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IDEE GL\ STUDI SULLISTITUTO PIU CONTROVERSO DELL ULT\MO SECOLO # DI FERDINANDO CIONTI

ogo schiavizza? Una tesi giuridicamente falsa
e risposte d'autore al verbo di Naomi Klein

In «No logo» si descrivono le condizioni di lavoro di migliaia di dipendenti di
aziende operanti in paesi in via di sviluppo, che fabbricano a costi molto bassi
prodotti poi venduti in Occidente con marchi famosi. Ma tutto questo é sfruttamento?

s Una nsposta alle test del di-
scusso “No logo” di Naomu
Klein. “Si, logo™ scnitto dal giuri-
sta Ferdinando Cionti ed edito da
Spirali edizioni, esplora i presup-
post, 1 meccanismi, le conseguen-
ze economiche e politiche dell’i-
stituto giundico piu rilevante e
controverso dell’ultimo secolo.

Oggetto del muel studi sono 1
segni distintivi in genere e 1l mar-
chio, 0 logo, in particolare. Dun-
que limitero la mia analisi a que-
st'ultimo. Che, pero, ha assunto
una nlevanza globale, com’e una-
nimemente riconosciuto, con rea-
zionl contrastanti, ma sempre
molto vivaci e sentite. Perche vivie
sentiti sono gh interessi, non solo
economicl ¢ giundici, catalizzat
dal marchio. Come dimostra il
successo mondiale di un hibro che
vuole essere, com’e, un suo dichia-
rato rifiuto, espresso nel modo piu
esplicito possibile fin nel tifolo: No
logo, d1 Naomt Klein. Allora, direl
di comincare proprio da <<10g0>>
che, evidentemente, sta per 10gos,
la parola, che, in greco antico, ha
numerost significati. 1 principalt
SONo «parola» e «logica» o ragio-
namento. E 1l fatto che logo sia di-
venuto sinonimo di marchio gia ci
dice quanto lo stesso sia, appunto,
parola - che va intesa come sined-
doche per «espressione», poiché
elemento costitutivo del marchio
¢ quasi sempre la parola, o anche
la parola, ma non solo, potendo es-
serlo qualsiasi altra cosa percepi-
bile dat sensi €, 1n particolare, I'im-
magme, piu raramente un odore
(come P'aroma i bacche di gine-
pro per la Gordon’s Gin 0 1l pro-
fumo CK Be per Calvin Klein)
ecc. - €,nel contempo, sia logica, ra-
gione, perché 1l suo sviluppo ¢ sta-
to rigoroso, razionale. Cosicché
possiamo dire che la sua negazio-
ne, n qualche misura, € negazione
del «dire», mteso nel senso ampio
di comunicare, e del «ragionare»,

inteso nel senso di una comunica-
zione (gradualmente sempre pill)
razionale e,dunque, di per sé (indhi-

pendentemente da interferenze
esterne) asettica, non «di parte».
Questa negazione - nel -
bro della Klein, 1n altre e analo-
ghe pubblica-
zionl, oltre che
dal movimento
no-global In
genere - € mo-
tivata con ar-
gomenti che,
molto sintetl-
camente, Sl ar-
ticolano come
segue.
Anzitutto -
s1 dice - 1 mar-
chio € «strumen-
to di globalizza-
zione». 1l che,
COme emergera
nel corso ditutto
questo laborato-
no, € senz’altro
vero. D1 piu, la
globalizzazione non sarebbe stata
possibile senza questo strumento,
1l logo appunto, che - detto con le
parole della Klein - «per la forza
dell’onnipresenza, ¢ divenuto la
cosa che piu st avvicina a un hin-
guagglo Internazionale, piu rico-
NOSCIUto € compreso, in molti pae-
s1, che non la ingua inglese».
Quind, s1 aggiunge che la glo-
balizzazione € «nevitabiimente
capitalista». E vedremo che, nella
misura m cu il capitalisrno & bi-
berta, sicuramente ¢ cosi.
Inoltre, si sostiene che «il capi-

talismo, nel suo complesso, € sfrut-
tamento e schiavizzazione». E
questo ¢ tutt’altro che certo, come
diro telegraficamente subito ap-
presso, al solo fi-
ne di delimitare
la nostra analisi.
Quel che "e cer-
to, mvece, ¢ che
1 marchio non

