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Montepulciano rasa al suolo dal 
terremoto che ha colpito il Cen-
tro Italia? Neanche per idea, la 
meravigliosa cittadina toscana 
famosa per il vino, l’arte e per 
l’insigne letterato Angelo Poli-
ziano è intatta. Ma lo scorso mer-
coledì, Michael Gilroy, uno dei 
molti studenti statunitensi che 
trascorrono l’estate nel borgo 
toscano, ha raccontato all’emit-
tente americana Abc che Monte-
pulciano era stata rasa al suolo. 
Tutto distrutto. E invece il sisma 
non ha interessato il paese e, di 
conseguenza, non s’è registrato 
alcun danno. Di danno d’imma-
gine ha parlato, invece, il sinda-
co, il dem Andrea Rossi.

Per la tv americana Abc Montepulciano è stata 
rasa al suolo dal sisma. Ma è una maxi-bufala 

Antiriciclaggio negli appalti
Controlli su chi partecipa alle gare. Le amministrazioni vigileranno sul possesso 

dei requisiti prima della scelta del contraente e del rilascio di autorizzazioni 
Controlli antiriciclaggio su chi par-
tecipa alle gare. Le pubbliche ammi-
nistrazioni vigileranno sul possesso 
dei requisiti da parte delle imprese 
prima di effettuare la scelta del con-
traente. Ma anche prima di rilascia-
re autorizzazioni, licenze e titoli 
abilitativi e prima di concedere sov-
venzioni e contributi. Sono alcune 
delle novità contenute nella bozza 
di decreto legislativo che recepisce 
la IV direttiva antiriciclaggio, che 
ItaliaOggi è in grado di anticipare.
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CORTE DI CASSAZIONE

Dogana, 
l’elusione dei dazi 
non è penalmente 

perseguibile
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EDITORIA TEDESCA

Die Woche, 
il settimanale 

della Faz, 
è un vero flop
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NUOVA SOCIETÀ

Sky diventa 
distributore 

di film con 5 case 
indipendenti 
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ZUCKERBERG (FACEBOOK)

Il futuro 
dei social 

è la realtà virtuale 
per tutti
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NEL 1981 SULL’UNITÀ

Anche Berlinguer 
scrisse che 

ci deve essere 
una sola camera
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NON SERVE E COSTA CARO

Tutti vogliono 
cambiare 
marchio: è 

esplosa la loghite
Lorenzetto a pag. 12

I commercialisti italiani hanno rice-
vuto anche in queste settimane 
d’agosto comunicazioni da parte 
dell’Agenzia delle entrate in merito 
alla necessità di completare e/o for-
nire documentazione relativa alle 
istanze di voluntary disclosure pre-
sentate dai propri clienti. Gli inviti 
contengono sia la data in cui il con-
tribuente può comparire per il con-
traddittorio (45 giorni) sia soprat-
tutto quella, fissata a 15 giorni 
prima, entro cui effettuare i versa-
menti e chiudere la posizione. 

I commercialisti hanno ricevuto anche in agosto comunicazioni dall’Agenzia delle entrate sugli adempimenti

Voluntary disclosure senza ferie

di

è L’EX GOVERNATORE NON HA ANCORA SCIOLTO LA RISERVA

Errani serve come commissario 
non per il sisma, ma per il Pd 

L’ipotesi di Renzi di nomina-
re Vasco Errani come com-
missario per la ricostruzione 
del terremoto del Centro Ita-
lia potrebbe rivelarsi un’otti-
ma mossa politica per il pre-
mier. Che ha fretta di ritro-
vare l’unità nel Pd, e l’indi-
care un amico personale di 
Bersani come l’ex governato-
re lo potrebbe agevolare in 
questo. Scegliere Errani per 
il premier significa tentare 
la riappacificazione con la 
minoranza bersaniana, 
soprattutto in vista del refe-
rendum costituzionale. Oltre 
che commissario per la rico-
struzione post sisma, insom-
ma, Vasco Errani dovrà 
anche dare una mano alla 
ricostruzione del Pd.

