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Non solo Nike

Diritti civili, ambiente
e battaglie politiche:

i brand scendono

in campo al fianco

Politica, diritti civili
e ambiente. La svolta
pasionaria dei brand

a pagina 29

Non ¢’ solo Nike. Sono molte le aziende
che si schierano in modo plateale su

prezzano.

dei consumatori

Politica, diritti civili e ambiente
[La svolta pasionaria dei brand

Non solo Nike. Si schierano in modo plateale su battaglie dai forti risvolti sociali, perché il silenzio
non € pitt un'opzione. L'identikit delle aziende in trincea accanto ai consumatori

Giampaolo Colletti

ue annifahagenerato
clamorela protesta si-
lenziosa diun campio-
ne difootballamerica-
no. Perché lallora
quarterback dei San
Francisco 49ers Colin Kaepernickha
deciso di restare inginocchiato du-
rantel’inno nazionale. Una presa di
posizione contro quella che aveva
definitoluistessol’oppressione dei
neriedelle altre minoranze etniche
negli Stati Uniti. Un gesto che ha atti-
ratoglistrali dell’inquilinodella Ca-
sa Bianca. E cheloha portato persino
all’estromissione dalla squadra. Og-
giKaepernick siprende unabellari-
vincita. Perché unbrand sportivodi
famamondiale come Nike ha deciso
di riportarlo in campo, a poche ore
dalfischio d’avvio della novantano-
vesima stagione sportiva della Na-
tional Football League. E soprattutto
atrent’anni esatti dallanascita dello
sloganJustdoit. «Crediin qualcosa,
anche se significa sacrificare tutto»
eilmessaggio dellanuova campagna
con Kaepernick.

Scendere incampo. Einrete

Testimonial che fannola differenza.
E che fanno anche politica. Pochi
giornifainun’intervistaalla testata
anglosassone Telegraph é toccatoa
Tom Delay, pluripremiato nuotatore
olimpico. Delay haraccontato come
lui e lo sceneggiatore americano
Lance Black, oggi suo marito, siano
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diventati ambasciatori della Pam-
pers. «Daley come nuovo volto di
Pampers € un piccolo passo nella
giusta direzione perl’'uguaglianza»,
ha argomentato il giornalista Tom
Fordy, conun chiaroriferimentoalla
maternita surrogata. Eallasceltadel
marchio della Procter & Gamble.
Altro che Torre d’avorio. Ilbrand
entranel dibattito politico-socialein
modo diretto, indossando le lenti
della contemporaneita e schieran-
dosi peridiritti civili, per le battaglie
ambientaliste, per le politiche diin-
clusione. Una sensibilita che nasce
Oltreoceano; quandoadinizio 2017
il presidente Trump decise di firma-
re 'ordine esecutivo per la costru-
zione delmuroai confini del Messi-
co,ilmarchio Coronarispose conun
messaggio diventato virale: «L’Ame-
rica e gia grande grazie alla sua mul-
ticulturalita». In Europaalla chiusu-
ra dei confini la compagnia aerea
olandese Transavia ha offerto voli
low cost da Amsterdam a Lesbo per
ivolontariin soccorso dei rifugiati.
L’azienda diventa pasionaria. An-
dandoanche controil suo stessobu-
siness: cosl il gigante petrolifero
Exxon Mobil chiede il rispetto degli
accordidi Parigisul clima. Ma parte-
cipano anche le realta piti piccole: in
Italia l'azienda vitivinicola veneta
Astoria Wines ha acquistato pagine
sui giornali, veicolando la bandiera
italiana e il testo “intolleranti verso
I'intolleranza”. Una presadi posizio-
ne simile e partita anche da un paesi-
nodiventimilaanime nellaprovincia

battaglie dai forti risvolti sociali, perché il
silenzio non & pilt un’opzione. Temi
scomodi, dalla politica ai diritti civili,
diventano la bandiera da sventolare per
essere piu vicini ai consumatori. Che ap-
a paging 29

di Rovigo. Ad Adria il titolare di un
bar ha deciso di contrastare il razzi-
smo partendodagli scontrini emessi:
cosi Francesco Beghello ha inserito
un testo in maiuscolo: “no al razzi-
smo, siad Adria integrata”.

Il silenzio non & un’opzione

Fare mobilitazione. E farlo sapere,
soprattutto ad una consumatore che
sceglieun prodotto oun servizio an-
che per cio cheil brand rappresenta.
«Inpiena era Trump c'¢ unatenden-
za affascinante: le aziende, sotto
un’intensa pressione sociale, stanno
riempendoil vuoto lasciato dai Go-
verni. Questo e il lato luminoso dei
social. E un’azienda che non sappia
proporre una missione sociale di
questi tempinonvadanessunapar-
te», ha scrittoil noto giornalista Mike
Allen su Axios.

