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Corporate activism. Diversita, inclusione, rispetto, gentilezza: il nuovo storytelling

Da Gillette (P&G)
a Barbie (Mattel)

1 nuovi super eroi
deibrand

Giampaolo Colletti —apag. 26

propone campagne valoriali che strizzano I'occhio soprattutto ai millennial

Da Gillette (P&G) a Barbie
1 nuovi super eroi dei brand

-

Giampaolo Colletti

uomo che non deve chie-
dere mai hadecisodi met-
tersi in gioco. Di piu. Si e
postoin ascolto, provando
ad essere migliore. Cosi il
produttore mondialedila-
mette Gillette & arrivato a tagliarelette-
ralmente col passato. Lo ha fatto a di-
stanza di trent'anni, ribaltando com-
pletamente una campagna che ha se-
gnato la storia del marketing. E
riuscendo in pocheoreafareil girodel
mondo, sulle prime pagine dei giornali
enelle conversazioni sui social.
I1brand dellagalassia P&Ghadeciso
di schierarsi contro bullismo, machi-
Smo, sessismo. Siamo lontanianniluce
dalla “mascolinita tossica”, ha titolato
anche il Guardian. Oggi l'uomo deve
guardare con rispetto almondo femmi-
nile. Unastrizzatad’occhioal movimen-
to globale #MeToo, giocatainquesto ca-
soanche conunhashtag diventatoma-
nifesto valoriale: #TheBestMenCanBe.
Dalle narrazioni alleazioni: allanuo-
va campagna € associato un program-
ma dibeneficenza. L'impegno é di do-
nareunmilione didollari all’anno peri
prossimitre anniaorganizzazionisen-
za scopo di lucro con programmi che
supportano gliuomini arealizzare azio-
ni positive. «Dobbiamo reciprocamente
responsabilizzarci, eliminando alibi le-
gati ai cattivicomportamentie creando
uncambiamentonegli anni», hadichia-
rato Gary Coombe, presidente di P&G
Global Grooming. E nelle sue parole il
prodottolascia spazio all'impegno so-
ciale. In fondo nella relazione con la
marca ¢ un cambio di baricentro. La
campagna stapolarizzandoI'attenzio-
ne, attirandoelogie insulti. Al punto che
persino il #BoycottGillette e entrato in
tendenza su Twitter.
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Gli eroi positivi dei brand

Albandoi cattivi maestri, le marche in-
traprendono laviamaestradell’inclu-
sione. Nascono cosinuovieroi declina-
tial positivo. Unapproccio controcor-
rente in un mondo incattivito e nel
quale siannidanoodiatoridiognisor-
ta, specialmente su Twitter e Face-
book, ma oggi anche sul social fotogra-
fico Instagram, un tempo protetto da
immagini patinate. Nonsi trattadi una
scelta isolata. Perché dagli uomini di
Gillette si passa alle donne di Mattel. Il
produttore mondiale delle Barbie ha
decisodilanciare una campagnadedi-
cataai sognidellebambine. Per farloha
sceltola primadonnaitaliana presente
negli equipaggi dell’Agenzia Spaziale
Europea. Ne € nata cosi una bambola
conlesembianzedi Samantha Cristo-
foretti (si veda il box in pagina).

Non epitiltempodellagenerazione
“bro-culture”, ovvero di quell’alleanza
maschilista ancora troppo diffusa trai
colossidella Silicon Valley etrale nuove
startupemergenti. A denunciare questa
tendenza era stato qualche mese fa il
New York Times. «Oggi stiamo regi-
strando unadoppia convergenzasulla
domandae sull’offerta. Dalmercatocon
isuoiconsumatori estakeholder arriva
unarichiestaesplicitaall’organizzazio-
ne perunimpegno etico e sociale. Per-
chégrandiorganizzazionidevonoavere
grandiimpegni. Dall’altrolatoleazien-
de stanno uscendo dallacomfort-zone,
andandooltrela stessadomanda. Ecco
perché parliamo di inclusivita come
modalita didifferenziazione del brand
erafforzamentodell’advocacy», affer-
maGiampaolo Azzoni, docentedirela-
zioni pubbliche all'Universita di Pavia.