La fi glia di Kodra, il celebre fo-
tografo che scattò la più famosa 
fotografi a del Che Guevara con 
il basco sopra i cappelli mossi dal 
vento e lo sguardo maliardo fi s-
so verso l’avvenire, ha raccontato 
che l’editore italiano Gian Gia-
como Feltrinelli (che poi finì 
dilaniato sotto un traliccio nella 
estrema periferia milanese per-
ché, da rivoluzionario velleitario 
e dilettante, aveva pasticciato con 
la sua stessa carica dinamitarda) 
Feltrinelli, dicevo, era andato nel 
laboratorio di Kodra perché vo-
leva acquistare una delle molte 
immagini del Che. Vista la foto 
del comandante appesa alla pa-
rete, quella stessa che poi sarebbe 
diventata l’emblema del Sessan-
totto, Feltrinelli non ebbe esita-
zioni: «Acquisto questa. Quanto le 
debbo?». Kodra rispose: «Niente, 
se le piace, gliela regalo». Dopo 
la morte di Che Guevara questo 
scatto divenne virale. E sotto c’era 
scritto: «copyright Edizioni Fel-
trinelli» senza nessuna citazione 
dell’autore. Che non ha preso 
niente per la diffusione planeta-
ria della sua opera. Capito?

DIRITTO & ROVESCIO

STRADA IN SALITA

La Raggi deve 
vedersela con 

avversari interni 
e media romani
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Milosevic non 
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LEGGE IN G.U.

Pareggio 
di bilancio 
più leggero 
nei comuni
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QUOTIDIANO ECONOMICO, GIURIDICO E POLITICO

www.italiaoggi.it
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La scuola italiana è malconcia, lo dicono i dati Ocse
E c’è chi vuole le cattedre dove non ci sono studenti 

Domenico Cacopardo a pag. 4
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Oggi con il quotidiano 

Gentleman 

IL MENSILE PER GLI UOMINI CHE AMANO LA VITA NUMERO 188 - SETTEMBRE 2016 

PER RIUSCIRE BISOGNA PEDALARE TAN

TO, E IN SALITA. NELLA BICICLET TA, 

COSÌ COME NEGLI AFFARI. IL NUME

RO UNO DI MEDIOLANUM RACCONTA, 

OLTRE ALLA SUA PASSIONE SPORTIVA, 

L’EVOLUZIONE DEL MOBILE BANKING

Massimo Doris, amministratore 

delegato di Banca Mediolanum, 

fotografato per Gentleman 

con la sua bicicletta da corsa.

BICI 
BUSINESS 
SCHOOL

M a s s i m o  D o r i s

PT
E C

ON
T. 

6,5
0 €

 - 
UK

 6,
00

  £
 - 

E 6
,50

 € 
- U

SA
 9,

50
 $ 

- D
a a

bbi
nar

e o
bb

lig
ato

ria
me

nte
 ed

 es
clu

siv
am

ent
e n

ei g
ior

ni 
ind

ica
ti: 

ven
erd

ì 2
6 a

gos
to 

sol
o c

on 
Me

rca
ti F

ina
nzi

ari
 a 

eur
o 4

,00
 (M

F 1
,50

 + 
MF

fas
hio

n 0
,50

 + 
Ge

ntl
em

an 
2,0

0);
 m

art
edì

  3
0 a

gos
to 

sol
o c

on 
Ita

lia
Og

gi 
 a 

eur
o 4

,00
 (It

ali
a O

gg
i 1,

20
 + 

Ma
rke

tin
g O

gg
i 0

,80
 + 

Ge
ntl

em
an 

2,0
0).

 In
 tu

tti 
gli

 al
tri

 gi
orn

i G
ent

lem
an 

a e
uro

 4,
00

- S
ped

izio
ne 

in 
abb

ona
me

nto
 po

sta
le L

. 4
6/

20
04

 ar
t. 1

 C.
 1 

DC
B M

ila
no

F A S H I O N
T R E N D S 

NIELS SCHNEIDER

INTERPRETA IL DANDY

C L A S S I C S 

DETTAGLI RAFFINATI

PER NON SBAGLIARE

B E N I  R I F U G I O
ARTE ANTICA & MODERNA 

ALLE BIENNALI D ’AUTUNNO

P I A C E R I
LE MANS ›GARE LEGGENDARIE 

SIGARI&OROLOGI ›AFFINITÀ ELETTIVE

VINI BIANCHI ›CINQUE OUTSIDER

CAMICIE › IL GRAND CRU DEI COTONI

Richieda la sua copia 
all’edicolante

€4,00*
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È esplosa la loghite senza tener conto che Coca-Cola è un marchio che resta intatto dal 1887

