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io al logo.
ell’im resa sociale,

‘e PromuoVere, organizzare e gestire
- divisione delle responsabilita fra
i delle decisioni e della distribuzione dei compiti
‘e favorire I'integrazione s » delle e

b 3 =5 ¢ sociale delle persone emarginate, sostenendo

I"autopromozione dei cittadini. delle associazion: e degli 't i

delle attivita delle cooperative sociali stesse: i
‘e realizzare concrete possibilita di inserimento lavo
h partm_cpln a catggon'c svantaggiate.
- Quests Jmpegni vengono attuati tramite una divisione necessaria, cioé
‘attraverso due tipi di cooperative:
3 :\_:_i.po A, svolgono amm:': d1 gestione di servizi socio-sanitari ed educativi;
2. tipo ‘B_. svolgqno attivita diverse (agricole, industriali, commerciah o di
- servizi), finalizzate all'inserimento lavorativo di persone svantaggiate.
- Spesso le cooperative di impresa sociale si riuniscono in consorzi, 1
i operano tramite tre fattori chiave: territorialita, intersettorialitd, spe-
mentazione.’

~ In generale il consorzio, che ha una sua fisionomia e un proprio profilo
‘aziendale, € una struttura che intende valorizzare, in proprio e attraverso
servizi (oltre alle cooperative possono fame parte anche aziende che co-
‘munque condividano le stesse finalita “morali”), le risorse presenti ¢ ope-
ranti nelle cooperative associate.

servizi alla persona, basati sulla con
I soct (volontari, utent. lavoraton),

rativo di soggetti ap-

X

‘ Quelcbe la societd italiana & oggi, cid che 1'Italia rappresenta agh occhi
e propri cittadini ¢ all’esterno, anche attraverso questa nuova forza
'impresa del terzo settore, non puo prescindere dalla nascita della Repub-

cinquanta anni che hanno contraddistinto la vita politica del no-
7 : ad oggi. .
mondiale ¢ stata per 1'ltalia a‘nchc uno scontro inte-
S 1la divisione del mondo tra Est ¢ Ovest non ¢ stato solt:mto un dato
ello scacchiere mondiale, ma una vicenda interna ¢ casalinga.

2. La specificita italiana

' i il Consorzio & costituito da cooperative che
alth & relaiva 2 B0 S ettoralth ¢ rlaiva al o che sono
mmmmamhwep
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iniziative in settori emergenti. e
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politematico vedi anche Foa V.-Ginsborg P., Le virtit




oggi Sinalmente
m di ncono-

due grandi tradizioni nazionali
ali ha contnbuito a cementare in tutth nos

l’appartcncma s¢ non allo Stat
0 1taliano, almeno Aeirdd rtvile. alts
B navionsle: eno alla societa civile, alla

3. Fare comunicazione per Pimpresa sociale

Come comunica una societa di impresa sociale? Le caratteristiche nor-
_mahvc ¢ statutarie che la contraddistinguono, ne identificano anche un dif-
..;c;;n‘::omodo di veicolare le proprie attivita, di promuovere le propric ini-

Fino ad oggi, nell'ambito della cooperazione sociale, ci si € quasi esclu-
sivamente occupati di definire i termini ¢ i confini delle proprie attivita, di

descrivere 1l campo del proprio intervento.

Contemporaneamente 1’attenzione dei Loopcraton del terzo settore, de-

- ghi analisti ¢ degli studiosi dell’argomento si & centrato sulle questioni pil
propriamente economico-finanziarie, sulle capacita di attirare risorse pub-
bliche e di progettare azioni in grado di reperire finanziamenti esterni.
~ Questo modo di procedere ¢ stato indispensabile per circosenvere il
proprio ruolo nel mondo, mentre adesso si profila Ia necessita di passare ad
‘una fase che potremmo definire di autocoscienza' e operare in modo tale
che I'immagine della cooperazione sociale acquisisse, come la cooperazio-
: stessa, una propria fisionomia, un proprio profilo comunicazionale, Oc-
re allora fare un passo avanti, compiere uno sforzo in piu, ¢ tentare di
dividuare quali siano gli strumenti che permetieranno alla cooperazione
1 ’- Iale di lavorare e comunicare nella societa globale, secondo la propria
filosofia imprenditoriale. Occorre riconoscere che la comunicazione fout-
‘court & uno strumento indispensabile per ciascun settore che intenda stare
 al processo economico ¢ produttivo intemnazionale, e che I'impresa
e comincia, pur lentamente, ad avere un suo modo specifico dn comu-
one, un suo rilevante peso comunicazionale, autonomo e origmale.
\ comunicazione dell’'impresa sociale ha peculiaritd sue propric, in
mutuate da altri settori della conl)maznonc pubgilca e privata ¢
mpropnsoopl,mpaneopemde 0 percorso di autodetermina-
autoregolazione interne, le quali hanno evidenziato un modo sin-
e di affacciarsi al mondo dei media, sia nei contenuti espressi (total-
a carico della “filosofia” del terzo settore ¢ dell’impresa sociale) sia
| dl, relazioni esterne (inventate in corso d'opera sul modello)."”