c’entra nulla con
questo eventua-
le aspetto del ca-
pitalismo.
Infine s
conclude, per
quanto nguarda
specthicamente
i1 marchio, che
sarebbe  uno
strumento  di
«inganno  del
consumatore».
E questo non &
VEro.
Soffermiamoci, dunque, fu-
gacemente sul capitalismo come
sinontmo  di  sfruttamento e
schiavizzazione. Gran parte del
hibro della Klein ¢ costituita da
una descrizione delle condizioni
di lavoro, al limite della schiavitu,
di1 mighaia di dipendenti, anche
minorennt, di aziende operanti
In paest in via di sviluppo, che
fabbricano a costi molto bassi
prodotti pot vendut: in occidente
con marchi tamosi a prezzi mol-
to alti. Tutto questo ¢ sfrutta-
mento e schiavizzazione? (...)

E proprio per opporsi all'o-
mogenizzazione la Klein ha scritto
1l suo libro, che nel nisvolto viene
presentato cost: «Lo storzo com-
pito dalle grandi aziende per ren-
dere omogenee le nostre comu-
nita e monopolizzare 1l hinguaggio
comune ha generato una forte on-
data di resistenza, testimoniata
dalle aziom di guerrigha dei piu
glovani antagonisti. No logo rac-
conta la nbellione contro il nostro
mondo di etichette, ¢ la colloca in
una chiara prospettiva economica
e (pop)storica».

Che fare? Omogenerzzare o
no? (...) Contutto quanto ¢ appe-
na stato oggetto della nostra di-
gressione 1l marchio non c’entra
né tanto né poco. Perché altro ¢

'mmpresa e altro e il marchio. La ;

distmzione fra impresa e marchio
e fondamentale, come nsultera

sempre piu chiaramente man ma-
no che, partendo dalle ongin, n-
percorreremo la via dell’evoluzio-
ne del marchio, fino a1 nostri gior-
ni. Anz, piu generalmente, il cam-
mino di tutto 1l dintto commercia-
le ha avuto sempre questo senso
di marcia. Lo slogan con 1l quale
sono stati lanciati il ibro The Cor-
poration di Joel Bakan e i relativo,
omomimo film (che sono sulla
stessa lunghezza d’onda di No lo-
go) ¢ 1l seguente: «Dio cred la per-
sona fisica, 'uomo ando oltre: creo
la corporation, la persona giundi-
ca. Onnipresente € immortale».
[.a ditta muore con 1l sno ti-

tolare. Ma gia con la socteta di
persone I'impresa sopravvive alla
morte del'imprenditore fisica-
mente determmato - che viene
sostituito nella rappresentanza
della societa - e 1l processo di di-
stinzione tra socl € societa si com-
pleta con 1l nconoscimento della
personalita giundica alla societa,
che diventa, a tutti gh effetts (ov-
viamente economici, che sono gli
unmgct propri del suo scopo), un
soggetto a se stante, non passibile
d1 morte fisica. Ma la corporation
- Intendendo per tale la grande
societa per azioni, soprattutto an-
gloamericana, quotata in borsa -
¢ andata ancora piu avanti. «Di-
versamente dal modello associa-
tivo prevalente, nel quale gruppi
d1 persone relativamente ristretti,
uniti da vincol di lealta persona-
le e fiducia reciproca, mettevano
In comune le propre rsorse fi-
nanziarie per avviare imprese da
loro stessi amministrate oltre che

possedute, la corporation separa-

va la proprieta dalla gestione: un
gruppo di persone, amministrato-
rn e dirigenti, gestiva ’azienda,
mentre un altro gruppo, gh azio-
nist1, ne erano 1 propnetan». (.. .)

«La prerogativa della corpo-
ration come modello di attivita
imprenditonale, nonché la ragio-
ne della sua formidabile ascesa ne-
gh ultim tre secoh, ¢ stata - ed ¢
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tuttora - la sua capacita ci racco-
ghere capitali, € dunque, 1l potere
economico di un numero di perso-
ne illimutato». Essa, quindi, ha reso
possibile la realizzazione di opere
colossah, qualt ad esempio le reti
ferrovianie o, p1 recentemente,
I'espansione di attivita economi-
che su scala mondiale, che necessi-
tano d’ingenti nsorse, che un nu-
mero relativamente esiguo di soci
non € 1in grado di mettere insieme.

