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Effetto Darnella sui brand,
1] vero stress test dell’attivismo

PRENDERE POSIZIONE
La questione multirazziale. Da YouTube a Disney, da Amazon a Coca-Cola, con P&G, Bcg e Nike:
tutti in campo per la diversity non solo fuori ma anche dentro I'azienda, leadership compresa
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Giampaolo Colletti

cendere incampo.Ome-
glio in rete. Perché nel
tempo del distanzia-
mento sociale e dello
\ smartworking esteso

ancheloecinonero diven-
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tavirtuale. E successoa Facebook, do-
ve alcuni dipendenti hanno manife-
stato controladecisione dell’azienda
dinonbloccare i messaggi del Presi-
dente Trump sulle mobilitazioni per
la morte di George Floyd.

Metterci la propria faccia significa
anche mettercila propriafirma. Perla
primavoltale personeallavorodacasa
perviadell’emergenzasanitariahanno
impostato il classico messaggio via
mail del “fuorisede” con unadichiara-
zione di protesta. «LadecisionediFa-
cebook dinonagire supostcheincitano
allaviolenzanonriesceamantenerela
nostracomunita al sicuro», hadichia-
ratoinuntweet Trevor Phillippi, desi-
gnerdell'interfacciadi Facebook Mes-
senger. «Mark ha torto e miimpegnero
nel modo pilt rumoroso possibile per
farglicambiareidea», ha tuonato Ryan
Freitas, manager cheguidail NewsFe-
ed.IlcolossodiMenlo Park all’inizio si
édifeso, giustificandosi dinonavervio-
latole proprie politiche. Salvo poi fare
un parziale dietrofront: «Riconoscia-
moil dolorechemoltedelle nostre per-
sone stanno’provando in questo mo-
mento, inparticolare la nostracomuni-
ta nera», ha scritto Mark Zuckerberg,
annunciandouna donazione diio mi-
lionididollariagruppiimpegnati perla
giustiziarazziale. «Larispostaautoma-
tica via mail oggi diventa 'occasione
per rappresentare le proprie istanze
critiche anche verso I'azienda. Quello
chestaaccadendoaFacebook colpisce
ancora di piu se confrontato con le
azionideglialtricolossi. Pensoallapo-
sizione nettissimadi Twitter, TikTok e
Snapchat contro Trump. Non e cosiov-
vioescontato cheisocial media, chefi-
noaieri erano distanti dalle posizioni
politiche, decidano di schierarsi», af-

ferma AnnamariaTesta esnertadico-
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municazione, saggistaeblogger. Pren-
dere posizione. Dall'interno verso
Testernodellemuraaziendali, oggipiti
fragilirispettoal passato. «Questoper-
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corso € cominciato tempo fa, quando
abbiamo iniziato a parlare diCSR e le
aziende hanno iniziato a compilare i
primi bilanci etici, decidendo di pro-
muovere sponsorizzazioni distantidal
lorobusiness primario. Inquesto con-
testolacoerenzatraazionie narrazioni
eécentrale: “inquinomapiantoalberiin
Brasile” ogginon & piu tollerato come
prima», precisa Testa.

Effetto Darnella suibrand

Per Facebook il paradossodiquestoat-
tivismointerculturale é chetutto parte
daunvideo caricato sullasua piattafor-
ma. Acompiere questo gestosemplice
estavolta dirompente & stata Darnella
Frazier. Questa diciassettenne afroa-
mericana di Minneapolis, definita la
Rosa Parks della sua generazione dal
Daily Mail, armata di smartphone e di
coraggio si ¢ ritrovata al centro della
storia, documentandola mortediGeor-
ge Floyd. Effetto Darnella sui brand
americani: cosi ha scritto Adage.com.
Esattamente come € avvenuto con
un’altra giovane eroina: Greta Thun-
berg, riferimentomondiale nelle batta-
glieambientaliste, generatrice peril Fi-
nancial Times dell’effetto Greta sulle
aziende, ossia dellareazione deibrand
diventati eco- guemen.

