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Data

logo, ultimo stadio della nostra liberta

Villa San Carlo Borromeo, a Sena-
go, tra 1l 4 e 1l 5 settembre dell’an-

no scorso, l’avvocato Ferdinando
Cionti, noto ai lettori dell’Opinione come
commentatore di questioni giuridiche, ha
risposto alle domande pressanti di un pub-
blico di esperti. Tema della serata; 1l logo, il
marchio. Da quella conferenza di due gior-
ni, coordinata da Armando Verdiglione, é
nato un libro, edito da Spirali: “Si logo”. Una
nisposta diretta al noto manifesto dei no-glo-
bal “No logo” della giornalista canadese
Naomi Klein. Non si tratta di una lettura faci-
le, ma di un testo profondo, che esce dal
ristretto ambito del diritto e dell’economia
per estendere 'analisi nella filosofia della
conoscenza. Se letto con attenzione , fornisce

degli spunti che possono aprire la mente s

uno degh argomenti piu scabrosi della glo-
balizzazione, soprattutto in un periodo come
questo, in cui due de1 pia famosi loghi nel
mondo, quello della Coca Cola e quello della

Nestlé sono messi in stato di accusa dall’o-

pinione pubblica “impegnata”. 1l logo della
(Coca Cola, addinttura, & stato bandito dalla
frtamma olimpionica a furor di popolo. Ma
perche concentrarsi sul logo € non tanto sulle

aziende? Perché il soggetto in questione, il

“logo” & fondamentale per permettere alla
nostra mente di abbracciare un insieme di
percezioni diverse che c1 permettono di iden-
tificare 1l prodotto. Un logo di successo € un
vero€ proprio “miracolo”, perché € unacom-
binazione unica di milioni di preferenze indi-
viduali, di gusti diversi, di stili di vita agli
antipodi, che convergono in-un’unica scelta.

E chiaro che un miracolo vale tanto ed & giu- -

sto che valga tanto. Non si capisce, dunque,
perché Naomi Klein trovi che 1l logo abbia
un valore tasullo, oltre 1 confini della trutfa,
tanto da poter nascondere 1l valore “vero™ del

prodotto “in s€” (che secondo la Klein sareb-
be infinitamente piu basso) e ogni genere di
nefandezza delle multinazionali. Cionti con-

“testa, prima di tutto, la leggenda nera delle

multinazionali, constatando che si1 tratta di
realta ¢stremamente variegate e legate a1 ter-
ritor e alle culture in cui operano. Una bran-
ca di una muitinazionale in India segue le
norme ¢ le consuetudini di lavoro indiane,

e
ki

v
e

completamente diverse da un mercato sin-
dacalizzato come quello europeo. Parados-

salmente, 1 no-global che solitamente enfa-

fizzano e predicano il mantemimento della
diversita culturale, in questo caso pretende-
rebbero una mmpossibile omologazione del
mercato del lavoro? Magari ricorrendo a
metodi coloniali? Ma alla base del pregiudi-

z10 no-global ¢’¢ soprattutto una mancata
comprensione della teoria del valore ed ¢
soprattutto questo. che Ferdinando Cionti
mette in evidenza, Non esiste un valore
oggettivo di un bene. Il prezzo del prodotio
non dipende dal valore della sua produzione,
dal lavoro dei suoi produttori, né tanto meno
dai costi di fabbricazione, bensi dal valore
che 1 consumatori gli attribuiscono, in base

- alle loro esigenze e gusti persenali. 1l mar-

chio di un paio di scarpe, o diun orologto di
plastica, che oggettivamente “valgono
poco’, puo diventare un valutatissumo sim-
bolo di uno stile di vita. Cosi funziona il mer-
cato libero. ma potremmo benissimo dire che
cosi funziona la societa in generale. La Klein

| - €1 suol seguaci no-global, sono poi convinti

che il mercato del logo, dell’ 1 mmagine “fine
a se stessa’, port1 all’omologazione, addirit-
tura a un “pensiero unico” denunciato da tanti

 opmionisti internazionali e nostrani. Ma,

ricorrendo alla storia del marchio, Cionti
dimostra proprio 1 contrario; che il marchio
¢ affermazione di individualita del produtto-
re e dd al consumatore maggiori possibilita
di scegliere tra bem differenti. L’omologa-

- z10ne, semmal, esiste nelle societa pre-mdu-

striali e pre-marketing, dove 1 prodotti degli
artigiani vengono omologati dalla “marca”,

. imposta dalla corporazione. Il “marchio” €,

al contrario, nato come il tratto distintivo di
un determmato artigiano, desideroso di far
riconoscere 1l suo, personale, modo di lavo-
rare 1 suoi prodotti, cosi da dare ai consuma-
ton la possibihita di distinguere ¢ scegliere. Il
logo, dunque, & I"ultimo stadio del capitali-
smo, cloé dell’unico sistema (come ricorda-
va Ayn Rand) che non prevede padroni e
schiavi, ma solo individui liberi che scam-

biano tra loro cio che scelgono.
Stefano Magni
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