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			Introduzione

			Solo il nome giusto dà a tutte le creature e a tutte le cose
la loro realtà. Il nome sbagliato rende tutto irreale. 

			La storia infinita – Michael Ende.

			Individuo, studio e invento nomi di marca da quasi 25 anni. Ne ho visti di tutti i colori, e mi riferisco ai nomi, non ai loghi!

			Si chiama Brand Naming ed è la mia attività da sempre. Lavoro con aziende grandi, medie e piccole. Mi confronto con indaffarati brand manager, imprenditori, affascinanti direttori marketing, strategist, account.
Quando si tratta di un nuovo prodotto o di una società nascente non è facile scegliere il nome. Ogni progetto di naming è lungo, profondo e articolato; è un viaggio, un accompagnamento del cliente verso la sua scelta. Ed è per questo che per ogni progetto che seguo studio veramente tanti nomi. Alla fine di una ricerca però, di tutti i nomi cercati e creati ne rimangono in piedi pochi: sono i più forti, quelli che hanno soddisfatto tutti i requisiti e sono sopravvissuti alle verifiche legali, linguistiche, culturali, di mercato, di stile e posizionamento.
Ho parlato di questo processo nel libro Nomi & Naming, edito da Zanichelli (2020).

			In questo nuovo testo in formato elettronico parlo invece di nomi che conosciamo bene. Sono i nomi dei prodotti che popolano il nostro quotidiano; alcuni hanno più di 50 anni, altri sono nati in tempi più recenti.
Ogni nome è una storia, racconta un mondo, svela misteri intriganti; a volte risponde anche a domande esistenziali.

			Alcuni dei nomi che ho scelto per questo libro non sono proprio azzeccati. Altri invece sono coerenti, potenti, vincenti e sono diventati i protagonisti dei 7 mondi merceologici che ho scelto per questo libro. La data sotto il titolo indica il giorno in cui l’articolo è stato pubblicato sul mio blog.

			Per sapere qualcosa in più del naming e delle metodologie, c’è il mio libro Nomi & Naming e il sito lindaliguori.it

			Per conoscere altre analisi e studi di naming c’è il blog lindaliguori.it/blog

			Per conoscermi c’è LinkedIn: Linda Liguori

			e la mia storia: lindaliguori.it/about

			Buona lettura.
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			Il mondo alimentare

			I nomi dei prodotti e delle aziende alimentari sono una grande fonte di conoscenza e ispirazione: svelano storie, agganciano mondi e miti.

			In questa sezione incontriamo icone indimenticabili, quali la caramella Rossana e Nutella, e prendiamo le misure di segni verbali come Barilla, Mutti, Satrbucks.

			Camminiamo al passo di brand storici che cercano di resistere ancorandosi alle loro radici spesso golose, o di innovare staccandosi un po’ dal seminato, come cerca di fare Ambrosoli.
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			IL NOME MIELNESS E IL TONO DI VOCE DI AMBROSOLI

			Nov 10, 2020

			È partita a metà ottobre 2020 la campagna pubblicitaria per la nuova linea di caramelle e miele Ambrosoli, con nome e verbal branding molto intriganti: “Mielness una nuova filosofia di piacere”.

			Il nome Mielness è una combinazione della parola italiana “miele” (anche in francese miele si dice miel, ma rimarrei sul territorio italiano del brand) e il suffisso inglese –ness. Quest’ultimo oggi è molto in voga e conteso tra mindfulness, hearthfulness, wellness, e vari altri -ness meno diffusi.

			Grazie alla sua struttura particolare il neologismo Mielness individua un corpus di pensiero, uno stato dell’essere, un indirizzo e, perché no, un’ideologia. Si fa spazio la “mielezza” che il brand, in modo molto semplice e chiaro indica come una nuova filosofia, declinata poi negli altri testi della campagna come piacere, benessere, armonia, incontro con la natura.

			Il messaggio del nome è forte nella sua eleganza, e il contesto del brand Ambrosoli è molto ricco. Vediamolo:

			
					Ambrosoli sceglie un nome moderno e dalla sonorità inglese, giocando con il suo capitale “miele”. Il miele è appunto il cuore del brand, del business, ed è un prezioso prodotto della natura

					Propone quello in cui è forte – il miele – con una veste diversa: caramelle al miele con nuovi gusti, vasetti di miele con nuovi aromi

					Intercetta un trend di valore, ovvero il mix tra un prodotto eroico e gusti moderni come spezie e super frutti: curcuma, zenzero, goji, aloe, melograno

					Imposta una linea di comunicazione fresca: non solo il nome e il concetto di “una nuova filosofia”, ma anche un’immagine molto naturale, equilibrata nel rimando ad un mondo esotico

			

			Assistiamo così ad una bella spazzolata dal parte del brand Ambrosoli che si arricchisce di elementi nuovi: la modernità del nome Mielness, un linguaggio attuale, l’esotismo delle modelle dei visual, la particolarità dei nuovi sapori. Anche negli anni 30 Ambrosoli è stato originale nel linguaggio presentando le sue caramelle al miele usando attributi insoliti: “emollienti, salutari, squisite”. Oggi avviene un piccolo salto per questo brand così radicato e percepito come tradizionalista: riesce così a diventare ancor più simpatico e attrezzato per correre nel presente.

			Ambrosoli è un’azienda che ha qualcosa di mitico: è nata quasi 100 anni fa nel 1923 alla Camera di Commercio di Como, ma già da lustri Giovani Battista Ambrosoli produceva e commerciava miele. Appassionato di api, ha creato un’azienda dal nulla, approfittando dei nuovi mezzi di comunicazione come la radio. Ambrosoli si è fatto conoscere anche con Carosello, che invito ad ascoltare per ritrovare il refrain “Bella dolce cara mammina, la più bella mammina”; impossibile non canticchiarlo.
Nel 1931 il brand lancia Ambra la cera per mobili e pavimenti fatta di cera di api. Trovo geniale la sapienza e semplicità di questo nome, che fa sposare un nome femminile particolare, un colore facilmente abbinabile alla cera, e le tracce del nome di marca aziendale Ambrosoli.

			È un fatto che Mielness sia un nome frutto di questo nostro tempo affollato di yoga, meditazione, discipline orientali e non, filosofie, approcci, tormentoni. Ci sembrerà un nome superato tra qualche anno? Ci sembrerà figlio di altri tempi? Modaiolo? Mielness è una bella intuizione che forza rispettosamente il tono di voce del brand. Non si può prevedere il destino di un nome, anche se è bello dire nomen-omen, e che nel nome c’è destino.
Carichiamo la dose aggiungendo che il cognome Ambrosoli deriva dal nome personale latino Ambrogio di età tarda, che a sua volta deriva dal greco Ambrosios che significa “immortale”; questo sì che è un bel presagio.
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			BORBONE METTE LA SIMPATIA NAPOLETANA IN UN CHICCO DI CAFFÈ

			Mag 15, 2017 

			Si tratta principalmente di caffè in grani, capsule e cialde, ma ci sono anche macchine da caffè, the, tisane, orzo. Il tutto sotto la corona Borbone, e non è mica poco. Borbone è infatti un nome altisonante, collegato a Napoli, al regno di Napoli e delle Sicilie, al 700, alla dinastia francese. Tante frecce per un nome che foneticamente non si può dire raffinato: il suffisso –one non è molto gentile all’orecchio, e la sequenza sillabica bor-bo è poco elegante. Tuttavia semanticamente e storicamente questo nome fa un doppio giro intorno al caffè e riempie il brand di storia, di rilevanza e anche di gioco.
Partiamo dal gioco e dallo stile fumetto che il brand ha usato negli anni a partire dal logo, in cui vediamo il chicco di caffè con la corona in testa. Il brand presenta la regalità del nome Borbone in modo spiritoso, lo stesso humor che ritroviamo nei claim “E ti senti Re”, “Realmente buono” e nelle capsule REspresso. Qualcosa di giocoso c’è anche nella declinazione della matrice borbone nel nome delle macchine da caffè Borbonita e BorbonFrog.

			Dietro questo brand c’è un’idea chiara e determinante: quella di collegare l’offerta all’area semantica Borbone con tutti gli annessi e connessi, ovvero un verbal branding ricco e ben articolato nei micro testi più visibili. La dinamica associativa è: Borbone, quindi i signori di Napoli. Napoli è la patria del caffè e la casa del “rito del caffè”, quindi il caffè Borbone è il vero caffè. La macchina pubblicitaria ha condito di senso l’ambizione di partenza, e nella comunicazione troviamo il dialetto napoletano, duchesse e parrucche ottocentesche, e troviamo un tram che riproduce la corte dei Borbone.

			Borbone è l’italianizzazione del francese Bourbon, derivato da Bourbon-l’Archambault un toponimo della regione dell’Auvergne nel centro della Francia, che nel medioevo era il capoluogo dell’antica signoria di Borbone, ramo cadetto della dinastia dei Capetingi. Alla famiglia Borbone appartengono sovrani più che illustri e significativi per la storia europea: il Re Sole Luigi XIV di Francia, Filippo V di Spagna, Carlo di Napoli e Ferdinando II delle Due Sicilie.
Il toponino ha dato origine ad altri importanti riferimenti: il whisky Bourbon, la vaniglia Bourbon a sua volta collegata all’isola Bourbon, nome che nel 1642 il re di Francia Luigi XIII diede all’attuale isola de la Réunion. Bourbon è inoltre il nome di una cultivar di caffè arabico, nata in Yemen ma prodotta principalmente nell’isola di Bourbon. È per questo che bourbon è diventato nome comune per una tipologia di caffè, ed è presente in modo generico come proposta di vari brand. Un produttore lo ha scelto come nome di marca per il suo brand di caffè Bourbon, reso famoso negli anni di Carosello da testimonial come Milva e Sandra Mondaini. E sembra che la somiglianza dei due nomi Borbone e Bourbon per prodotti identici, sia stata possibile.