Tutti vogliono cambiare marchio
Anche la testata del Corsera è immodifi cata dal 1876

DI STEFANO LORENZETTO

Giusto 35 anni fa, l’uffi cio tecnico 
comunale di Bovolone suggerì 
d’inserire nella toponomastica 
una «via A. Moravia». Pare che 

avesse scambiato lo scrittore per un 
martire di Cefalonia o per un eroe ri-
sorgimentale. Sindaco e giunta cadde-
ro nel tranello e così 
Alberto Moravia 
si vide intitolare la 
strada. 

Solo che la legge 
non lo consentiva: 
l’autore degli In-
differenti avrebbe 
dovuto essere mor-
to da dieci anni per 
meritare un simile 
onore, invece era 
vivo e vegeto. Ci 
scrissi un articolo 
sull’Arena, che fu 
ripreso da Vittorio 
Feltri sul Corriere 
della Sera. Alla 
fine, per metterci 
una toppa, le au-
torità municipali 
tolsero il cartello e 
intestarono la via a 
Guido Cavalcanti, poeta dello stil-
novo. Apriti cielo: vivaci proteste della 
popolazione, costretta a cambiare do-
cumenti d’identità e a farsi ristampare 
biglietti da visita e carta da lettere.

Il modesto antefatto mi fa pen-
sare che abbiano ragione da vendere 
i pediatri anglosassoni, i quali, ai ge-
nitori in apprensione per immaginarie 
disfunzioni che scorgono nei loro neo-
nati, raccomandano: «Leave his penis 
alone», lascia stare il suo pene. «Leave 
his logo alone», si potrebbe ben dire 
quando c’è di mezzo un toponimo, un 
marchio di fabbrica, un simbolo. 

Cioè tenetevi l’originale: funzionerà 
sicuramente meglio di quello nuovo, vi 
procurerà meno grane. Anzi, piuttosto 
di metterci mano, fate come Naomi 
Klein, che con il suo saggio No logo ha 
teorizzato la pericolosa inutilità delle 
griffe di qualsiasi tipo.

In un mondo in cui tutto cambia 
e tutto si consuma in fretta, la staticità 
e la durata di un simbolo costituiscono 
un patrimonio prezioso: sono queste 
caratteristiche a renderlo immediata-
mente riconoscibile. 

La Coca-Cola è il quarto marchio di 
maggior valore 
al mondo (pre-
ceduto solo da 
Apple, Google 
e Microsoft) an-
che perché è ri-
masto lo stesso 
disegnato nel 
1887 da Frank 
Robinson, so-
cio e contabile 
di John Pem-
berton, l’in-
ventore della 
bevanda. Nel 
1890 l’azienda decise un leggero adat-
tamento del carattere, ma fu costretta, 
a furor di popolo, a tornare dopo pochi 
mesi al font originario che vediamo 
ancor oggi in circolazione.

Di recente mi ha sorpreso che 
il Tg2, a distanza di 40 anni dalla 
prima edizione mandata in onda 
dalla Rai, abbia deciso di riesumare 

la sua vecchia sigla, un 2 di colore 
bianco replicato in rosso e in aran-
cione verso destra e verso il basso: 
lo proietta sul pavimento dello stu-
dio quando le telecamere effettuano 
un’inquadratura dall’alto.

Il Corriere della Sera va in edicola 
da 140 anni con la medesima testata 
in carattere Egizio corsivo. Il Fernet-

Branca preserva dal 1845 il disegno 
dell’aquila in volo sul globo terracqueo 
con una bottiglia serrata fra gli artigli; 
nella sottostante etichetta, dalla fi li-
grana che ricorda i defunti titoli di Sta-
to cartacei, permangono le dettagliate 
indicazioni stradali per raggiungere 
la distilleria: «Milano - Via Broletto - 
Vicino alla chiesa di S. Tomaso».