delhmn‘?nmb:uﬁ:nmilm
soggetto: il soggetto come Oggetto in
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4. 1l marchio: storia e modernita >
A seguito di questa lunga parte inroduttiva, che dovrebbe essere scrvita
 inquadrare lo scenario del nostro ragionamento, mi preme sostenere, in
e B 2 S A to lavoro ooperativa di impre-
*.] oal jn",gﬁum;dimzionc (st
o na comunicazionale, e pur fon-
narsi ancora su alcune notizie
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Oppure il marchio deriva da un particolare oggetto proprio della fabbri-
cazione del prodotto, come nel caso dei due “gradi” della Citroén che sono
stati ripresi dal famoso ingranaggio a chevron che ha dato ongine al sim-
bolo della marca."’

Nella prima modernita, quindi, il marchio ¢ I'affermazione, insieme
simbolica ¢ commerciale, del concetto di segno, come gid lo definiva
Sant’Agostino nel De dialectica:

Un segno é cio che mostra se stesso al senso, e che, al di fuori di sé,
mostra qualcos ‘altro alla mente.

S. Il logotipo

Logotipo (da almeno due decenni abbreviato in logo) € un anglismo, da
logotype, indica la sigla, il nome o il titolo di una particolare forma grafica
che come simbolo identifica un ente, un’azienda, un prodotto.'*

Il logo si aggiunge, ¢ in alcuni casi sostituisce, il marchio. Se quest’ultimo
nasce con la modemita medievale'”, il logotipo nasce con la modemita in-
dicata da Charles Baudelaire™, cio¢ a meta ottocento, per mezzo del grande
sviluppo dell’industrialismo e del commercio internazionale privato.

Con I'instaurarsi nella societa di quella che due francofortesi definirono
“industria culturale™' si & determinato, a mio avviso, il passaggio dalla
struttura simbolica del marchio che rappresentava direttamente un soggetto
0 un prodotto preciso ¢ definito, cioé il simbolo di una merce concreta, a
quella (altrettanto  simbolica) del logo che incarna indirettamente
un’accumulazione di funzioni e rappresentazioni che non aderiscono pill sol-
tanto ad un oggetto concreto. Il logo si fa portatore di immaginario, ¢ ser-
vitore della comunicazione mercantile di massa.

17. E il concetto attomo a cui ruota la nuova campagna promozionale di stampa della
azienda automobilistica francese, dal titolo: “Come si fabbrica un sogno?",

i lg. Come suggenisce il vocabolario di Giacomo Devoto e Gian Carlo Oli, edito da Le
onnier.

19. La modernita, figlhia della cultura universitario-ecclesiastica ¢ dell’attivitd bancaria ¢
mercantile, si pud dire nata verso il X111 secolo. Cfr. Le Goff J.. /. ‘womo medievale, Laterza,
li"‘:c(i,s” S g b S nguistica (di “prosa nuda |

- 20. Si tratta di una mods i ¢ pocsia pura”, scrisse il critico
Albert Thibaudet in Storia della letteratura francese dal 1789 at nostri giorni, 1| Saggiatore,
lano 1967), ma anche di una modernita descrittiva, che analizzava le trasformazioni della
societd dell’epoca: *[...] guarderd I'officina pettegola ¢ canora,/camini ¢ campanili, pennoni
di cittd/[...] 1 fiumi di carbone andar su verso il cielo [-..]" (LXXXVI. “Paesaggio”, in
Quadri di Parigi), “Senti, qua ¢ 1, soffiare le cucine,/abbaiare teatri, ronfare le orchestrine
[«.mxcwuwmm in Quadri di Parigi). Cfr. Baudelaire C., / fiori del
- male, Giulio Einaudi Editore, Torino, 1987. | :
M};%W&M'ﬂw‘ Dialettica dell ‘illuminismo, Ginlio Einaudi Edi-
tore, Tarino, 1966, 1974, 1980, 1997, p. 126 ¢ segg.
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Tabacco e Venere, riducono I'vomo in cenere”, disegnando un uomo
sprezzante del pericolo, un uomo vissuto ¢ pitl estroverso.