			La ciliegina sulla torta è che attualmente i Borbone sono la principale casa regnante d’Europa: i suoi membri reggono infatti i troni di Spagna e del Lussemburgo. Mica poco!
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			C’È UN NOME ALLA BASE DEL COGNOME MUTTI

			Dic 6, 2016 

			La storia di Mutti è lunga e articolata. Un cammino punteggiato da innovazioni forti come il tubetto con il ditale; da compagne con toni raffinati, poetici, ed anche ludici e casalinghi; da intuizioni sagaci. La più forte è stata la decisione nel 1911 di depositare il marchio con i due leoni per facilitare il riconoscimento del prodotto in una nazione ancora in bilico tra analfabetismo e ruralità.

			L’azienda Fratelli Mutti nasce allo scoccare del nuovo secolo, con precisione nel 1899 e segue il percorso che dall’artigianalità porta all’industrializzazione e all’imprenditorialità, fino ad essere considerata creatrice e depositaria di una cultura che nobilita il pomodoro e lo porta alle stelle.
Che il pomodoro non sia autoctono è una conoscenza oggi abbastanza diffusa; con Mutti il pomodoro riesce a diventare una perla italiana, radicata in modo significativo nella Food Valley della nostra pianura padana.

			Anche il cognome Mutti ha una storia lunga e molto radicata nel centro e nord Italia: condivide con altri cognomi come Muzzi, Muziano Muccini, Muccioli, Mussi e molte derivazioni, un’antica origine romana. Mutius era infatti un nome proprio gentilizio, diventato Muzio / Muzzio in età imperiale e medioevale e passato al rango di cognome nei secoli successivi. All’origine c’è l’aggettivo mutius che significa “balbettante”.

			In alcuni documenti si rintraccia una diversa origine del cognome Mutti, che invoca una forma dialettale di area bergamasca-bresciana: del mut cioè “abitante di zona montana”. Ma è un’ipotesi minoritaria, e nel settore c’è già un noto produttore di conserve che si chiama Del Monte; a maggior ragione quindi è meglio rimanere sull’ipotesi gentilizia.

			Ci teniamo stretti quest’eccellenza italiana che ha tanto lavorato per creare valore e valori, con iniziative per il territorio, l’ambiente e la buona cultura alimentare.
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			IL MITO DELLA CARAMELLA ROSSANA

			Mar 7, 2016

			La festa della donna si avvicina e la caramella Rossana si allontana. Il nesso è che Rossana Perugina è la caramella femminile per eccellenza con la sua storia lunga e potente, ma che oggi purtroppo naviga in acque incerte. Pensata per gli adulti, per la seduzione e per celebrare gli anniversari con romanticismo, è nata rossa e tale è rimasta con ostinazione dall’inizio del secolo ad oggi. Il nome Rossana è un inno alla femminilità, e l’incarto con velature e trasparenze accentua il tema del rosso, in un circolo più che vizioso.
Questa famosa caramella deve il suo nome alla dama Roxanne, amata più o meno di nascosto da Cyrano de Bergerac nell’emozionante commedia di Rostand. È nata nel 1926, lo stesso periodo in cui è nato Bacio Perugina, allora chiamato Cazzotto, un fratellastro con cui Rossana deve confrontarsi ancora  oggi. È proprio di questi giorni (marzo 2016) la notizia che Nestlé proprietaria di Perugina dal 1988, voglia disinvestire risorse da Rossana per concentrarsi meglio su Bacio.

			Il marchio Rossana è stato messo in vendita in attesa di compratori (forse Sperlari, o Elah, o altri brand), mentre rimarranno di proprietà di Nestlé le fabbriche e tutti i reparti di produzione della caramella. Una scelta di marketing che ha provocato rivolte e raccolte di firme tra i nostalgici, con la speranza di salvare Rossana dalla scomparsa. Ma chissà che non si prospetti un nuovo futuro per lo storico brand rosso.

			Rossana è un caramella iconica, che è rimasta identica a se stessa nella forma, nel sapore, nell’incarto, nel carattere, e praticamente anche nel logo. Quanti bambini hanno giocato con le cartine rosse traslucide di Rossana, mettendole davanti agli occhiali, cercando di trasformale, stropicciandole? Anche Michael Caine nel film Youth di Sorrentino, gioca con l’incarto di una Rossana facendo quel tipico stropiccío con le mani, che aiuta a scaricare i nervi, ma può innervosire i presenti.
Le Rossana non erano per i bambini: troppo sofisticate, troppo eleganti. E poi quel sapore molto dolce, la parte esterna dura che si attacca ai denti, la forma rigida che infastidisce il palato.

			Ci auguriamo che il brand trovi una nuova linfa, però senza estensioni o cambiamenti di gusto e di gamma. Rossana è Rossana. Anche il brand Ore Liete rischia la stessa operazione di vendita; ma Ore Liete non genera la stessa vibrazione di Rossana; già solo il nome fa pensare alle vecchie zie, zitelle, a pomeriggi noiosi, a tempi passati ma senza brio.

			Qui un commento di Davide Beltrami preso dal blog: “Rossana rientra tra quei prodotti che rappresentano per me la tradizione, la mia ovviamente, Rossana è una finestra spalancata su di un passato che non torna più dalla quale rivivo legami e affetti del tempo che fu.
Rossana non è mai stata una semplice caramella, Rossana era “la Rossa”, la caramella da toccare, torcere, avvitare e tirare ai lati, la caramella con la carta stropicciosamente croccante, la caramella dal gusto diverso avvolta in una carta dalle mille risorse (ottima anche per fischiare…).
Tra le tante caramelle presenti nel cestino, Rossana sembrava la stella del palcoscenico, più lunga e slanciata delle altre faceva bella mostra di sé avvolta in quel suo abito rosso e autocelebrativo”.
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			STARBUCKS CAMBIA LOGO E METTE DA PARTE IL NOME

			Apr 23, 2011 

			Per festeggiare i suoi prima quarant’anni, nel 2011 la catena di caffetteria Starbucks rinnova il logo, ma butta via il bambino insieme all’acqua sporca. Il nome e il riferimento al caffè infatti scompaiono dal logo. Questa è un’operazione di restyling molto poco convenzionale, che rivela quanto il brand creda nella sua forza e riconoscibilità da non aver più bisogno di dare spazio al nome. La catena Sturbucks è conosciuta a livello mondiale: presente in almeno 50 paesi con più di 17.000 negozi, sta per “sbarcare” in Italia. Peraltro è già molto nota anche ai tanti italiani che viaggiano e che come tutti, approfittano dei locali, delle golose proposte, dell’atmosfera accogliente e del WI-FI gratuito, uno dei motivi del grande successo di Starbucks.

			Se è vero che il logo (cambiato varie volte nel corso di questi quarant’anni) identifica immediatamente il negozio, è pur vero che in questa ultima versione appare fin troppo semplificato, e viene a perdere alcuni asset fondamentali: il nome in primis, il riferimento al caffè, la stessa ricchezza grafica del simbolo. Rimane solo la sirena, accattivante e ben diversa da quella originaria che invece era grassoccia e bruttina. La sirena trabocca e diventa protagonista, imponendo la sua immagine con tutto il suo portato evocativo: la creatura fantastica, il mito, la voce che incanta, la tentazione. È un peccato che questo succeda a scapito del nome Starbucks, così originale e suggestivo.

			Il nome Starbucks prende ispirazione da Starbuck un personaggio del romanzo di Melville Moby Dick, il primo ufficiale della baleniera, qualificato come l’amico della natura, il portatore di un messaggio di rispetto della natura, lo stesso valore ecologista che ancor oggi l’azienda porta avanti con investimenti ed atteggiamenti di responsabilità verso l’ambiente.

			Sono sempre più convinta che anche un nome famoso ha bisogno di essere presente nel logo, per alimentare costantemente la forza del brand. Anche se il riconoscimento è immediato, la presenza del nome è imprescindibile.
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			L’ARRIVO DI STARBUCKS IN ITALIA ANNUCIATO IN VIA CAPPUCCIO

			Feb 29, 2016 

			È un bell’auspicio: proprio in via Cappuccio a Milano è stata annunciata a febbraio 2016, l’apertura del primo negozio Starbucks italiano. Sui giornali ci sono tutti i dettagli degli accordi tra Howard Schultz e i referenti italiani che faciliteranno l’apertura, prevista per l’inizio del 2017 in centro a Milano. Si parla da anni dell’ingresso di Starbucks in Italia, ma la nostra patria è sempre stata considerata una terra difficile e una sfida troppo audace per un brand americano di caffè.
Anche se oggi il logo di Starbucks continua ad essere solo visivo senza riprodurre il nome, è risaputo che la sirena verde si riferisce al famoso brand americano. Il nome si rifà a Starbuck, un personaggio positivo del romanzo Moby Dick di Melville, nativo di Nantucket e primo ufficiale del Pequod. Quacchero, alto e magro e di carattere severo e coscienzioso, è l’uomo più cauto sulla baleneria. Sarà uno dei più riluttanti ad assecondare il folle piano di Achab, ma come tutto l’equipaggio perirà in mare dopo l’ ennesimo tentativo di uccidere la balena bianca. Sembra che proprio a Nantucket, un’isola a sud di Boston, ci fosse una famosa famiglia di balenieri, e che Melville abbia appositamente preso in prestito il loro cognome.

			IL PRIMO NEGOZIO STARBUCKS NACQUE A SEATTLE NEL 1971
Ad usare il nome Starbucks nel 1971 per un negozio che commerciava caffè in grani, furono tre amici di Seattle, evidentemente appassionati di Melville. Solo all’inizio degli anni ’80 ad essi si unì Howard Schultz che da subito fece fiorire il commercio e indirizzò il brand verso la formula attuale. Si legge nel sito che durante un viaggio in Italia nel 1983 Schultz si innamorò dello stile dei bar italiani. Gli piacquero la convivialità, le chiacchiere, il piacere del tempo passato a bere un caffè al bar, e in sostanza la cultura italiana del bar. Sviluppò quindi il suo modello: un luogo accogliente dove si può stare in eterno, consumando grandi tazze di caffè e approfittando di una buona connessione Wi Fi, con un sottofondo musicale adatto.