Unatendenzalegataaun «corporate
activism» che staregistrandoun’accele-
razione, in un percorso pero attivo da

tempo. «Vent'annifacisirivolgevaate-
midialtissima convergenza: salvaguar-
diadell’ambiente, della salute, degli ani-
mali. Avere vodi contrarie eradifficile. Le
scelte di oggiinvece sonomolto divisive.
Esuquestofronte e statauna crescita
esponenziale», precisa Azzoni.

Brand a caccia di millennials
Prendere posizionescendendoin cam-
po. E in rete. Mantenendo un legame
conlacomunita. Cosiil colossobanca-
rioHsbchatappezzatole stazionidella
metropolitana londinese parlando di
inclusione, il love-brand Ikeasi e schie-
rato controlaviolenzaalledonne anche
in ambito familiare, il complesso Di-
sneyland Paris ha lanciato la storia di
un papero allaricerca della sua guida.
Cepoiilgigantedeldenim Levi'scheha
lanciato una campagna controle armi
dafuoco:ilbrand doneraun milionedi
dollari a Everytown for Gun Safety,
Ong fondata dall’ex sindaco di New
York Michael Bloomberg,.

Messaggi diinclusione veicolati con
tecniche di storytelling accattivanti,
coinvolgenti, empatiche: I'istitutoban-
carioaustriaco Erste Group halanciato
ilcartoondiunriccio alle prese conun
abbraccio collettivo. E ancoralaFonda-
zione Cariplo haintercettatol'interesse
dei pil giovani con la web-serie Invo-
lontario, prodotto in cinque episodire-
alizzato con Officine Buone all’Istituto

9 DRR e a

Reddito ¢ Quota 100, &

marketing
v

DAkt (PG

o super o def rand
B B
Ii._
g

B==




Sole 24 Ore .marketing 18-GEN-2019
dapag. 26
Dir. Resp.: Fabio Tamburini foglio2/2

www.datastampa.it Tiratura: O - Diffusione: O - Lettori: 803000: da enti certificatori o autocertificati Superficie: 39 %

ey

Nazionale dei Tumori. Iniziative che
guardano ai millennial: oggi il 75% di
loro e orientato ad acquistare prodotti
e servizi da brand impegnati social-
mente o politicamente.

L’impegno coinvolge anchele pic-
coleemedie imprese Un’agenziaim-
mobiliare svedese ha creato il muro
della gentilezza sulle strade innevate
di Uppsala. «Prendiun cappotto se hai
freddo. Lascia un cappotto se non lo
usi pit»: questo il messaggio cherac-
contail cubo attaccapanni.

Scelte coraggiose, visionarie, anche

o

divisive. Maattenzione. Queste sfide si
vincono nel tempo e lamisura delleffi-
cacia e legata a coerenza, autenticita,
continuita. Ne e convinto Azzoni. «Le
aziende operano nell’economia del-
I'attenzione e la sola notorieta del
brand haimmediate ripercussioni sul-
loscaffale. Manon basta. Il consiglio e
di nonimpegnarsi innarrazionivalo-
riali che potrebberofar emergereinco-
erenze». Perchéin questo mondo con-
nesso smascherare un brand sta di-
ventando pratica ricorrente.

© RIPRODUZIONE RISERVATA

Lamette che tagliano con il passato. Il meglio di un uomo nella nuova campagna mondiale promossa da Gillette. Cosl P&G ha deciso di raccontare il meglio di un vomo contro violenza e sessismo.
Il video che veicola la campagna parla soprattutto alle nuove generazioni. Perché i bambini di oggi saranno gl vomini del domani, ricorda la voce fuori campo
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