D’altro canto, gia Adam
Smith nlevava 1 rischi di «negli-
genza e sperpero» di tale tipo di
societa, non essendo possibile fare
affidamento sui dirigenti che am-
minstrano «denaro altrui». E in
effetts, nel 1913, una commissione
del Congresso amencano, presie-
duta da Arseéne Pujyio nferiva che
In «tutte le grandi corporation co-
stituite da un azionariato diffuso e
frammentato |...] il management si
autoperpetua ed ¢ 1n grado, attra-
verso 1 clientelismo, il disinteresse
degh azionisti e altre forme d'in-
fluenza, di controllare la maggio-
ranza delle azioni».
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Comunque sia, la corpora-

tion, almeno sotto 1l profilo lega-
le, «prendeva il posto» delle per-
sone fisiche che ne erano propre-
tarie ¢ nel 1866 la Corte Suprema
degh Usa statui che la stessa, in
quanto «persona», dovesse essere
posta «sotto la protezione del
quattordicesimo emendamento,
ossia dotata del diritto a un rego-
lare processo ¢ all'imparzialita
della legge, dintt onginanamente
sanciti dalla Costituzione per pro-
teggere gh schiavi liberati». Cosic-
ché veniva definita «mostro
senz'anima», una specie di
Frankenstem, che per reazione
sentiva i bisogno di ammorbidire
la propria immagine. «Oggl ¢ as-
solutamente fondamentale che
una corporation abbia caratteri-
stiche umane e personali» ha af-
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fermato lo zar delle pubbiiche re-
lazioni Chris Komusarjevsky, am-
ministratore delegato di Burson-
Marsteller. E, «per dotarsi di una
personalita attraente, le corpora-
tions - assensce Bakan e condivi-
de - utihizzano 1l marchio».

In realta - come nsultera chia-
ramente alla conclusione del no-
stro discorso - 1l marchio e I’anima,
la personalita dell’oggetto distinto.
Che pero non ¢ la corporation, ol-
tre la quale € andato, superandola
di gran lunga.

Il marchio distingue 1l prodot-
to per farlo sopravvivere anche al-
la morte dell''mpresa che lo fab-
brica e/o vende, ditta o corpora-
tion che sia. Tanto che gia nel mio
primo studio sulla funzione del
~marchio ebbi a definirlo come le-

listr di lunga vita del prodotto: una
detimzione che allora poteva ap-
panre enfatica e che, ora, risulta
appena adeguata. Come ha spie-
gato Hector Liang, ex presidente
di United Biscuits, e nfento dalla
Klem: «I macchman s1 usurano.
Le auto s1 arruggmiscono. Le per-
sone muoiono. Ma 1 marchi so-
pramvono SCINPIC».,
Inizzalmente l'artiggano mar-
chiava 1l suo manufatto, e anche
successivamente la fabbrica mar-
chiava 1l suo prodotto, nspettiva-
mente con 1 proprio nome o de-
nominazione sociale, e cosi io ven-
devano. Talvolta ancora oggl, ma
per la venta sempre piu raramen-
te, accade che la denominazione
sociale del produttore coincida
con i1l marchio de1 suo1 prodotti.
Conseguentemente 1 due segni di-
stintivi (del produttore e del pro-
dotto) s1 sovrappongono total-
mente, tanto da appanre come un
unico segno distintivo, con conse-
guente equivoco su di una presun-
ta unicita di funzione dei1 due segni
che, viceversa, hanno funzioni net-
tamente distinte: equivoco in cul
sono ncorsi anche Kiemn ¢ Bakan,
soprattutto la prima. Ma di fatto,
In ogni caso ¢ da sempre, altro ¢
stato ed ¢ 1l produttore, e altro 1l
prodotto. Il produttore puo esse-
re mediocre In quanto tale, ma ot-
timo 1n quanto imprenditore che
sa fare 1 suot conti ¢ diffondere il
suo mediocre prodotto; o, al con-
trario, puo essere un ottimo pro-
duttore,ma un pessimo imprendi-
tore che, ad esempio, proprio per-
ché spende troppo per 1l suo pro-
dotto di alta qualita, accumula
perdite, anziché profitty, ¢ fallisce.
Quindi - senza allargare il discor-
so alle singole fasi e relative fun-
Zion1 1n cul st € frazionato il pro-
cesso produttivo e lasciando da
parte la commercializzazione, che
¢ a se stante - gia n virtu di quests
brevissimi cenni, possiamo con-
cludere senza esitazioni che, coin-
cidenti 0 meno che siano 11loro se-
gn1, altro ¢ 1l produttore ¢ la sua
denominazione, ¢ tutt’altro ¢ il
prodotto e il suo marchio. s
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