			L’ITALIA E IL PIACERE DEL CAFFÉ
L’Italia però non è un paese dove sia facile importare uno stile di consumo di caffè così lontano dall’espresso in tazzina, scuro e bollente, ad 1 euro. Il bicchierone di carta o plastica, i mix con il latte, le grandi dimensioni, il tempo prolungato che raffredda il caffè sono concetti molto distanti da noi italiani. Starbucks è però un love-brand per i giovani, per chi viaggia e ha riferimenti internazionali. Ora sembra che sia proprio arrivato il momento buono anche per l’Italia. Le minacce del gusto italiano per il caffè sembrano più contenute, i partner italiani sono forti, e non dimentichiamo cosa altro c’è nel nome Star-bucks: star “stella”, bucks “dollari”. Quindi una missione!

			DA PEQUOD A STARBUCKS
Una simpatica aneddotica sulla scelta del naming per l’insegna riporta il nome Cargo House come uno dei nomi in ballottaggio alle origini. Il più gettonato fu però Pequod, il nome della baleniera del capitano Achab, che però nella pronuncia pee-quod ricordava troppo pericolosamente pee, cioè “pipì” e quindi fu abbandonato. Un pubblicitario amico di uno dei fondatori aveva suggerito che i nomi che cominciavano con ST erano più potenti, quindi si fece una lista di ST-names. Inizialmente tutti furono colpiti dal nome di una vecchia città di minatori chiamata Starbo vicino a Mount Rainier, a questo nome si associò il personaggio Starbuck e il nome fu deciso.
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			NUTELLA BISCUITS: LA PROPOSTA DAL NOME TRASPARENTE

			Ott 29, 2019 

			BISCUITS
Perché il nome è invisibile? Perché Biscuits da solo non si può definire un nome: è un termine generico e generalista, e in gergo tecnico si può qualificare come un descriptor. L’abbinata Biscuits e Nutella crea invece un’immagine di prodotto forte e invincibile perché tutta inscritta nel mother brand, super brand, love-brand, icona, simbolo e tutto quello che vogliamo aggiungere, che è Nutella.
La grande notizia è che Nutella (quindi Ferrero) ha generato un biscotto. Dopo vari altri eventi che hanno visto protagonista Nutella, è avvenuta una trasformazione della materia: dalla crema morbida e spalmabile si è arrivati al biscotto. Pan Di Stelle (Mulino Bianco) aveva fatto il contrario: a partire dal biscotto (icona, love-brand, immaginario simbolico …) era arrivata la crema spalmabile, ma prima ancora la torta, la merendina etc.
Chiaramente non è alchimia, ma branding: un brand che per lungo tempo si è identificato con una proposta unica e precisa, ora si arricchisce di prodotti diversi e forse si appresta a diventare una linea. Il nome acquisisce volume, si allarga, si stretcha direbbero quelli del marketing, e da nome di prodotto arriva a contenere altre proposte di natura diversa, ma coerenti con il brand, i suoi valori e la sua promessa.
Quello che colpisce è il prodotto più che il nome. Quest’ultimo abbiamo visto che non originale: gode della luce di Nutella, ed è giusto così all’interno della naturale strategia di naming di Ferrero che privilegia le strade semplici e dirette. E sempre più spesso internazionali, dal momento che a livello linguistico molti prodotti recenti hanno nomi inglesi: Kinder Cards, Nutella B-Ready. Lo stesso nome Nutella fiorisce dalla parola inglese nut “nocciola”.

			CASA NUTELLA
Anche il luogo in cui è avvenuta la presentazione della novità ha un nome semplice, facile da pensare e da associare: Casa Nutella, il posto in cui si può assaggiare il biscotto in anteprima, esprimere un parere, un’emozione. E le emozioni che i partecipanti vorranno condividere sono rilevate e contribuiscono ad alimentare un counter che ha la forma di un cuore.

			IL CUORE
Il cuore si radica nel mondo di Nutella, nella comunicazione, negli eventi, nelle immagini e su ogni biscotto. Bella l’idea di non scegliere per la comunicazione solo il cuore, ma un “Cuore grande”. Grande, grandezza, immensità sono attributi e concetti che il brand Nutella si può permettere; chi non pensa al barattolone, alle iniziative e proposte di tutti questi anni, al fatto che Nutella ci segue da decenni e attraversa le generazioni. Nutella si merita il cuore e si merita che sia grande.
Il concetto di “Cuore grande” aderisce bene all’iniziativa di far diventare grande questo cuore condividendolo anche online.

			LA VITA È BELLA
Nato come titolo della campagna e dello spot di febbraio 2019, “la Vita è bella” riprende la canzone di Cochi e Renato. Succede che poi sale rapidamente la vetta e per un po’ affianca addirittura il logo di Nutella. Nel sito è stato infatti usato come claim della marca, cioè quella frase che accompagna il brand name e indica i valori, la mission, il credo. E in questo caso è un bel credere: la vita è bella e fa rima con Nutella.

			LA LETTERA N
La [n] minuscola è da sempre la letterina nera che dà inizio alla scritta rossa Nutella. Rigorosamente minuscola, rigorosamente nera, ma guai a scrivere Nutella con la minuscola o usare il brand name in modo generico. Quando viene citata in un articolo su stampa o in rete, Nutella ha la [N] maiuscola e la R cerchiata che indica che il marchio è registrato; ma nel logo la [n] è minuscola, ed anche biscuits ha la [b] minuscola.
Sui materiali promozionali, su ciascun biscotto, sul sito, il cuore con il suo tesoro [n] è stampato come un timbro e diventa marchio visivo: riconoscimento ed emozione, firma e valore.
E quindi, se il nome Biscuits è poco personalizzante, tutto intorno c’è una strategia forte che moltiplica senso e valore. Del resto si parte proprio avvantaggiati con un prodotto e un brand forte come Nutella.

			Cosa aggiungere? Ci racconta queste cose l’amministratore delegato di Ferrero Italia Alessandro d’Este:

			
					Che il biscotto è stato studiato per più di 10 anni; è un tempo lunghissimo! Ma in Ferrero si dedica tutto il tempo necessario a far bene le cose

					Che ci si aspetta un volume di vendite enorme

					Che sono stati investiti 120 milioni di euro

					Che in Francia è stato lanciato a maggio 2019, prima che in Italia (!) e ora è il biscotto più venduto

					Che è nato uno stabilimento ex novo a Balvano in Basilicata, apposta per produrre Nutella Biscuits

					Che sono nati nuovi posti di lavoro in Italia

					Che si possono assaggiare a Milano, presso Casa Nutella fino al 31 ottobre, ma dal 4 novembre 2019 li troveremo nei supermercati.
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			I 140 ANNI DI BARILLA TRA BARILI E SCATOLE

			Giu 13, 2017 

			Che bello questo anniversario di Barilla che nel 2017 celebra una famiglia e una storia così significative per noi italiani. Se da decenni siamo alla sinistra dell’equazione: italiani = pasta, pizza, mandolino dobbiamo ringraziare anche la marca Barilla, naturalmente non per il mandolino. Per la pasta però si, ed anche per la farina.

			Questa storia comincia nel 1877 a Parma in un piccolo forno per fare il pane. Il forno diventa poi un negozio e ospita un torchio di legno per fare la pasta: all’inizio 50 kg al giorno, ma nel giro di un decennio diventano 8 tonnellate. C’era questo destino nel cognome Barilla: questo cognome rimanda infatti ad un artigiano barilaro che fa i barili, i recipienti per il trasporto e la conservazione di liquidi e farine. E il signor Pietro patriarca della famiglia Barilla, di barili ne maneggiava di certo per i suoi prodotti e le materie prime.

			La storia del brand Barilla scorre negli anni: il negozio diventa stabilimento, poi impresa, e si apre al marketing, alla distribuzione moderna, alla réclame. Si fa notare anche con Carosello, con le belle scenette che hanno come protagoniste le star italiane e internazionali del cinema, della canzone, della regia: Dario Fo, Albertazzi, Mina, Banderas, Fellini, Tornatore, ed ora un campione mondiale del tennis.

			Da anni la marca è al centro del dibatto non solo sull’alimentazione e sulla ricerca gastronomica, ma anche sul benessere del pianeta, ed è fortemente impegnata sul fronte della sostenibilità e della salute.

			Il sito Barilla sintetizza felicemente i passi della marca, i suoi successi, le acquisizioni nazionali e internazionali, i lanci, senza nascondere gli anni della gestione americana, comunque fertili. Mostra un’azienda che investe in ricerca e innovazione, crea nuovi prodotti, fa esperienze di nuovi mercati, impara dagli errori con un rispetto e un’attenzione costante per la qualità e il consumatore.

			E le scatole? La pasta Barilla fu una delle prime ad essere venduta in scatola. In origine la pasta si vendeva infatti sfusa, avvolta in un pezzo di carta. Attraverso le scatole la marca Barilla veicola il suo logo, si rende riconoscibile oltre che maneggevole e più pratica.
Con il tempo Barilla privilegia il colore blu così innovativo per il settore alimentare, e dota ogni confezione della caratteristica finestra trasparente, a lungo una peculiarità delle confezioni Barilla. Oggi il brand si apre a nuovi colori e diversifica la sua offerta in tante direzioni.
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			Il mondo bevande

			Tutto è bene quel che finisce bene. Se poi non finisce è anche meglio.

			È il caso dei gloriosi brand di alcolici Veuve Cliquot, Punt e Mes, Aperol.

			Poi arrivano nuovi gusti da nord e si rimane un po’ spiazzati; riusciremo a pronunciare, ricordare, capire questo strano nome Strongbow Gold e la sua portata bellica?
Riusciremo a fare nostro un prodotto così poco mediterraneo? 
Riusciremo a smettere di bere Spritz e di considerarlo un fenomeno doc milanese, veneziano, o veneto?
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			MA SI PUÒ CHIAMARLO “VEDOVA”, E BRINDARE?

