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Dove stalaforza
di un prodotto?

Dietro il mar

» Krumiri e Marrons Glacés, esempi di beni

che si identificano in un territorio e territori che si riconoscono

attraverso i prodotti

‘Tutti conoscono il commendator Biste-
esperto dell'antica ricetta
dei Krumiri - che in una serie pubblici-
taria televisiva litigava con [l pasticcere
Carloalla ricerca dell'equilibrio tra il co-
sto ¢ la massima qualith del prodotto
(«Ma chisonoio, BabboNatale?s),
In pochisanno che non & linveato-

1l frontespizio delle scatole dei
Krumiri Rossi (vedi fia) & un

mzidmuﬁcaun intera categoria. Massi-
moT unabella
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Glacds erano definiti il apane dei pove-
riv) sia sald; legato al territorio.

‘marchio registrato in wtto il mondo.
La differenza tra il brevetto di una ri-
celta ¢ la registrazione di un marchio
{0 come nel nostro caso dellintera
scatola) bampia. 1l brevetto & applica-
to a un'invenzione industriale, & un
dirilto esclusivo, garantito dallo Sta-
lo, in forza rl:l quale viene conferito
disfrutt

re dei Krumiri, ma un wtilizza-

tore dellinvenzione di un altro pastic-
dere che nel 1878 inventd a Casale
Monferrato il mitico biscotto conla cur-
vatura in enore dei baffi di Re Vittorio
Emanuele 1 5i tratta di Domenico Ros-
i che esibendo una lettera del 4 dicern-
bre 1890 dellallorasindaco della cittadi-
na piemontese certifica il primato di
wsolo eunicoinventore dei Krumiris.
Dal 1890 ne ¢ passata di acqua solto
iponti, ma il primato rimane tale e qua-
le. L'attuale proprietaria drﬂ[mym

mento, 11 marchio & un segno che
identifica dei prodotti di un'impresa
dislinguendoll da qudli del concor-

mostra sul tema intitolata Maochi da
Dizionasio: «ll nastro adesivo ela pen-
na a sfera sano oggetti di uso quotidia-
no, Anche se ormai non ce ne rendiamo
piit conto, i nomi che usiamo per chia-
marli, in realt3, sono i marchi scritti dal-
le aziende che 1i hanno inventati e pro-
dolti. Cosila penna a sfera diventa Bice
il nastro adesivo i trasforma nel pii ve-
loce Scotche,

Ci place sottolineare che i due bi-
scolti portati ad esempio - i Keumiri e i

renti. A seg

marchio, i ulohu uquim il diritto

diutilizzare il marchio in via esclusiva
dendo a terzi di poter utili

un scg;nu identico o simile al proprio

‘marchio,

1l nome Krumiri non & regisirato
perché di dominio comune. Tl tema & af-
&simnupummjd..\wheunnnme
diffusononé

profum dei Krumiri, quello vero della
Aisione,eice dil ol

registrabile, quindi non pud essere di
:mlmpm]:rleﬁn‘.iunnngulomggn-

eaggiunge «la ricella ¢ segretacunbre-
wetto non esistés.

Mario Emmi, un esperto di pro-
prietd industriale dello Studio Brevetti
Turrini di Firenze, afferma chebrevel(a-
re un prodotto alimentare «& possibile
laddove il prodotto alimentare ottenuto
sia In grado di risolvere un problema
tecnico in manier inventiva, per esem-
pio nel caso di prodotti alimentari resi
altamente digeribili grazie a ymﬂcnlm
processi di lavorazione/preparaziones.
Nel nostro caso il prodotto <t una cem-
plice ricetta ottenuta con Fimpasto di
prodolti noti generid - dialta
qualitd - ¢ quindi non ¢ innovazione,
masoloun ottimo biscoltor.

(o, Esempi
aﬂemmn{d.iluminll’uhn:'l‘hu—
mos, Identificano Pasciugacapelli e 1
contenilori termic perbevande.

1l Fohn prima di divenire un nome
comune era il nome di fabbrica dellin-
ventore del prodotto, idem per il Ther-
mos, in questo caso usato per la prima
volta negli anni 40 come nome di pro-
dottodalla Thermos GmbH.

Lo stesso discorso vale per i Petit
Beurre, inventati a Nantes (Franda) da
Louis Lefevre-Ulile nel 1876, ed ora
usati da taoti produttori per identificare
quellospecificobiscotto.

