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Brand e attivismo,
relazione vincente
ma rischiosa
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Aumentano le presedi posizione
delle aziende su temi politici
esociali. Sarala mossa giusta?
Colletti e Grattagliano
—a pagina 16

Brand sempre piu impegnati
ma l'attivismo aumenta 1 rischi

1l fenomeno. Le prese di posizione su temi politici e sociali si moltiplicano, ma cresce anche la sensibilita
dell'opinione pubblica verso iniziative solo formali e incoerenti o addirittura spinte da interessi economici

Stigliano (Wunderman
Thompson): «Occorre
chiedersi se questa
commistione sia
sempre auspicabile»

Giampaolo Colletti
Fabio Grattagliano

nquestacaldaestate persinounge-

lato viene messo in discussione.

Ben &Jerry’s, colosso statunitense

dellagelateria natoquarant’annifa

nel Vermont e oggi nella galassia
Unilever, haannunciatoche nonven-
dera piu i suoi prodotti nei territori
della Cisgiordania occupatidalsraele
percoerenzarispettoai propri valori.
Una diatriba di politica esterain uno
scacchiere globale che ha vistoanche
lapresa di posizione del primo mini-
stroisraeliano Bennett, che ha defini-
toladecisione moralmente sbagliata.
Cosi il business si scioglie letteral-
mente sotto il sole di scelte politiche.
«Crediamo chela promozionedicau-
sesocialisia cruciale etuttociononri-

ar1arda anlail carmhinmants naseaad

Sudluacduviivaliviauicinuiisal Lauvv,
maunavisione nel tempo», ha affer-
mato Ed Shepherd, Senior Sustaina-
bility Manager di Unilever.

L'aitra faccia dell’attivismo

E solo I'ultima notizia sul fronte del-
Iattivismo delle marche, sempre piu
inserite inun contestocontemporaneo
che va oltre il perimetro del proprio
business. Mafinoachepuntospinger-
si, delegando ai brand la scelta di cid
cheégiustoeciocheésbagliato?Sel'e
chiesto in modo provocatorio anche
I’Economist. Un puntodi vistacontro-
corrente, chevaoltreilrischiodellein-
tenzionisolo formali, concetto ormai
sdoganato. «Leaziende cheoperanoin
mercati competitivisonogiustamente
impegnate a promuovereil progresso

sociale, pero siamoconvintianche che
le concentrazionidi potere siano peri-
colose. Gli uomini d’affari faranno
sempre pressioni perunpropriovan-
taggion, silegge nelpezzodicopertina
intitolato “The political Ceo” e rappre-
sentato visivamente daunmegafono.
«Leaziendesonosempremenoaccet-
tate come politicamente neutraliela
corporate political responsibility € una
rispostaadun’eccessivarichiestaallo
stato democratico che & messo sotto
pressione da populismo, fallimento
dell’élite, nazionalismo, maancheda
minacceallasicurezza esterna. Mentre
gli Stati rimangono gli attori politici
dedisivinella politicainternazionale, la
globalizzazione e la digitalizzazione

ctannogenerandonimanerditadicon-
stiannegenerandounapcrakaGioon

trollo. Quando le aziende sviluppano
itloro marchio in fondorafforzanola
politica, soddisfanole aspettative della
societa e quindi investono nelle basi
dellaloroattivita. Nonsonoquindipit
solo un attore economico, bensi un
protagonista socio-politico», afferma
Johannes Bohnen, autore di “Corpora-
te Political Responsibility”, edito da
Springer. «Tutti sostengono che i
brand devono prendere posizione,
esprimereilloro purpose inmodo for-
teecoerente, rappresentareleistanze
valoriali del loro target, farsi rappre-
sentanti di temi alti anche al punto di
sostituirsi alle istituzioni. Ma occorre
anche chiedersise questacommistione
trabusinessepoliticasiadavverosem-
pre auspicabile», afferma Giuseppe
Stigliano, Ceodi Wunderman Thomp-
sonItalia, agenzia del Gruppo Wpp, e
co-autore di “Online Fashion”, edito
daHoepli. lbrandactivism € cambiato
nel tempo perché non é piu solo
storytelling. «Lagente pretende che tu
facciadelle cose, evitandoincoerenze.
Ogginoncisonopredominanze diuna

industriarispettoad un’altra, semmai
lepiccolee medieimprese stanno pre-
sidiando ancora troppo poco questi
ambiti, puravendounastraordinaria
opportunita di narrare la loro storia
connettendosi con un’opinione pub-
blica che chiedeuna presa di posizio-
ne», puntualizza Stigliano.

Lacoerenzaé tutto

«AlcunideiCeopitlimportantid’Ame-
ricasonodiventatipoliticiehannoer-
roneamente pensato che tutto questo
fossesenzaconseguenze», hascrittoil
Wall Street Journal, parlando di un
prezzo dapagare nelle scelte politiche
delleimprese. llriferimento éallacam-
pagnadaizmilionididollaripromossa
da Consumers’ Research, organizza-
zione no profit conservatrice che ha
presodimiraNike, Coca-Colae Ameri-
can Airlines conuno spot ditrenta se-
condichehamessoinluceleloroincoe-
renze. «Non funziona pit1 la semplice
compensazione: perleimprese siamo
passatidallafasedellavenditadellein-
dulgenze - quindipeccare per poiotte-
nerelaredenzione conunadonazione
—adunafasein cuieérichiestouncam-
biamento sostanziale dei comporta-
menti», precisaStigliano. Iniziative che
accendono letteralmente nuovi modi
pergenerareil cambiamento. Adesem-
pio dall’alleanza tra la startup colom-
biana E-Dina e Wunderman Thomp-
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Superficie 41 %
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son é nata una lanterna wireless ali-
mentatadaacquasalatachiamataWa-
terLight. Obiettivo: convertireI'acqua
salatain elettricita peraiutarele popo-
lazioni rurali della Colombia, in parti-
colarelatribliindigena dei Waytiu. In
questomodoipescatoripossonoanda-
reinmareanchedinotte ogliartigiani
possono lavorare per pili ore, Una di-
mensione politicachearrivaacoinvol-
gereancheidipendenti: dopole elezio-
nifederaliin Sassonia,chehannovisto
iltrionfo del partito populistadidestra
Alternative fiir Deutschland, € interve-
nuto Uwe Ahrendt, Ceo dellamanifat-
tura orologiaia Nomos Glashiitte, con
I'iniziativa“Coraggio”: unascuolaper
aiutare le maestranze ad affrontare
P'estremismodidestra. L'ultima fron-
tieradell'aziendachefapolitica¢arruo-
lareipropridipendenti?
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La resistenza dei brand. Ha fatto il giro del mondo la campagna promossa lo scorso anno da Ben & Jerry's contro le politiche di Donald Trump (nelia foto). Oggi il brand
di gelati della galassia Unilever torna a far discutere dopo aver annunciato che non vendera pil i suoi prodotti nei territori della Cisgiordania occupati da Israele
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