			Gen 1, 2017 

			Si chiama Veuve Clicquot ed è un rinomato champagne. Il nome è piuttosto audace, e contiene una  sfida: inserire il termine “vedova” che in francese è appunto veuve, in un nome di azienda, di prodotto e di marca.

			Però Lei lo ha fatto e in tempi molto antichi, addirittura nel 1805 quando all’età di 27 anni è diventata prematuramente vedova di François Clicquot. Lei è Barbe-Nicole Ponsardin, nobile francese maritata Clicquot nel 1797 ed erede delle imprese del marito. François Clicquot è il discendente di una famiglia di banchieri e mercanti tessili; tra i tanti possedimenti di famiglia c’erano anche numerosi vigneti, e dal 1772 un commercio di vini a Reims, con l’insegna Philippe Clicquot-Muiron. Clicquot è un cognome diffuso nel nord della Francia nelle zone di Aisne, Oise, Ardenne, anche con le forme Cliquet, Clique. Potrebbe essere un soprannome legato alla figura del suonatore di campane, campanelle e clochette, dalla valenza onomatopeica: clochette / clique / cliquette, e quindi Clicquot.

			Sotto la guida del marito Madame Clicquot si appassiona al commercio di vini e rivela una tempra e un’imprenditorialità notevoli, che la aiuteranno a far prosperare l’azienda dopo la morte del marito.
Al momento giusto modifica il nome dell’azienda Philippe Clicquot-Muiron apportando un suo segno distintivo Veuve Clicquot Ponsardin: vini e champagne diventano quelli della “vedova”. Probabilmente all’inizio dell’800 la sua storia di giovane vedova e brillante imprenditrice, era così nota che la scelta di rendere nome il modo in cui la donna era chiamata (la Vedova) è stata facile quanto audace. E non le basta introdurre solo il sostantivo veuve in prima posizione nel nome dell’azienda, vuole inserire anche il suo cognome Ponsardin.

			Di azioni audaci Madame Clicquot ne fa molte, portando innovazione e successo: dà origine allo champagne millesimato, inventa il piano inclinato per la purificazione del nobile vino ed altre tecniche d’avanguardia. Inoltre propone il primo rosé d’assemblage con vini rossi, sfida il blocco continentale e nel 1814 consegna le sue bottiglie a San Pietroburgo.

			Il segno dell’àncora sul tappo della bottiglia, introdotto inizialmente come unico segno distintivo per proteggere le bottiglie dalla contraffazione, diventa simbolo di trasporto ed esportazione “al di là di tutti i confini”. Sempre sul tappo, il disegno della stella cometa ricorda un evento eccezionale: nel 1811 sulla regione della Champagne transitò una stella cometa e il presagio di un’annata straordinaria si concretizzò.
Il colore giallo codificato e registrato come marchio nel 1877, giunge fino a noi con leggere varianti e rende caratteristica la bottiglia della “vedova” come spesso è chiamata in Italia. “Una sola qualità, la migliore”: è questa una famosa citazione della formidabile veuve.
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			STRONGBOW GOLD È IL COMPLICATO NOME DI UN SIDRO

			Nov 10, 2011 

			Strongbow. Un nome complesso per via delle 3 consonanti consecutive NGB; ma non è finita lì. Anche la W finale crea qualche prurito, senza dimenticare la seconda parte del nome (Gold) che rende ancora più tortuosa la pronuncia, dovendo legare la desinenza -bow alla consonante G. Insomma, questo sidro proprio nella sua prima presentazione – il nome – fa qualche piega.

			Quando si è affacciato in Italia la comunicazione radio è stata tutta incentrata sul nome: è difficile da dire ma facile da amare. Un’argomentazione molto sfruttata nel mondo della comunicazione, praticamente ogni volta che un prodotto nuovo arriva dall’estero con un nome impronunciabile per noi.

			Strongbow è un termine inglese che significa “arco forte”, ed è il soprannome di un signore normanno del XII secolo, grande  arciere: si tratta di Richard di Clare, potente e a volte spietato come si leggeva nell’originario sito del brand. L’immagine della marca veicolata dallo spot, trasmette i valori del brand e il concetto del nome: una freccia dorata che spacca in due una mela succosa, su uno sfondo nero. La costruzione è coerente, il visual è evocativo; il sidro di mele è circondato da un alone scenografico e quasi mitologico, che chiama in causa guerrieri e arcieri medioevali. Peccato però che sono pochi gli italiani buoni conoscitori della lingua inglese che sanno comprendere spontaneamente il significato e la forza di questo nome.

			Dal momento che siamo in mezzo ad arcieri e frecce, è il caso però di spezzare una lancia: la prima parte del brand name strong è piuttosto accessibile ad un pubblico di media cultura, e tutto il nome, pur non conoscendone il significato, trasporta in un mondo anglosassone, potente, vigoroso. Un nome deve fare in conti con la strategia di branding che ha alle spalle: è difficile che un prodotto abbia nomi diversi in base ai paesi e alle lingue in cui viene venduto. Sarebbe un investimento alto per ogni azienda e una dispersione di risorse.

			Resta il fatto che la marca dovrà fare tanta comunicazione (e fatica) per aiutare il suo pubblico a familiarizzare con il nome. Questo si traduce in un ulteriore ostacolo per un prodotto come il sidro, di per sé piuttosto atipico e lontano dalla cultura italiana.
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			PUNT E MES

			Gen 31, 2013 

			Dal sito Carpano: “Si narra che nel 1870 nella bottega Carpano, un agente di borsa preso da una discussione con i colleghi, ordinò il vermut corretto con una mezza dose di china, utilizzando un’espressione dialettale: una “Punt e Mes”. L’estemporanea formulazione del drink divenne da subito familiare agli habitué del locale che cominciarono ad ordinare “Punt e Mes” con un gesto. Bastava infatti che il cliente facesse al cameriere un gesto consistente nel sollevare il pollice “un Punt” e nel tracciare poi una linea orizzontale nell’aria “Mes” con la mano tesa, per ottenere immediatamente il Punt e Mes desiderato”.

			Dal sito Punt e Mes, ora non più disponibile: “Il punto di riferimento delle serate in compagnia. È tornato l’appuntamento con  il mitico Punt e Mes. Un punto di dolce più mezzo punto di amaro, una ricetta nata nel 1870 e che deve il suo nome a un agente di borsa che preso da una discussione sul valore in punti di un titolo ordinò il suo vermut rosso corretto amaro, così, in dialetto piemontese: ‘un punt e mes’. Ma veniamo al punto…”

			Da qualsiasi lato si prenda la vicenda del nome ci sono alcuni punti fermi: “Punt e Mes” è un’espressione dialettale piemontese. Sembra che il fatto di usare l’espressione come nome sia nato sul territorio e quindi dal basso e in modo molto spontaneo, come amano dire le persone del marketing. Gira intorno al concetto di punto (una punta di…).

			Un altro fatto certo e a cui si deve la grande fortuna e memorabilità di questo prodotto, è che il nome è stato rappresentato dal grande pubblicitario Armando Testa, con un segno che è diventato un’icona: la sfera rossa sopra una mezza sfera, cioè il punto e il mezzo punto.
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			APEROL, L’APERITIVO CHE APRE

			Gen 11, 2013 

			È nato nel 1919, quando fu presentato dai fratelli Barbieri alla Fiera Campionaria di Padova. L’apice del successo lo ha raggiunto però quasi 100 anni dopo grazie al vigoroso rilancio ad opera di Campari che ne diventa proprietaria dal 2003, ed al fortunato intrigo con lo Spritz.

			Aperol Spritz, Happy Hour, Spritz Life, Street Life, sono stato e sono ancora il denominatore comune delle serate metropolitane in tutta Italia. Dire Aperol Spritz è come dire “aperitivo”, e forse lo stretto rapporto tra Aperol e aperitivo era già nelle intenzioni di chi ha individuato il nome Aperol per questa bevanda alle erbe aromatiche e radici (rabarbaro, genziana …) ad un tasso alcolico intorno agli 11 gradi. Il termine Aper-ol ha infatti la stessa radice linguistica di aper-itivo e questo porta facilmente a pensare che l’obiettivo al momento del battesimo fosse proprio quello di richiamare l’idea di aperitivo, servendosi quindi di un nome facilmente abbinabile.
Indagando sulla parola aperitivo si scopre un significato interessante: deriva dal latino aperire che significa “aprire”. Tutto diventa molto chiaro: l’aperitivo è quella cosa “che apre” la cena, lo stomaco, l’incontro. Un apripista che serve a far entrare dentro qualcosa, a condurre verso.

			Il brand name Aperol aggiunge alla radice aper- il suffisso di fantasia –ol, che, integrato nella sillaba -rol ,fa pensare anche al gesto di girare, roteare, proprio come si far per agitare il contenuto di un bicchiere quando si prepara un cocktail.

			Reminiscenze greche riportano anche al filosofo Anassimandro e all’Apeiron o principio primo ingenerato e imperituro da cui hanno origine tutte le cose. Ma forse ci stiamo spingendo troppo in avanti, o indietro nel tempo.

			Dal secondo dopoguerra Aperol si fa notare anche grazie al Carosello in cui Tino Buazzelli si porta la mano alla fronte e pronuncia le fatidiche parole “Ah, Aperol!”, un’allitterazione che ha lo scopo di facilitare il ricordo del nome Aperol, e di farlo entrare nel linguaggio comune oltre che nella testa delle persone.
In spot più recenti si è cercato di associare Aperol Spritz ad un gesto particolare fatto dai testimonial. Oggi sempre di più la marca sta capitalizzando il colore arancione di Aperol, molto distintivo nel mondo degli aperitivi, punteggiato soprattutto dal colore rosso.
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			DI CHI È IL NOME SPRITZ?

			Lug 13, 2011 

			Spritz viene dal Nord, ma a dispetto di quanto comunemente si pensa non è stato inventato da veneziani e padovani, che però se ne contendono la paternità. Per individuare la sorgente dello spritz si deve andare ancora un po’ più a nord.
Sembra infatti che siano stati i soldati austriaci a far nascere questa bevanda nel triveneto durante la Prima Guerra Mondiale. Quando ordinavano un bicchiere di vino facevano aggiungere acqua o seltz, perché trovavano i vini veneti locali troppo forti e corposi.

