I'importanza dell’e-
sposizione e della capacita di esercitare influenza attraverso i social e
I'identita digitale. .

Particolarmente rilevante ¢ il dato sull’amore per un’altra persona,
sempre molto basso, a riflettere 'indebolimento del concetto di coppia
classico e la reversibilita delle scelte a cui questa generazione ¢ sottopo-
sta, generando timore di legami troppo vincolanti.

Oltrepassando i confini della Gen Z, i dati sui valori pill importanti
per la popolazione italiana 16-60 anni rivelano priorita chiare: in vetta
si collocano salute (73%), ambiente (67% — era al quarto posto nel 2000,
oggi & secondo), alimentazione (59,4%) e dialogo (54%), quest’ultimo
pitt importante di scienza, natura e cultura.

La situazione sociodemografica italiana

LTtalia rappresenta uno dei paesi pit colpiti da un inverno demogra—
fico che rischia di trasformarsi in glaciazione. La popolazione italiana
perdera infatti pit di due milioni e mezzo di individui entro il 2040,
soprattutto nella classe piu giovane.

La Gen Z diventa sempre piu esile e gli equilibri molto piu fragili,
perché in una societa anziana i nuclei adulti pesano non solo dal punto
di vista economico (sostegno alle pensioni), ma anche da quello valoriale.



3 1 PUNTI COSPICUI DELL'UMANITA 69

C’¢ un'etd media che avanza, c’¢ soprattutto una composizione delle
famiglie che cambia, con nuclei sempre pilt monocomponenti (con un
aumento dei soggetti che non sono i single tradizionali ma persone che
rimangono sole tra i pilt anziani o individui che comunque rischiano
di rimanere soli da un punto di vista delle relazioni sociali), mentre
aumentano le famiglie monogenitoriali e le coppie senza figli. L'Italia
rimane poi uno dei paesi dove si vive piti a lungo con i genitori, crean-
do rapporti intergenerazionali molto stretti fino ai 30-40 anni (il dato
ISTAT a questo proposito & tuttavia falsato dal fatto che moltissimi
ragazzi viaggiano, vanno all’estero, ma continuano ad avere la residen-
za a casa dei genitori pur conducendo vite che non sono in famiglia
nel modo classico). Paradossalmente, questa base demografica matura
genera anche un aspetto positivo: 'Italia mantiene una societa interge-
nerazionale dove le memorie si incrociano: la Gen Z assorbe moltissimo
I'immaginario di genitori e nonni, dai gusti musicali ai valori fonda-
mentali e in pratica il conflitto generazionale non esiste piu, sostituito
dalla ricerca condivisa di senso e valori. La Memoria Radicale propone
un’esperienza imbevuta di ricordi che rimangono vivi. Il vintage fun-
ziona perché i giovani rigenerano memoria senza pregiudizi, valutando
<io che serve, e cade il nuovismo (una cosa nuova non & migliore per
definizione), con tutte le ricadute di marketing che cid comporta.

1 grandi paradigmi

Lanalisi che segue si articola attorno a quattro paradigmi (orientamenti
legati a cambiamenti di fondo che si traducono nella psicologia della

popolazione e nell'immaginario collettivo) identificati in un nostro la-
voro del 2010.

Unique & Universal

1l primo paradigma segnala la ricerca dell'unicita che diventa univer-
sale. Il digitale ha garantito la liberta che consente a ognuno di essere
riconosciuto, diventando protagonista unico — con proprie specificita —
in un contesto universale, perché il web ¢ il mondo e mette nelle tasche
di ciascuno la possibilita di interagire globalmente. Emerge qui il tema
dell’attenzione perché, nella propria unicitd, ognuno vuole essere grati-
ficato dallo sguardo altrui.
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I quindicenni sono maestri nell’uso del digitale domestico, arrivando
a sovvertire le gerarchie nelle decisionali familiari. Tuttavia, se la cen-
tralita di questi nuclei generazionali si manifesta quando pretendono
riconoscimento per le cose in cui sono pili bravi, nelle organizzazioni
le gerarchie non cambiano e i talenti rischiano di rimanere inespressi.
Dautostima diventa allora cruciale: & 1a capacita di assumersi responsa-
bilita e rischiare di decidere. L'elemento-chiave non & piti il tempo di la-
voro ma l'eccellenza singolare che pretende essere colta: una personaliz-
zazione estrema che, se non riconosciuta, crea una crepa generazionale.