Insegne dei negozi, targhe, la-
pidi contraddistinguono nel corso dei 
decenni, talvolta dei secoli, il volto 
stesso di una città, come documenta-
to da Lamberto Bottaro, Bonifa-
cio Pignatti e Daniele Dalla Val-
le nelle 656 pagine di Verona Tales, 
sfavillante volume fotografi co uscito 
da poco, sponsorizzato dalla cartiera 
Fedrigoni. Esse meritano il riverente 
rispetto che ha dimostrato il negozio 
di abbigliamento insediatosi all’an-
golo di via Rosa con corso Sant’Ana-
stasia: avrebbe potuto inalberare la 
propria ragione sociale e invece ha 
conservato l’antica scritta con i carat-
teri ombreggiati che apparteneva alla 
drogheria Ferrario, aperta nel 1883 e 
chiusa nel 2002.

Nella Verona di oggi sembra es-
sere scoppia-
ta un’epidemia 
di loghite (mio 
neologismo). 

Come in pre-
da a una febbre, 
gli enti pubbli-
ci fanno a gara 
per cambiare i 
loro simboli. 

Ha aperto le 
danze l’Agsm, 
il cui presidente 
ha spiegato che 
l’idea di sotto-

porre il marchio della municipalizzata 
a un restyling è nata ben prima del 
suo arrivo al vertice dell’azienda, ma 
che lui l’ha sposata volentieri. «D’al-
tra parte sono pagato per prendere 
decisioni», ha soggiunto. In tempi di 
spending review, credevo che lo stipen-
diassimo per risparmiare.

Il nuovo logo è stato disegnato 

da un’agenzia di Milano, la Lumen 
design, specializzata in «brand coa-
ching» (bravo chi ci capisce). Bei tempi 
quando gli enti veronesi, dalla Fiera 
all’Arena, si affi davano alle mani di 
grafi ci indigeni, umili ma di talento, 
come Carlo Gorni e Giuseppe Rise-
gato, due geniali designer che aveva-
no lo studio in casa propria e, se non 

altro, spendevano 
in città gli emolu-
menti ricevuti. 

Nel suo accat-
tivante sito (solo 
in lingua ingle-
se), la Lumen de-
sign dà conto del 
ricco portafoglio 
di clienti (quasi 
tutti italiani): 
Autogrill, Fon-
dazione Cariplo, 
Mondadori, Sky, 
Pagine Gialle, 
Pagine Bianche, 
Poltrona Frau, 
A.C. Milan, La 
Gazzetta dello 
Sport, Bticino. 
Nessuna traccia 
di Agsm, eviden-
temente reputata 

o troppo piccola o troppo sconosciuta 
per essere messa in vetrina.

Vi sarebbe una terza ipotesi: 
che Lumen design un po’ si vergogni 
a esporre il proprio elaborato vero-
nese in questo 
pregevole con-
sesso. Eh sì, 
perché non si 
può certo dire 
che sia venuto 
fuori un capo-
lavoro immor-
tale. 

Tanto per ca-
pirci: il prece-
dente simbolo 
dell’Agsm, che 
aveva appena 
15 anni di vita, 
era formato da una mano stilizzata 
aperta, di colore blu, con le dita rivolte 
verso sinistra, dal cui palmo sorgeva 
una specie di sole arancione pixelato. 
Adesso la stessa mano blu ha le dita 
orientate verso destra e sorregge una 
specie di occhio formato da cerchi ed 
ellissi gialli e verdi, con l’iride bian-
coceleste.

Quanto alla scritta Agsm, in prece-
denza tutta minuscola, ora sono state 
introdotte la «g» e la «s» maiuscole, roba 
che Bruno Munari o Max Huber si 
rivoltano nella tomba. Per cotanta cre-
atività, la dirigenza dell’azienda mu-
nicipalizzata è arrivata a scomodare 
«l’esperienza percettiva, emotiva, co-
gnitiva e simbolica». Il risultato fi nale 
è stato defi nito dal titolare dello studio 
grafi co «rilevante», «adattabile» e «un 
passo avanti». Nientemeno.