			La richiesta era quindi di mettere una spruzzata di soda o di acqua minerale, che in lingua asburgica era appunto spritz , derivato dal verbo tedesco spritzen. L’abitudine a sprizzare è entrata nel già ricco repertorio vinicolo veneto, arricchendolo di varianti: il vino bianco sprizzato con soda, oppure il prosecco con soda e macchiato di Bitter, o Cynar, o China.

			In anni recenti Aperol (Gruppo Campari) si è insediata nel territorio spritz, marchiando e nella pratica quasi appropriandosi dello spritz. I massicci investimenti in comunicazione da parte del Gruppo Campari hanno fatto sì che quasi ovunque quando si dice spritz, oggi si pensi ad Aperol Spritz.

			In realtà spritz è un termine generico e non può diventare esclusivo di nessun produttore. Ecco perché assistiamo alla compresenza di marche diverse e concorrenti che propongono una bevanda che contiene nel nome il termine spritz variamente combinato: Aperol Spritz di Aperol, Spritzzoso di La Gioiosa, MySpritz, Happy Spritz.
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			IL PIRLO

			Feb 6, 2013

			Questa carrellata alcolica si conclude con una insidiosa paroletta. Nella zona di Brescia (e solo lì!) lo spritz si chiama pirlo, indipendentemente da come è fatto; con Aperol o con Campari, sempre di pirlo si tratta.

			Pirlo deriva dal verbo “pirlare” che significa “girare, roteare, ed anche cadere”. Il nome pirlo usato per nominare lo spritz vuole indicare il vortice e il girare che si origina dall’incontro dell’ingrediente colorato con il vino o prosecco. “Pirlare” è proprio quel moto circolare o di caduta che si crea nel bicchiere quando si mischiano i due ingredienti e si fa girare velocemente il liquido.

			Il termine pirlo non ha quindi alcuna connotazione negativa, cosa invece che guadagna nel nord Italia e in particolare a Milano, dove “pirla” è proprio un insulto. Se si scava tra gli etimi e i significati, si conferma che “pirla” in origine indicava la trottola e “pirlare” era un modo per dire “girare”. Eccoci arrivati all’accezione che si è così ben radicata a Brescia.

			Sembra così che solo a Brescia ci sia un recupero dell’autenticità linguistica, cosa che rende i bresciani una stirpe di riguardo, e i milanesi che sono grandi consumatori di spritz, gente un po’ più maliziosa.
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			Abbigliamento, accessori

			Nomi e cognomi, sigle, acronimi sillabici, acrostici come Scarpa, in cui ogni lettera è iniziale di una parola, crasi e combinazioni curiose di parole.

			Anche nel mondo dell’abbigliamento e degli accessori ogni tipologia di nome trova spazio ed espressione. 

			Le sigle però di forza espressiva ne hanno proprio poca, finché non vengono disvelate. Quanti sanno che dentro il nome MBT c’è un’ispirazione masai? 
E che Vibram tiene insieme nome e cognome del fondatore? 
Più chiaro Brunello Cucinelli, che si presenta con nome e cognome e si permette persino di usare il latino.
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			SCARPA. NESSUN LUOGO È LONTANO

			Gen 15, 2020 

			“Nessun luogo è lontano” è il payoff scelto dalla marca di calzature Scarpa, la frasetta detta anche base line che accompagna il brand e lo caratterizza. “Nessun luogo è lontano” è il titolo di un libro di Richard Bach degli anni 70, ed è il titolo di altre cose ad esempio un programma radio. È una frase forte perché impasta ragione e sentimento, struttura e sogno. Parla di percorsi e di mete, ma anche di fiducia. Sembra dirci: guarda che puoi; puoi arrivare ovunque. La frase “Nessun luogo è lontano” aiuta a credere in questo potere, prospetta un futuro di conquista parlando al presente, celebra il movimento, la scoperta e il raggiungimento dell’obiettivo.

			Usata nella comunicazione del brand Scarpa si presta ad una lettura più semplice che riguarda il viaggio, il sentiero, il trek, la cima della montagna, e ad una lettura più metaforica ed alta. Che si tratti di una meta, di un’ambizione o di un sogno, comunque è vicina, possibile, raggiungibile.
L’incipit di questa frase è forte: “nessun luogo” è una declinazione al negativo, e proprio per questo risulta ancora più assertiva e decisa che se fosse “tutti i luoghi”. Con la formula “nessun luogo” si deve usare il verbo essere al singolare “è”, e questo sottolinea la comunanza di tutte le mete.

			La frase “Nessun luogo è lontano” è autorevole e sicura di sé: si rivolge a noi, il pubblico, e insieme carica il prodotto di energia e di solidità. Richiama il libro, ma forse è nata indipendentemente dal libro, partendo da una visione, un concentrato di valori. La versione inglese del payoff è ancora più potente: comincia con un “no”. No place too far. Secco; neanche un verbo.

			Che un’azienda che fa scarpe e scarponcini si chiami Scarpa è un fatto molto atipico e non proprio legittimo. In generale non si può usare un termine così generico come Scarpa per il nome di una attività collegata a quel termine come produrre scarpe. Ed anche se il nome Scarpa è tecnicamente un acrostico, ovvero una parola esistente in cui ogni lettera è l’iniziale di un’altra parola, non c’è dubbio che “scarpa” sia la parola generica di questo business e quindi non può diventare marchio di proprietà di un singolo produttore.

			Probabilmente la storia di questa azienda è così radicata che è stato possibile mantenere l’acronimo di Società Calzaturiera Asolana Riunita Pedemontana Anonima e utilizzarlo nella forma contratta Scarpa. Ma neanche gli esperti di marchi sanno giustificare questo fatto. Per quanto noto, Scarpa viene considerato un nome giuridicamente debole appunto perché molto descrittivo e poco distintivo. Un grande lavoro di comunicazione e suggestione lo svolge invece il payoff “Nessun luogo è lontano”, che costruisce un immaginario potente e comunica uno stile e un carattere molto originali.

			Peraltro quella di Scarpa è una storia molto bella. La società calzaturiera è nata nel 1938 riunendo gli artigiani calzolai della zona intorno ad Asolo, che realizzavano scarpe e scarponi interamente a mano, poche paia al giorno. Tra questi i fratelli Parisotto hanno rilevato il marchio nel 1956 e da allora hanno ingrandito la società. Oggi Scarpa è un brand di eccellenza, specializzato nelle calzature per la montagna; è stato esportato inizialmente negli Stati Uniti e poi in tutto il mondo.
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			IL MONDO VIBRAM

			Lug 27, 2016

			Per chi ha le idee confuse in rapporto al naming Vibram e al suo uso, e pensa che Vibram sia il nome di un materiale, sappia che Vibram oltre che nome di un’azienda è il nome della suola. La suola Vibram è stata la prima ad essere prodotta in gomma vulcanizzata con la tassellatura a carrarmato. Vibram quindi non indica il materiale, ed è sbagliato dire che una tal scarpa ha le suole in Vibram.

			Tutto cominciò quando il signor Bramani ebbe l’idea, realizzò la suola con l’aiuto di Leopoldo Pirelli e della tecnologia della gomma vulcanizzata dei penumatici, depositò il marchio e il brevetto e cominciò a produrre le suole. Questo a seguito di una sciagura in montagna a punta Rasica che nel 1935 causò la morte per assideramento di sei scalatori, ma la sopravvivenza del signor Bramani. A quei tempi per arrampicare si usavano pedule di canapa o corda e si lasciavano alla base gli scarponi chiodati di avvicinamento. A causa del maltempo il gruppo di scalatori guidato da Bramani rimase bloccato sul ghiacciaio, e per l’attrezzatura inadeguata fu sopraffatto dal gelo.

			Il fulcro è proprio lui, Vitale Bramani con un nome che è tutto un programma: il nome proprio Vitale dà vibrazioni estremamente positive, soprattutto alla luce della tragedia della Punta Rasica. Il cognome Bramani oltre a bramare, brahamani e braminni, ci porta alle mani. Vitale Bramani fu ebanista, e proprio grazie alla sua abilità di intagliatore poté creare un prototipo in legno della suola a carrarmato. Sulla base di questo Pirelli realizzò uno stampo in acciaio per produrre in gomma la nuova suola studiata da Bramani.

			Tornando al nome della suola: Vibram unisce la prima sillaba Vi del nome Vitale e Bram sillaba iniziale del cognome Bramani. Semplice. Il marchio viene registrato nel 1939 e prima ancora all’estero, mentre il brevetto della suola è del 1942. La conquista del K2 da parte della spedizione italiana dotata di scarponi Dolomite con suole Vibram, è del 1954. Ottime prestazioni in termini di resistenza all’abrasione, alla trazione, di aderenza e di arrampicata fino al 4º grado: con le suole Vibram la stabilità degli scarponi chiodati sposa la flessibilità e il grip delle pedule. Le cause legali condotte dall’azienda Vibram sono infinite: in tanti provano a riprodurre il disegno del carrarmato della suola e Vibram rischia di diventare un marchio generico. Oggi i disegni del carrarmato sono 5000; difficile star dietro a tutto questo. L’azienda è florida ed è un fiore all’occhiello dell’Italia creativa e produttiva.

			FIVEFINGERS
È una scarpa firmata Vibram che si indossa come un guanto. Il nome è estremamente descrittivo perché effettivamente la scarpa ha proprio le cinque dita. A vederla fa un po’ impressione e indossata fa pensare a mutazioni genetiche e androidi. Ma non si può non parlare di innovazione. Il nome Fivefingers è semplice e asciutto: punta il dito (!) sull’originalità della proposta, e lo fa usando l’inglese, in modo internazionale ed efficace. Una leggera originalità nominale sta nel congiungere le due parole Five e Fingers e creare una parola unica.