Tuttavia 1l regime mistificatorio non & esclusivo delle marche di siga-
rette, Altri esempi sono riscontrabili in alcune pubblicita di compagnie as-
sicurative. E noto, infatti, che 1'assicurazione per 1'auto sia obbligatoria. La
Compagnia Generali, per promuovere alcuni suoi prodotti assicurativi (non
obbligatori), negli spot televisivi degli ultimi anni ha sempre usato come
ambientazione della storia I'interno di un’auto.

Pii eclatante ¢ il regime mustificatorio di grandi capitalisti americani
che per ridurre il proprio gettito fiscale, o occultare la propria vera attivita
(spesso di sfruttamento edilizio, territonale e ambientale), cercando di mo-
strare al pubblico in maniera preponderante il lato positivo, cioé di mece-
nati della cultura, hanno da sempre investito in arte contemporanea, com-
prando mtcre collezioni di giovani artisti, o, addirittura, costruendo musei ¢
gallerie.™

Regime accumulatorio

In questo regime si esprimono al massimo gli stilisti di moda.

In primo luogo perché dalla fine degli anni settanta del novecento in poi
la moda ha sempre pii sovente occupato tutti gli interstizi della vita mon-
dana e del comfort in genere, non limitandosi piil soltanto all’abbigliamento.”

Secondanamente perché essi promuovono sempre e comungue 1l loro
nome, la loro griffe, qualunque merce pubbl:cnzzmo, vale a dire che 'oggetto
della comunicazione non ¢ il prodotto in quanto oggetto, ma il prodotto-
firma che accumula attorno a sé una grande quantita di tipologie merceolo-
giche, convalidate immediatamente dalla firma.

Non ¢ un caso allora che ditte come Armani, Versace, Dolce & Gabba-
na-paeoempio-ﬁrmlno (anche 1l segno spesso non ¢ né grafico, né pit-
torico, ma semplicemente il nome, la firma degh stilisti) qualsiasi cosa ab-
bia a che vedere con la vita quotidiana, dnllagxmalproﬁlmo dalle mat-
tonelle alle scarpe, dalla bigiotteria alle cinture, dalla 24 ore agli occhiali,
dalle penne agli interni delle automobili.

Un altro esempio piuttosto calzante per il regime accumulatorio é quello
dclle multinazionali giapponesi che producono sotto lo stesso segno (quasi
sempre grafico) dagli hi-fi agli strumenti musicali, dalle calcolatrici ai tele-
visori, dalle sveglie ai cellulari, dalle automobili ai condizionaton d’aria

Ahoheﬁ:queswecsolapubbhc:ﬁdelptodononnmpmafarvedmdse-
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pilitd, non le fatte,-

llo della Pubblicita Pro-

ative dei diversi min;-

g10 punta sulla sfida col cliente, della serie: non tutti possono permetters: di
comprare questa casa nel tal luogo, anche se vi diciamo che é comunque
conveniente.

Nel settore automobilistico, mnvece, alcum spot della Bmw sono tena-
cemente classisti, laddove 1l segno ¢é tradizionalmente grafico e si cerca di
incuriosire attraverso lo sfarzo iconico. Per esempio quando si vede una
silhouette del muso di una Bmw, il suo profilo descritto nelle varie curve
della carrozzeria, come si descrivesse il corpo di una bella donna, ¢ lo slo-
gan: “Si vive una volta sola”. Come dire che non ¢’¢ un'altra vita per avere
tutto quel ben di Dio, quindi chi pud permetterselo lo acquisti immediata-
mente, chi non pud deve sapere che pud solo stare a guardare tutto quel ben

di Dio.

7. La richiesta del committente: il consorzio Astir e alcune sue co-
operative

Per spiegare fattivamente come si ¢ tenuto conto di tutti gli aspetti fin
qui descritti (i quali definiscono un basilare lavoro di marketing nel campo
comunicazionale, relativo al terzo settore in genere ¢ all'impresa sociale in
particolare), serve adesso entrare nel merito di un lavoro di comunicazione
preciso ed esemplare, attivato dal consorzio Astir e intitolato segnocolore.™

Il consorzio Astir (Prato e Pistoia), raccoglie circa 20 cooperative di
impresa sociale, oltre ad un'associazione di volontaniato (Misericordia) e
un’azienda agricola (Rigoccioli). Fino a quaiche anno fa 1l consorzio era
costituito da poche cooperative; soltanto ultimamente, con 1'adesione di
nuovi soggetti, con la fondazione di una sede distaccata a Pistoia ¢
I’ acqmsmone di una nuova sede centrale, Astir ha sentito la necessita di
misurarsi piu efficacemente con I'esterno, cioé col proprio territorio ¢ con
tutti ghi interlocuton: reglonah.