A questo signifi cativo traguar-
do si è giunti dopo un sondaggio fra 
i dipendenti dell’Agsm. Decisione 
oculata: chissà a quali conclusioni 
sarebbe potuto pervenire un cam-
pione di utenti, e non tanto circa la 
scelta artistica in sé, quanto sulla 
necessità di questa spesa. In propo-
sito il presidente dell’Azienda servi-
zi municipalizzati è stato piuttosto 
evasivo: «Al momento i costi non sono 
quantificabili». Non ho alcuna dif-

fi coltà a crederlo. A parte la fattura 
liquidata alla Lumen design, bisogna 
infatti calcolare l’effetto che defi nirei 
Moravia-Cavalcanti, con riferimento 
al cambio di toponimi bovolonesi de-
scritto all’inizio. Per essere più chiari: 
il nuovo logo comporta nuove insegne 
sulla sede, nuovo totem all’ingresso 
posteriore della medesima (quello che 
dà sul cimitero), nuove fi ancate degli 
automezzi, nuove divise del personale, 
nuova carta intestata, nuovi biglietti 
da visita, nuovi gadget.

Naturalmente Agsm è una so-
cietà per azioni che sta sul merca-
to, produce utili e decide d’investirli a 
suo piacimento, anche nel maquillage 
perpetuo, come ha stabilito per le vec-
chie cabine elettriche di periferia, che 
saranno valorizzate dai graffi sti dise-
gnandovi sopra con lo spray le fi gure 
di Zeus, o di Apollo, o di Eolo, ma an-
che di Alessandro Volta o di Luigi 
Galvani, per una spesa oscillante dai 
10.000 ai 15.000 euro ciascuna. 

Ma il vantaggio per il cliente qual 
è? Non credo che tenga accesa la luce 
anche quando deve spegnerla, consu-
mi più gas, faccia scorrere più acqua, 
usufruisca più volentieri del teleri-
scaldamento solo perché la manina 
blu del logo Agsm adesso è girata ver-
so destra anziché verso sinistra. Al-
lora non sarebbe stato meglio rispar-
miare i soldi impiegati nel restyling e 
destinarli al contenimento delle tarif-
fe, in modo da aiutare i cittadini che 

non riescono 
a pagare le 
bollette?

Le stesse 
domande si 
possono ri-
volgere alla 
d i r i g e n z a 
all’Azienda di 
gestione degli 
edifi ci comu-
nali, che ha 
abbandonato 
il vecchio logo 
a cuspide le-

gato alle geometrie della facciata del 
Palazzo dei Diamanti, sede dell’Agec 
(anche quella in via di dismissione), a 
favore di un quadrilatero formato da 
altri quadrilateri variopinti: celeste 
per l’area immobiliare, verde per le 
farmacie cittadine, arancione per la 
refezione scolastica, magenta per ser-
vizi cimiteriali. A parte che il colore 
intonato alla morte sarebbe il nero, o 
tutt’al più il viola liturgico, anche qui 
non si può fare a meno d’interrogarsi 
sull’innovazione grafi ca e cromatica. 
Forse il nuovo logo policromo invoglia 
il cittadino a raggiungere più in fretta 
l’ultima destinazione su un carro fu-
nebre dell’Agec? E il verde speranza 
delle farmacie come va inteso? Un 
incoraggiamento ai veronesi meno 
abbienti che non sanno come pagare 
le medicine e restano in lista d’attesa 
per ottenere l’agognato alloggio popo-
lare di colore celeste?

Ho l’impressione che i dirigenti 
delle aziende municipalizzate ignori-
no un dettaglio: la Rolex, che è la Ro-
lex, dal 1908 non ha mai modifi cato il 
suo logo a forma di corona. Però de-
stina circa il 75 per cento dei propri 
utili a opere di carità. Mi sembra un 
eccellente modello di business.

www.stefanolorenzetto.it
L’Arena
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Un nuovo logo (a parte 
la necessità di farlo) comporta 
sempre, oltre alla inevitabile 

e spesso anche salata parcella 
degli studi che lo fanno, 
nuove insegne sulla sede,

nuove fi ancate degli automezzi, 
nuove divise del personale,
nuova carta intestata, nuovi 

biglietti da visita, nuovi gadget
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Anche la municipalizzata 
di Verona, Agsm (che eroga luce 
acqua e gas) ha pensato bene, 
adesso, di rivedere il suo logo 
senza tener conto, ad esempio, 
che la Rolex (che è la Rolex) 

dal 1908 non ha mai modifi cato 
il suo logo a forma di corona. 
Però destina il 75% dei propri 

utili a opere di carità

La Coca-Cola è il quarto marchio di maggior valore al mondo
anche perché è rimasto lo stesso disegnato nel 1887 da Frank Robinson