Dallepiazze reahaquellewrtuah,an—
dataeritorno: dopoilvideodiDarnella,
al quale sono seguite le mobilitazioni,
tanti brand hanno preso posizione.
Apripista & stata Nike, con uno spot di
sessantasecondiveicolatosuisocial. Un
messaggiorivoluzionario peril colosso
statunitense, chehapropostoaddirittu-
ralamodificadel proprio daim: tuttisia-
mo parte del cambiamento, non biso-
gnafar fintadiniente. «Lospotribaltalo
slogan storico Just do it che diventaun
Don’t do it. Questo commercial con
sfondoneroesenzaimmaginievocative
oepichelegateallosport& unmessaggio
vibrante che stabilisce un puntodisvol-
ta: difattoNike arrivaamettereingioco
lapropriaidentita pitiprofonda», com-
menta Testa. Aruotapoiuna pluraliti di
marche sisono schierate controlavio-
lenzarazzistae perYinclusione. «C’e¢in
attounacompetizione sfrenatasumer-
catiglobaliel’animadellamarcaésem-
prepilicentralee distintiva, altrimentisi
diventaintercambiabili. Questa comu-

nicazione € divisiva, ma intercetta una
parte nuova di pubblico. Oggi alcune
impresehannounaforzataledanonle-
garsisoltantoallaprossimatrimestrale.
In fondo si fa politica: dalla scelta dal
packaging alla relazione con i propri
pubblici, finoalraccontodeipropri pro-
dotti o servizi. Ma attenzione, non ¢'¢
improvvisazione, maunanuovavisione
e consapevolezza», precisa Testa.

Le nuove azioni e narrazioni

Leffetto Darnellahacoinvolto YouTube,
Disney, Amazon e Netflix. Procter &
Gamblehadecisodisostenere congmi-
lioni di dollari diverse organizzazioni
multirazziali. Warner Brosharesogra-
tuitalavisionediJustMercy. Lapellicola,
uscitaloscorso anno, raccontale ingit-
stizie razziali cheineriaffrontanointri-
bunale. Da Floyd alle altre vittime della
violenza. “Eranotuttiunodinoi”, recita
iltesto delvideo promossosuisocialda
McDonald’s. Mentre BCGhalistatoalut-
tolepagineconunmessaggiodisolida-
rietaperlacomunitiafroamericana.Ma
siarrivaancheacoraggioseammissioni
dicolpa.JamesQuincey, allaguidadiCo-
ca-Cola, hascrittodinonaverfattoabba-
stanzaper gliafroamericaniin posizioni
dileadership. Esi¢impegnatoadonare
2,5 milionididollariall’Equal Justice Ini-
tiative. «Rappresentanoili9%dellapo-

polazione totale dei nostri dipendenti

masoloil7%occupaposizionimanage-
riali», sileggesulblogaziendale. Epoici
sonoleagenzie con provocazioni maivi-
sterivolteaglistessi clienti. «Che tipodi
cambiamentostai pianificandoperlatua
azienda? Perché il tuo leadership team
nonémultirazziale?ll cambiamentoat-
riva dallinterno», ha scritto Saatchi &
Saatchi. Infondoleadership e coerenza
diventanodue faccedellastessameda-
glia. E quantohascrittol'Harvard Busi-
nessReview. «Labuonaguidaafferisce
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anche la comunicazione del purpose
aziendale.Inunacrisisenzaprecedenti
dipendenti e clienti hanno famediinfor-
mazioni, maspessosiamotentatidico-
municare con urgenza anziché con
un’attenta pianificazione. Dobbiamo
coinvolgereelavorare pertempoinfase
non emergenziale», ha scritto Nancy
DuartesuHBR. Schierarsisi, mametten-

docilatestaoltre cheil cuore.
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I colori
delllinclusione.
Alle mobilitazioni
social partecipa
anche Pantone,
colosso
statunitense che
sioccupa
principalmente di
tecnologie perla
grafica. Lo fa
giocando conle
sue sfumature di
colore “human
being”

PANTONE®
HUMAN BEING
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