			ARCTIC GRIP
Un nome un po’ più libero, ma sempre all’insegna dell’immediatezza. Sono le suole che danno una strabiliante aderenza sul ghiaccio, con tasselli termocromatici che si attivano a temperature sotto lo zero. Il termine Arctic proietta tra i ghiacci, mentre Grip dichiara la presa, la tenuta, la vittoria sullo scivolamento. Assertivo e degno di lode il claim usato per la campagna pubblicitaria: Make Ice Obsolete. Obsoleto è un termine … obsoleto, ma proprio per questo risulta rilevante.

			FUROSHIKI
È la scarpa che nel nome e nella vestibilità si rifà alla tecnica giapponese dell’avvolgere oggetti con un tessuto. Chi conosce la tecnica del Furoshiki è rimasto sicuramente incantato dall’abilità dei giapponesi nell’impacchettare qualsiasi oggetto irregolare e non, dalla bottiglia alla scatola per il bento, il contenitore per il pranzo. Furoshiki è un termine difficile e ricercato, ma molto efficace nel presentare la peculiarità della scarpa che abbraccia il piede come un tessuto perfettamente aderente. Il furoshiki letteralmente è un tessuto di forma quadrata che veniva usato dai giapponesi nell’antichità per infagottare i vestiti quando si recavano ai bagni termali pubblici. Combina la parola furo “bagno” e una forma del verbo shiku “stendere”.

			VTC
È una sigla che individua il Vibram Tech Center di Canton in Cina, dove da anni l’azienda ha un polo per l’innovazione e la ricerca. Non trattandosi di un brand da lanciare per il pubblico, non disturba che abbia una sigla come nome; l’importante è che sia pronunciabile anche localmente.

			VIBRAM + LENOVO
Questa sì che è innovazione allo stato puro! È già pronto (estate 2016) il prototipo della smart shoe che grazie alla tecnologia di Lenovo avrà chip e GPS e potrà assicurare performance che profumano di fantascienza. Sono previste importanti applicazioni social e ricadute positive sui temi della sicurezza e dell’antinfortunistica.

			MESCOLA
Questo non è un nome commerciale ma è un termine molto intrigante. Mescola è un sostantivo femminile che include un verbo, mescolare, che per la sua fonetica fa pensare ad un’azione che sembra perpetua, reiterativa, lenta e costante. La mescola delle suole Vibram può contenere fino a una trentina di ingredienti oltre alla gomma naturale, e nel caso della suola Arctic Grip la formula della mescola è custodita come un segreto nel centro VTC.
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			UNIQLO, IL BRAND GIAPPONESE DAL MIDOLLO INTERNAZIONALE

			Set 2, 2019

			Che sia di origine giapponese oramai lo sanno anche i muri. Che apra tra pochi giorni a Milano (settembre 2019) prima città italiana toccata, lo sanno in molti. Che il midollo sia internazionale ce lo dice invece il suo nome, poco giapponese e molto occidentale. Il nome Uniqlo nasce infatti dal matrimonio di due parole di base del dizionario inglese: Unique e Clothing. Il nome al completo era in realtà Unique Clothing Warehouse, scelto nel 1984 quando nacque il primo negozio nel distretto di Hiroshima.

			Il brand visse i suoi primi anni in Giappone nella forma semplificata Uniclo con la lettera C nell’ultima sillaba. Quando si volle registrare il marchio anche su altri mercati stranieri, sembra che sia stato proprio un errore nella crasi a dare spazio a quella strana lettera Q. Nel 1988 nel registro marchi di Hong Kong al posto di Uniclo venne infatti depositato il marchio Uniqlo. Questa nuova forma del nome piacque, e anche in Giappone il nome e il marchio vennero trasformati in Uniqlo. Possiamo immaginare la scarsa dimestichezza dei giapponesi negli anni 80 con l’inglese e con la Q, lettera che è ostica anche a molti italiani. La sequenza di consonanti Q-L piuttosto bizzarra per gli occidentali, forse lo è meno per i giapponesi che la considerano come una successione di due consonanti qualsiasi, quindi da inframezzare con una vocale. La pronuncia giapponese è infatti [jɯɲikɯɾo], con la C dura che viene seguita da un suono simile alla U, e la L che diventa un suono più vicino alla R.

			Il nome Uniqlo parte quindi con un piglio occidentale. Questo successe anche con il suo genitore, il brand Men’s Shop OS fondato nel 1949 e gestito da mister Ogori Shōji, lo stesso imprenditore che nel 1984 diede vita a Unique Clothing Warehouse. Nel 1991 Men’s Shop OS cambiò nome e divenne Fast Retailing, tutt’ora nome della società che gestisce Uniqlo ed altri brand nel campo dell’abbigliamento. (fonte Wikipedia).

			È interessante la strategia di naming alla base del brand Uniqlo fondata sulla lingua inglese, molto diversa da quella incarnata per esempio da un altro brand giapponese come Muji. Cosa avrà significato negli anni ’80 (e prima ancora negli anni 50 con Men’s Shop OS) dare un nome dal suono inglese ad un brand che oggi fa della sua origine giapponese uno stile di vita? Aspirazione, fascino del mondo occidentale, emulazione, affermazione contorta. Il messaggio del nome Uniqlo è più immediato per noi occidentali a cui suggerisce molti valori: unico, unicità, univoco, unisex, esclusivo. E quella lettera Q che rompe i canoni e si infila (casualmente ma poi scientemente) nel brand e nel messaggio? Per noi italiani è molto forte, spiazzante, originale.

			Il brand scandisce alcuni filoni: semplicità, qualità, tecnologia, innovazione, design, minimalismo, monocromia, classico, comfort, prezzo accessibile. La campagna di lancio si intitola Today’s Classic e si struttura sul concetto di stile classico nel vestire, declinando voci e gusti più o meno illustri. Niente di nuovo ma grande scoop; anche il fatto che il primo store italiano abbia sede di fronte a Starbucks (!) in piazza Cordusio che significa cor Ducis cuore del capo/re, nel cuore della città. Una piazza che ha perso la sua filigrana locale per diventare piazza globale. Benito Mussolini (il dux) che aborriva i nomi stranieri e voleva italianizzare tutto, di sicuro si rivolta sotto terra mentre Uniqlo mitizza il “suo cachemire” e il suo stile, esaltando le sue solide origini giapponesi. Vedremo autori di manga esprimersi sulle magliette, e tanti milanesi in coda per celebrare il nuovo evento metropolitano previsto per il 13 settembre 2019.

			Fino al 2017 sul sito del brand c’è stata l’applicazione Uniqlock. Questo neologismo simpatico e furbo identificava un orologio digitale che per cinque secondi mostrava l’ora e per cinque secondi dava spazio a mini-coreografie con ballerine. Sul sito italiano ora ci sono inviti di tutti i tipi a mettersi in coda ed essere i primi ad avere regali in edizioni limitate e altri premi. Il modello giapponese ha fatto un bel matrimonio con l’imprenditorialità nostrana.
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			BRUNELLO CUCINELLI E IL LATINO

			Ott 16, 2018 

			Sono pochi i brand che si permettono di usare un claim in latino. Con i nomi è diverso, e infatti sono tanti i brand name in lingua latina, ancora di più quelli che richiamano le sonorità greche. Ma un intero claim in latino è un’audacia da rimarcare. Ingenium et ars unum sunt in opere.

			Pagina intera su un settimanale, toni vellutati della bella immagine, oggetti di arte e di artigianato, prestigio, bellezza. Immagine ad effetto, nome/marca Brunello Cucinelli che definisce il contesto, e il claim di campagna in latino che zittisce tutti. Si tratta di una frase che utilizza termini molto accessibili sia ad un target italiano che ad un target spagnolo, francese, neolatino, ed anche inglese, la cui lingua si radica nel latino. In tante culture si possono quindi riconoscere facilmente i sostantivi presenti nella citazione e il senso globale della frase.

			Difficile cimentarsi ad attribuire questa frase a qualche letterato dei secoli antichi, ed anche la rete è un po’ confusa in merito. Meglio attribuirla al brand Brunello Cucinelli che ha creato un mondo, un posizionamento, un concentrato valoriale che rende plausibile l’uso del latino e dei contenuti forti di questa frase: ingegno, arte, opere.

			Leggendo la storia di Brunello Cucinelli si comprende la potenza di quello che ha creato partendo da poco: geometra, una famiglia di contadini, la campagna di Perugia. Ora il suo brand si incardina su concetti come neoumanesimo, dignità morale, riscoperta della coscienza, etica, bene comune, e su tutti questi si apre il capitalismo umanistico.

			Ed ora diamo uno sguardo ai nomi che girano intorno e dentro questo brand. Brunello Cucinelli sembra un composto creato ad hoc per rimarcare un’origine italiana, tipica, familiare, con una vena popolare. Tutte quelle lettere doppie non sono proprio pane per uno straniero; però sono “L”, quindi un po’ più facili da far risuonare. Brunello deriva dalla radice germanica brun che ha a che vedere con il colore scuro dei capelli. Cucinelli sembra essere un cognome di origine siciliana e deriva da “cucina o cugina”. Solomeo, il borgo in cui il dorato impero Brunello Cucinelli continua a crescere, duetta simpaticamente sia con Salomone e la saggezza elevata a potenza, sia con l’espressione “solo mio” e fa sorridere pensando alla generosità e democraticità che tante fonti confermano vibrare da quelle parti.

			Leggendo testi e interviste dell’artefice di tutto ciò, ci si imbatte in citazioni di Kant e Dostoevskij, che parlano di impegno etico e di un vero e proprio credo. Quello che emerge è un pensiero nobile, alto e ambizioso. Ars et Ingenium. Il latino quindi appare come una benedizione nobile, alta, ambiziosa. Sic!
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			QUANTA GEOGRAFIA IN UN PAIO DI INFRADITO HAVAIANAS

			Mag 22, 2017

			È forte il claim della campagna Havaianas Made of Brazilian Summer. Non dice semplicemente Made in Brazil, ma molto di più. Dice che sono fatte di estate brasiliana, ed è una cosa ancora più emozionante e vibrante che essere fatti della stessa materia di cui sono fatti i sogni. Lì dentro c’è l’estate esagerata, il sole, i colori, il ritmo, la fantasia, la musica, il casino.