Sembra che in origine, come per molte altre esperienze nate dal volonta-
riato, il rapporto con il marketing si sxa basato sull’indifferenza, quando
non ¢ stato scopertamente diffidente.”® Aveva dimostrato attenzione e
apertura alla comunicazione soltanto una delle cooperative aderenti al con-
sorzio, cioé Humanitas (cooperativa di tipo A, che si occupa della riabilita-

26. Tutte le informazioni sul progetto sono desunte dalla relazione conclusiva di consegna
L Ty e e e b it

n.hmmmﬂmamemdmmmm
tive sociali ¢ temritorio, vedi V. Luterotti, “hpddmuuvcnhaockﬂdvih"
mmuo-mmzooo. s.
fuwcmmwwamwmw m;-um
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8. Il principio e il segno

Il lavoro di restyling ¢ stato basato su alcuni concetti fondamentali,
mutuati da cid che durante la fase di ideazione ¢ di elaborazione manuale
fu nominato “i colori kantiani”. Con questo sintagma si voleva indicare 1l
senso dei vari segni pensati ¢ disegnati, 1n una prospetliva dualistica di
soggetto e oggetto, dove 1l soggetto (1l consorzio o la cooperativa di tumo)
risultasse prioritario sull’oggetto (la grafica stessa), Insomma c¢'¢ stato il
tentativo di rendere leggera I'immagine del consorzio ¢ delle cooperative,
con segni che riflettessero primariamente il senso simbolico del consorzio ¢
delle cooperative, ¢ non invece una loro “bellezza grafica” indipendente.
Cioé: il segno’' al servizio del nome e non il contrario, In questa manicra
I'applicazione fattiva di queste idee risponde, in ogni studio di ciascun lo-
gotipo, a due fattori basilari: 1 concetti di fondo dei nomi o di 10 che 1spira
simbolicamente la “ragione sociale”, cio¢ I'attivita del consorzio ¢ di ogni
cooperativa; la lettera iniziale di ogmi nome. Dunque, illustrando
I'operazione di stilizzazione in un rapido elenco, si possono sintetizzare nel
seguenie SOmmario 1 principi altraverso | quali & stato condotto 1l lavoro:
Astir — 1l nodo ¢ la A (blu)

Humanitas — il dualismo follia/normalita ¢ la H (argento)

Estate — il sole ¢ ]a E (giallo intenso)

La Traccia - 'aratro-traccia ¢ la T (celeste)

L’Anfora —'anfora e la A (rosso)

Itaca - 1a vela ¢ la 1 (arancione)

La Ginestra - il fiore ¢ la G (verde)

Progetto H - lo sfumato del disegno in corso di elaborazione ¢ la H (albi-
cocca)

Come esempio si pud descnivere, pur schematicamente, 1l logo del con-
sorzio. Esso & composto dalla scritta Astir (in nero) seguita da una stella a
otto punte (sfumata in scala di grigi: da chiaro a scuro). Dalla stella esce
una lunga striscia (in blu) che corre alla base della scritta Astir, passa sotto
la “A" salendo in alto, fa un cerchio in basso, poi risale, incastrandosi nello
spazio vuoto della “A™ ¢ si chiude sul cerchio stesso. Questa striscia raffi-
gm.quindimuspe,ciedinodoafofmdi“a" minuscola, che pare evocare
anche la chiocciola della posta elettronica (@).

11 nodo sta a indicare il fine del consorzio che ¢ quello di legare insieme
pill realtd associative ¢ imprenditoriali; il richiamo alla lettera “a™ sottoli-
nea il principio, cio¢ I"attivita sociale come inizio (come lavoro necessario
¢ fondamentale nella societd contemporanea; come attivitd di partenza per

. 1. Non si ignoran M:c,mmmwuhmhmhm'm

bile citare: Barthes R., Elementi di semiologia, Giulio Einaudi Editore,
Teoria del simbolo, Garzanti, Milano 1984, Qui ¢t si riferisce al
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