Alcun! nomi di prodetto milid che
hanno fatta la storia rimangono di pro-
prieth diun'impresa, anche seil lorono-

Petit Beurre ~ condividono la caralteri-
stica di un nome che & diventato genere.
La forza del prodotto & quindi nel mar-
chio della fabbrica e non nel nome del
prodotto. Tnoltre, la ricetta seppur se-
greta-masu per gisimile - identificail
\emilorio divenendo un bene calleltivo
usato dauna moltitudine diimprese.

1 prodotti tipid utilizzano limma-

Dala la presenza di castagne, i ticinesi
hanno imparato a lavorarle e laloro po-
polariti & confermata da innumerevali
riceltetradizionalilocali.

in valutazioni su chi

I'assonanza italofons, tulto cambie-

rebbe, Per un ipotetico «Vaninonsky»

la credibilith del marchio sarebbe ben
diversa.

Esiste un nesso logico tra il successo

dei prodotti ¢ la memoria del territorio.

dotto di successo non

conta di piih tra il marchio aziendale e il
territorio diriferimento ¢ difficleeforse
inutile. Tra i due esiste un spatlo chea

1he 3 reonlate da un marchio di
P

mienza,
In Ticino & slala posta

hauna ﬂnﬁll:gllz al suo territorio, Per
questo motivo gli Iné\mrizllinldligmﬁ

u legame forte con i luoghi di origine
dd tumbmi.mrhz pmuvmdn ricette

sul «Marchio Ticinos, promosso dal-
I'Unione Contadini T qualits del pro-
dotti siglati con il marchio Ticno va ol
tre il semplice - ma importantissimo -
denominatore di origine: sono prodotti
simbolid.

A tutti capita di chiedere ol nugvo
venulo wdalle tue parti che speciality
avete?s, Quello risponde «un tipo di pa-
stas, laltro eun liquores, noi ticinesi ab-

Sld]uﬂ:pmmto.pu’hdni'pm-
duttori devono prestare attenzione a
non fare danni e piis grandi e noti sono,
piit il rischio & alto, Inolire, i marchi di
provenienza vanno protettiin modo se-
riearticolato.

Ricordate le mozzarelle blu «tipi-
chen del casertano? Su tulli i quotidiani
uscirono fotografie con il prodotto in
tinta blu, effetto di una muffa [ldannu

i addebitat

PR
Diamo stult itol marchio

gine del (emitorio di rife it
tomanoiloro successi, comead alimen-
tarsi vicendevolmente. Seunaricetia ec-
cezionale provenente dalla cultura di
unteritorio si trasforma in un successo
per un'azienda alimentare, lazlenda ac-
corta ritormerd il suo successo al territo-
rio chegliha consentito ll eprimopassos
versoil successo.

InTidnoi

Clacde ricord:

Ticinoe, La Vanini usail marchio Ticino
per la Mostarda di Verdure Nostrana
realizalaper Miggos.

1l marchio di provenienza deve
quindi assolvere a due compiti fonda-
mentalt: 1) da un lato deve evitare che
un operslore faccia danni al Paese di
provenienza del prodotto e a tult glial-

che sfurbatas del pmduttarl casertan,
ma subilo il tema fu ricondotto su un
‘piano veritiero, In pealti le mozzarelle
erano state prodolle in Germania con
procedimenti ¢ ingredienti impropri,
ma soprattutto vendute con diciture in-
gannevoll che portavano a credere che
provenissero daCaserta.
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{0 che la memoria dei consumatori & a
1 i | f

nhmn
gue, L'esperto del settore & lulmiz
S:ndm\’minL fondatanel 1671.LaVa-
nini sembra andare a gonfie vele, tanto
cheha dapoco aperto un nuovo labora-
torlo dallepasti di Rivera. Dtesto dellin-
segna luminos che s vede dall'aute-
strada recita: eSpecialith del Ticinos,
E uno di quei dassici esempi di co-
me un prodotto generico (i Marrons

Gi!. i picco]lpmdnl(url che sl af-
fidanoa quell*aggancio territoriale co-

mnﬁﬂnﬂe. hanno altro a cui pensare,
pertanto ricordano il solo titolo di gior-
1 Pys——

‘me unica leva di marketing beneficia-
no dell'ecosistema produttivo virluo-
0 di altre imprese che ci tengono a
produrte nei territori di origine della
ricelta. e la Vanini producesse i suol
Marrons Glacés in Ucraing, o se un

*Mirko Nesurini, ticinese, & un appassio-
nato scrittore di storie di brand e consu-
lente di grandi marchi intermazionali di
SHECESSD.
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