			Forse dopo un po’ emerge l’ossimoro Havaianas – Brasile; e andando ad approfondire i suoi contenuti, il brand si arricchisce ulteriormente di storia e cultura tradizionale. Questo perché i signori di Alpargatas, l’azienda brasiliana che nel 1962 ha creato le ciabattine, sostengono di essersi ispirati agli zori, le infradito giapponesi fatte con la paglia di riso. Ed infatti la superficie delle Havaianas riproduce i chicchi di riso, e nella sua concezione rimanda proprio al sandalo tradizionale giapponese. Ma allora perché chiamarle Havaianas, termine portoghese che significa “hawaiano”, e perché non essersi riferiti nel nome direttamente al Giappone, ancora più esotico e misterioso?

			Forse la risposta sta nella maggiore affinità tra Brasile e Hawaii relativamente allo stile di vita, al mare, all’estate. Questi temi sono poi entrati nel cuore del brand Havaianas, ma solo poi, dato che inizialmente il brand era votato alla funzionalità. Le ciabattine infatti nei loro primi passi avevano una vocazione popolare e utilitaristica. Prezzo molto basso, uniformi nel colore, erano nate per diventare le scarpe di tutti i brasiliani. In questo la coerenza con la cultura giapponese sarebbe stata molto alta, per una medesima focalizzazione su minimalismo e funzionalità, e attenzione ai bisogni di massa.

			Le ciabattine Havaianas sono state protagoniste delle contestazioni degli anni ’70 ai piedi degli studenti brasiliani, e si sono fatte conoscere anche fuori dal Brasile. Il brand ha poi virato verso territori più frivoli, aspirazionali e vacanzieri e ha cominciato a tradire le sue origini. Le infradito si sono rivelate fashion, preziose, ricercate, fenomeno di costume e di vip.
Dall’iniziale e unico bianco/blu sono nati i colori, gli stampati, i giochi cromatici e i nuovi modelli. Ora il brand produce anche espadrillas, occhiali, borse e accessori, e si fa interprete di uno stile di vita fatto di musica, colore, gioia di vivere. Se il brand usa un nome accattivante e pieno di morbidezza esotica, e si trova a dover specificare che sì, le infradito si chiamano Havaianas ma lì dentro c’è il Brasile, allora forse un problema di identità c’è.

			Detto ciò restano comunque dei notevoli punti fermi, e il primo è che il brand è fortemente radicato nella cultura brasiliana e si àncora ai valori come il divertimento, l’estate, un lifestyle easy e gioioso. Il claim “Made of Brazilian Summer” è stato scelto bene: dipinge un’immagine potente, fantasiosa e quasi pazzerella. Sembra di sentirlo il profumo di quell’estate così speciale. La comunicazione sembra ribadire “per favore, non dimenticatevi che siamo brasiliane”.
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			MBT LE MASAI SHOES

			Nov 30, 2015 

			MBT è una sigla, quindi bisogna pronunciare le lettere una ad una e in italiano suona così: “emme-bi-tì”. Con alcune sigle dalla pronuncia può nascere un gioco, come per NRG che si legge energy. Nel caso di MBT non succede nulla. Di senso però in questo nome-sigla di tre lettere ce ne è molto, peccato che rimanga celato proprio a causa della sigla.

			MBT vuol dire Masai Barefoot Technology. La forza del nome sta nel termine Masai, una popolazione del Kenya, e in Barefoot che significa “a piedi nudi, scalzo”. Il termine Technology dà al nome quell’alone di scientificità e ricerca che le due parole precedenti non hanno. Dentro la sigla MBT troviamo quindi questo concetto: la tecnologia dell’andare a piedi nudi tipico dei masai.

			Mi appoggio ad una parola oggi molto di moda che si riferisce ad una pratica in funzione da sempre: lo storytelling. Nel nome MBT è contenuta (anzi, purtroppo è nascosta) la storia affascinante di questo prodotto, uno storytelling eccezionale. L’ingegnere svizzero Karl Müller, dopo approfonditi studi sulla biomeccanica e la fisiologia per risolvere i suoi problemi di schiena, si accorse che camminando scalzo riusciva ad alleviare i dolori. Sulla scia di questo condusse altri studi sulla tribù dei masai, uomini che nonostante la loro altezza e struttura longilinea non hanno problemi di postura, mal di schiena o dolori alle articolazioni. Comprese che camminando scalzi su superfici naturali e soffici, si attiva anche quella parte di muscolatura del polpaccio, della gamba e dei glutei, normalmente non coinvolta camminando su terreni duri e piatti. E si consumano persino più calorie. Dal momento che era difficile pensare di camminare scalzi nelle città e società occidentali, Müller sviluppò una calzatura che potesse ricreare l’instabilità tipica del camminare su terreni naturali. Nel 1996  realizzò il primo prototipo di scarpe “Masai step” e due anni dopo fondò la sua azienda Swiss Masai.

			L’innovazione è proprio spettacolare, ma il nome lo è molto meno e non crea una risonanza adeguata. Le scarpe con una suola speciale molto spessa e complessa, che basculano e che fanno dell’instabilità il punto di forza, hanno un nome di tre lettere criptico se non viene “disvelato”.

			Con gli anni e la ricerca su scarpe, gravità e postura, l’azienda riesce a ridurre lo spessore della suola e a migliorare il design dei modelli di calzatura. Le scarpe MBT conquistano una portata internazionale e un favore tale che l’azienda deve dotarsi di speciali misure per proteggersi dalle imitazioni. Anche il tono della comunicazione e il wording della marca diventano decisi e chiari: le scarpe sono presentate come le Anti-shoes. Il payoff è efficace e giocato al negativo mentre valorizza i concetti di instabilità, movimento dinamico e benefico: “È impossibile non muoversi”.

			Peccato aver puntato molto su una sigla come MBT quando la sola parola Masai è così ricca di messaggi. Si tratta di una parola evocativa, fascinosa, piuttosto nota, con un racconto dentro che avrebbe aiutato a colorare il brand di toni ancora più forti. Gli uomini Masai sono sorprendenti per l’aspetto e per le loro danze: da fermi spiccano salti in verticale che raggiungono anche due metri di altezza, e la bellezza e la potenza del salto è motivo di vanto. Queste performance nelle tribù più tradizionali sono fondamentali per emergere (appunto!) e per conquistare la partner, oltre che il rispetto dei compagni.
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			DESIGUAL O DISEGUAL

			Set 16, 2014 

			La maggior parte delle volte quando si sente nominare questo brand name dalle persone qui in Italia, esce fuori Disegual. La tendenza a normalizzare un nome che ha qualcosa che non torna, e riportarlo ad una forma nota è naturale. E così l’aggettivo spagnolo desigual viene trasformato qui da noi in disegual, più vicino alla parola italiana diseguale e con un sapore inglese, anche se nella lingua anglosassone questa parola non sembra esistere.

			Complice nell’indurre all’errore è anche il logo che nella grafia del nome Desigual fa girare la consonante S, creando una dissonanza visiva che influenza la percezione delle altre lettere. Il risultato è che la maggior parte delle persone si inceppa nell’inversione delle due vocali che contornano la S incriminata, facendosi tirare dalle sue curve non convenzionali.

			La lettura disegual, per quanto non ortodossa non crea grande danno al brand che ha raggiunto una notorietà tale da viaggiare per il mondo e piacere sia come Desigual che come Disegual. Le immagini suscitate da entrambe le letture convergono verso i concetti di diseguale, originale, diverso, atipico, che si distingue.

			Il brand compie 30 anni (nel 2014) e ancora oggi declina l’idea originaria del suo patriarca “[…] Da allora il marchio è stato sinonimo di pensiero positivo, impegno, tolleranza, miglioramento costante, innovazione e divertimento. Perché, come dice il nostro primo slogan, “Desigual is not the same”.

			Il focus del brand è da sempre il piacere di essere e di vestire in modo diverso, quindi la disuguaglianza, l’orgoglio di sentirsi differenti. Alla luce di questo risulta persino favorevole che il nome goda di ben due versioni di se stesso: Desigual e Disegual. Meno favorevoli sono invece le numerose denunce di imitazione delle grafiche dei capi di abbigliamento che l’azienda ha ricevuto negli anni.

			Aggiunto successivamente (da Wikipedia)
“Il restyle del 2019, attuato dallo studio creativo interno in collaborazione con l’agenzia pubblicitaria olandese We Are Pi, si basa sul concetto di “cambiare il punto di vista”: il logo è infatti composto dal nome dell’azienda, scritto con un carattere geometrico senza grazie capovolto orizzontalmente”. Sulla scia della diseguaglianza e della provocazione, l’intera grafia del nome si contorce e tutte le lettere vengono capovolte.
Indica che l’azienda è molto sicura di sé e della riconoscibilità del suo nome.
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			CHE AVVENTURA NEL NOME WRANGLER!

			Gen 30, 2017

			Wrangler è un brand storico che ha declinato un immaginario forte: l’America, il West, i cow boys, la polvere e deserti sconfinati.
Su Wikipedia si legge che la Blue Bell Overall Company del North Carolina esisteva dagli inizi del XX secolo, e nel 1943 acquistò i diritti di utilizzo del marchio Wrangler. Quando nel 1946 assunse un famoso sarto polacco specializzato nell’abbigliamento per cowboy noto come “Rodeo Ben”, nacque una linea dedicata di jeans, camice, giacche, pantaloni.

			È probabile che il brand name Wrangler per la nuova linea fu deciso grazie ad un referendum tra i dipendenti di allora. Fu una scelta molto azzeccata per significato e accezioni: in inglese significa “attaccabrighe, litigioso, contendente”, mentre nell’americano del west indica il “cowboy in azione”. Anche la fonetica del bisillabo wrangler è potente e quasi aggressiva: si attorciglia sulle tante consonanti e in particolare sui due nessi W-R e N-G-L. Le vocali sono solo due e hanno il delicato compito di stabilizzare ben due R.