Unimpegno premiato Oltreocea-
nosoprattutto daimillennials. Ils8%
di loro (ma anche il 51% dei baby
boomers) pensa che siaimportante
cheilbrandinvestain cause sociali.
In Italia oltre lameta dei cittadini ri-
conosce un'attenzione crescente
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delle imprese ai temi ambientali, an-
cheseil 76%fatica a capire quali sia-
no quelle veramente sostenibili. La
fotografia e di Ipsos per il Salone del-
laCSR edell'innovazione sociale, in
programma ad ottobre all’'Universita
Bocconi diMlano. «Sistaregistran-
dounanuova primavera diimpegno,
rafforzato dal digitale per via di un
rapporto pit diretto col consumato-
refinale», afferma Gianluca Comin,
docente di strategie e comunicazio-
ne alla Universita Luiss. Al marchio
conviene schierarsi. Prestando at-
tenzione. «Le aziende pitlilluminate
non silimitano a fare azioni di gre-
enwashing. L’impegno sociale deve
essere coerente conla propriastoria,
deve manifestarsi con costanza e so-
prattutto nel tempo», precisa Comin.

Coerenza. Ma anche sensibilita.
Pochi mesifa Pepsi e stata costretta
aritirareil suo spot conlamodella
Kendall Jennerintentaa sorseggia-
relabibita durante una protesta di
piazza. Feroci critiche sono arrivate
dai social, ma anche dal New York
Times. Perché in un mondo con-
nesso che cercaautenticitafingere
non paga piu.
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CONAD

Viaggio in Italia in ascolto della comunita

«Pil che di posizionamento ci
piace prendere posizione: per noi
impegnarsi per la comunita vuol
dire comprendere i bisogni dei
clienti», Cosi Giuseppe Zuliani,
direttore customer marketing e
comunicazione di Conad.
D'altronde “nessun uomo &
un'isola e neanche un
supermercato lo é» questo il

messaggio di Conad.

Il marchio haintrapreso un tour
fisico, “Il Grande Viaggio
Insieme”. In quattro anni 40
tappe per mettersi in ascolto dei
consumatori. «Manon facciamo
storytelling. Per noi & pit
importante fare storydoing,
mettendo in praticai consigli
della comunitan.

LAVAZZA

In calendario gli ambasciatori della sostenibilita

Diciassette ritratti per gli obiettivi
disviluppo sostenibile promossi
dall'ONU. Lo storico calendario
Lavazzaabbraccia lasfida perla
salvaguardia del pianeta con un
messaggio: “E tu cosastai
facendo?”. Traivolti fotografati da
Platon ci sono Massimo Bottura,
Jeremy Renner, Andre Agassi. Il
calendario saraespostoancheal

COCACOLA

festival dellinnovazione e della
scienzadal 16 al 21 ottobre a
Settimo Torinese. «Promuoviamo
unapproccioolisticoalla
sostenibilita, coinvolgendo
collaboratori, fornitori,
consumatori e societa civile», dice
Mario Cerutti, Chief Institutional
Relations & Sustainability Officer
del Gruppo Lavazza.

Una lattina per 'amore senza etichette

Ladiversita come ricchezza. E
l'inclusione come requisito
essenziale, dentroe fuoril'azienda.
Coca-Cola ha preso parteal Pride
2018di Milano, proponendo una
lattinain edizione limitata con la
parola“Love”. Maanche
partecipandoalla parata con cento
dipendenti, familiari, amici. Un
impegnoglobale: in Brasile & stata

lanciata una Coca-Cola contenente
Fanta per trasformare uninsultoin
unadichiarazione contro
I'omofobia. In Messico il cambio di
nome della Sprite in Spride ha dato
spazioall'orgoglio LGBT. L'impegno
affonda le radici nel tempo: nel
1955 Coca-Colascelse Mary
Alexander, prima ragazza afro-
americana perunasua pubblicita.

58%

Il caso. L'ex GRADIMENTO
quarterback dei MILLENNIALS
San Francisco Elaquota
agers Colin di giovani adulti

Kaepernick, ora

che pensano

senzaingaggio Fhe sia

dopo essersi importante

inginocchiato 2 perun brand
investire

annifadurante
l'inno nazionale
per sottolineare
'oppressionedei
neri e delle altre
minoranze
etniche negli Usa

in cause sociali

Testimonial impegnati. L'ex
quarterback Colin Kaepernick
scelto per lacampagna
pubblicitaria della Nike
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Scelte forti, ma
attenzione alla
Borsa.

Martedi 4
settembre, la
presentazione
dellacampagna
Mike conil
testimonial Colin
Kaepernick per i
acannidello
slogan eust doity
éstataaccoltaa
Wall Streetconun
-3% del titolo. L'ex
quarterback é una
figura
controversa,

Mike tuttavia
appare tranguilla:
wlanostra scelta
avra successonel
lungo periodom.
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