Crucial & Sustainable

I1 secondo paradigma riguarda la sostenibilita a tutto tondo. Oltre l'e-
cologismo militante che si scontra oggi con politiche regressive, emerge
una componente Smart & Sustainable nella quale la sensibilita giovani-
le concilia la visione di una sostenibilitd pit estesa (fatta anche di etica
e benessere) con il digitale. La transizione green diventa la base di un
futuro possibile su cui le aziende sono chiamate ad avviare percorsi seri
in modo pragmatico e misurabile.

Trust & Sharing

11 terzo paradigma & legato alla tenuta stessa della societa caotica in
cui ci troviamo a vivere ed & quello della fiducia e collaborazione. E un
tema su cui la Gen Z, cresciuta condividendo fin dagli anni della scuola
capacita e carichi di studio, si dimostra molto sensibile.

La catena della fiducia implica un rapporto virtuoso tra pubblico e
privato. La conoscenza condivisa & condizione di benessere e le comu-
nitd devono essere ingaggiate dalle aziende attraverso meccanismi di
reciprocitd, nei quali il coinvolgimento diventa anche affettivo. Anche
sul lavoro si pretende un coinvolgimento personale: riconoscere ed esse-
re riconosciuti, attivare le proprie energie e il proprio tempo sulla base
dei propri valori diventano le nuove richieste.

11 benessere psicologico diventa prioritario. La felicita, tuttavia, come
ci insegnano gli psicologi, non dipende mai dalla condizione materiale,
quanto dalle aspettative che il modello sociale impone e propone. La
societd attuale produce perd aspettative elevatissime, che prescindono
dal benessere materiale, e il sistema dei social ne ha enormemente au-
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mentato il livello perché, se con un post si raccolgono solo cento like
invece di mille, ci si sente frustrati. Il vero grande tema riguarda quindi
la produzione di aspettative, non la produzione di beni materiali.

Una possibile risposta risiede nell’alimentare le energie creative,
all'insegna dell’unicitd singolare di cui abbiamo detto sopra. Se le atte-
se di soddisfazione personale passano dalla realizzazione delle proprie
passioni, dall'espressione dei propri talenti, dal compimento di progetti
individuali e collettivi, allora anche le aziende non possono e non devo-
no avere come unico progetto quello di aumentare il fatturato, ma im-
pegnarsi ad accrescere la possibilita delle persone di sentirsi realizzate
all'interno di un sistema di relazioni ricco, creativo, progettuale.

Quick & Deep

Il quarto paradigma definisce il nuovo rapporto col tempo ed ¢ forse il
pilt importante: tempestivita e profondita insieme. In gioco non ¢ la velo-
citd ma la tempestivita (il Zairds dei greci...), cioé la capacita di cogliere il
momento giusto, nel modo giusto, dando le risposte giuste senza sacrifi-
care qualitd. La sfida & governare questo paradigma introducendo risorse
giovani che hanno il Quick & Deep nel loro codice genetico, bilanciate
da generazioni che preservano appunto la qualita. 11 rapporto con il tem-
po non torna indietro: la tempestivita vincera sempre sul ritardo.

Qual & il punto chiave?

In conclusione, per le imprese che si trovano a relazionarsi con la Gen
Z il punto chiave & riuscire a essere un partner proattivo, «energetico,
in grado di proporre un aiuto nelle scelte, anche grazie al potere di
ottimizzazione del digitale, applicato per raggiungere precisione e per-
sonalizzazione in qualsiasi esperienza.

Lanalisi dei valori esistenziali mostra che gli Expoleens vivono un
parossismo proto-performativo, teso a dimostrare la loro bravura; gli
ExperTeens cominciano ad attivare la ricerca di un'expertise appassio-
nata che punta sul saper fare; i CreActives sposano un cosmopolitismo
esistenziale che li porta a vivere la quotidianitd come un’avventura; i
ProActives, infine, sono ingaggiati in progetti di vita e professionali, in
cui vogliono ottimizzare tempo, spazio e denaro; inseguono il benesse-
re e sono i piu difficili da convincere.
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Per il mondo imprenditoriale e adulto le indicazioni finali possono
essere cosi sintetizzate: puntare su ritualitd familiari e aziendali che
loro apprezzano, trasferire valori con l'esempio, riconoscerne il corag-
gio dando loro la possibilita di rischiare e sbagliare con responsabilita,
creare collaborazioni intergenerazionali in cui ciascuno faccia cid in cui
¢ piu bravo, sostenerli attraverso il riconoscimento reciproco € una sfi-
da virtuosa che contempli avventura e gratificazione come facce della
stessa medaglia.