			Il termine originario è in realtà il composto horse-wrangler che sembra risalga al sedicesimo secolo. È stato probabilmente ispirato dal messicano caballerango, e dal suffisso -erango si è facilmente originato wrangler. È questa un’origine curiosa, che rivela la filiazione di un termine americano su adattamento di un termine straniero.

			Il primo modello del brand fu il jeans da uomo con la zip 13MWZ, che ebbe una campagna promozionale con i personaggi leggendari dei rodei di allora. Il nuovo jeans aveva i rivetti piatti per non graffiare la sella, la taschina per l’orologio, le cuciture piatte per una cavalcata più confortevole, e sette passanti per la cintura invece dei classici cinque, si legge sul sito. Oggi il jeans mantiene le sue caratteristiche ma si adatta alla vita moderna. Più che l’orologio a cipolla può ospitare lo smartphone, e le linee skinny, slim, bootfit rispecchiano i trend e le richieste attuali. “Se le tasche non vengono posizionate e graduate in proporzione ad ogni taglia, i tuoi jeans non ti doneranno mai come potrebbero. I modelli Body Bespoke di Wrangler utilizzano questa regola per ogni modello ed ogni taglia, offrendoti il paio perfetto per il tuo didietro”. Quanto sopra si riferisce in particolare al lato B femminile.

			Oggi (gennaio 2017) Wrangler fa parte di Vf Corporation che possiede anche Lee, Timberland, JanSport,  North Face e molti altri, e che da fonte Wikipedia è la più grande azienda del settore abbigliamento a livello mondiale.
È interessante il fatto che un noto modello di Jeep si chiami Wrangler, e si ispiri proprio a questo stile di vita avventuroso, leggendario e rude. Quello che accomuna i due brand Wrangler e Jeep è lo stesso profumo di libertà e spazi aperti.
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			Cosmetica e profumi

			Nomi curiosi anche nell’ambito della cosmetica e della cura di sé, per non parlare delle case produttrici di profumi, che scelgono in modo candido e seriale nomi audaci e provocatori come Furiosa di Fendi, o Perfidia di un’azienda farmaceutica che si apre alla cosmetica.

			C’è spazio per tutto, dalla mitologia alla terra, passando per le rime musicali e le assonanze virtuose.
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			UNA STORIA DI TERRA E DI CURA NEL NOME ABOCA

			Set 22, 2020 

			Dal sito Aboca, sezione chi siamo: “Il nostro nome racconta la nostra storia, la nostra identità. Aboca è infatti il luogo da dove tutto è iniziato e dove ancora oggi ha sede la nostra direzione centrale. Nei terreni attorno ad Aboca già nel 1200 si coltivavano piante officinali. Secondo l’etimologia questo termine deriva da abiga, antico nome dialettale del “camepizio”, pianta medicinale dalle proprietà depurative. È in questo luogo, immerso nelle colline toscane, che si trovano le nostre radici. Sempre da qui continuiamo a progettare il futuro”.

			Una bella presentazione dell’azienda, del brand e della mission, che fa atterrare il messaggio su qualcosa di concreto, ovvero un luogo e una storia. Il valore è evidente: su quei terreni da quasi dieci secoli si coltivano piante medicinali. Oggi e da 40 anni Aboca continua questa tradizione antica, naturale e preziosa con 60 specie di piante coltivate, 21 brevetti, 1700 ettari di coltivazioni.

			Senza conoscerne l’etimologia, il senso del nome Aboca per tanti è un enigma. Sentendolo pronunciare, soprattutto se con l’accento sulla O, si può immaginare una sigla sonorizzata del tipo A-Bi-Ci, studiata per contenere le prime 3 lettere dell’alfabeto. Si può anche ipotizzare che sia un nome straniero e un po’ esotico, come il brand name Adobe (adobe è un mattone di argilla o fango mescolato a paglia). Oppure un nome assonante con la parola apoteca l’equivalente di “farmacia” in molte lingue moderne, ma che all’origine indicava una “bottega”.

			Pur non avendo tanta risonanza nei testi di toponomastica ed etimologia, la radice del nome Aboca è un piccolo tesoro dialettale. Il trisillabo che si accenta sulla prima A, non si può considerare un nome eufonico o foneticamente supremo, tuttavia racchiude un senso molto bello. L’abiga è una pianta che dà il nome ad una intera zona. Così incastonata nel nome attuale Aboca, la pianta diventa brand e questa presenza può segnare un ritorno alla terra, alla semplicità della natura e della coltivazione delle piante che fanno bene.

			Al Museo delle Erbe di San Sepolcro all’interno degli spazi Aboca, si può scoprire la ricchezza e la complessità che questo brand incarna: prodotti, ricerca, esperienze, ed anche una linea editoriale Aboca. Tutte queste proposte sono legate alla natura, alla salute e al legame tra la natura e l’uomo. Il Museo delle Erbe espone strumenti, recipienti, testi e testimonianze stupende dell’arte erboristica e medicinale: un tesoro di raro fascino all’interno di una zona bellissima e ricca di storia della Toscana.
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			L’ERBOLARIO E L’ARTICOLO

			Mar 13, 2017

			Anche se lo sembra, erbolario non è un termine esistente: non lo si trova nei dizionari e lo si può considerare quindi una creazione. Il nome completo L’Erbolario fa pensare ad un erbario; e possiamo avvicinargli anche i vocaboli erbolaio ed erbolaro indicate come “nobili forme ormai desuete” sul sito Treccani. In più la forma particolare della parola erbolario con la terminazione tecnicistica –ario aggiunge un’idea di laboratorio, lavoro, luogo di raccolta e di operatività.

			Questo nome che sembra così semplice e quasi banale, apre invece tante finestre semantiche che tornano utili al brand. Per la sua forma erbo-lario offre la suggestione della classificazione delle piante e delle erbe, che richiama la tassonomia di Linneo. Evoca un giardino botanico o un laboratorio erboristico dove si lavorano i prodotti della natura. Le erbe e le piante al centro, e un alone di naturalità laboriosa, operosa, officinale con tutto il valore dell’artigianalità.

			Il nome L’Erbolario foneticamente mostra una combinazione di suoni che invita a moltiplicare le R a danno della L, più timida e ritrosa. Può capitare di incepparsi e di pronunciare Erborario e in generale ci si dimentica la L dell’articolo. L’articolo c’è, è determinativo ed ha una funzione personalizzante. In più la L è importante perché è anche l’iniziale della città in cui il brand è nato: Lodi.

			Era il 1978 e L’Erbolario si chiamava ancora Premiata Erboristeria Artigiana. Un’impresa familiare con un nome estremamente descrittivo ma ben caratterizzato dai suoi due aggettivi Premiata e Artigiana. Si producevano cosmetici e lozioni rifacendosi ai ricettari di famiglia.

			Il nome di marca e di insegna L’Erbolario si è molto diffuso grazie ad un’offerta di prodotti ricca e dinamica, che si aggiorna costantemente con proposte nuove e articolate. Le tante linee del brand sono sostenute da operazioni di comunicazione e marketing ben pensate, da una distribuzione capillare e dalla presenza dei negozi nei centri storici di molte città.
La vocazione alla naturalità e agli ingredienti vegetali è assoluta e risale alle origini del brand che oggi parla di fito cosmetica, di distillazioni in corrente di vapore, di estrazioni da vegetali in percolatori di vetro. Oggi (primavera 2017) si parla anche di 5500 farmacie ed erboristerie italiane e di queste, molte sono negozi monomarca L’Erbolario, che è presente con i sui prodotti nei 5 continenti.

			La strategia nominale del brand è molto semplice: dà grande evidenza al nome di marca, e un buono spazio alle linee che nella maggior parte dei casi hanno nomi diretti e descrittivi dell’essenza vegetale principale – Ginepro Nero, Osmanthus, Assenzio, Mirto, Ortensia, etc.. Alcuni dei nome delle linee sono più caratterizzati come Narciso Sublime, Acqua di More, Accordo Viola, o particolari come per le linee I 3 rosa, Periplo, Dolcelisir, Méharées.
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			PERFIDIA BY FIDIA

			Set 15, 2020

			Perfidia che nome audace! È una bella sorpresa vedere un nome dal messaggio così forte, pubblicizzato su un settimanale femminile. Una pagina intera che insieme al nome dà risalto allo specchio “delle mie brame”, al viso riflesso che impersona la donna bella e fatale, al claim “La bellezza richiede perfidia”. Tanto di cappello.

			Perfidia è un nome che si porta dentro qualcosa di tremendo, rancoroso, malvagio. E vedere la parola perfidia usata come nome di un’offerta provoca uno choc anche per me, anche se dura un attimo. L’emozione si tempera infatti nel tono elegante delle comunicazione, nello stile sofisticato delle confezioni che disvelano la linea cosmetica con acido ialuronico, e nella firma dell’azienda farmaceutica che appunto si chiama Fidia. Ed allora il nome Perfidia torna alla base e si giustifica: in quanto derivazione dal nome della casa farmaceutica Fidia con l’aggiunta del prefisso “per” sembra meno perfido. L’insieme della comunicazione segue il filo del nome ma non la sua linea provocatoria, e viaggia su un tono calmante più rassicurante. Ma il sasso è lanciato, ed il sasso è questo nome provocante e pungente.

			Fidia Farmaceutici è un’azienda importante: è italiana, è nata nel 1946 ed è leader nella ricerca, produzione e commercializzazione di farmaci e prodotti con acido ialuronico. Nel logo di Fidia c’è un cavallo alato con le forme morbide ed eleganti che conferma la ricerca estetica, la classicità, e la spiccata personalità del brand. A luglio 2020 l’azienda ha annunciato il suo ingresso nella cosmetica con la nuova linea Perfidia che sviluppa la molecola “suprema” in tre derivati. In rete il forte brand name è sempre associato al payoff “Hyal Secret”. Hyal sta per ialuronico e secret partecipa di quella magia contenuta nel nome Perfidia, nello specchio della matrigna (di Cenerentola) che non vuole dire addio alla bellezza, nell’incantesimo di un prodotto che (chissà, forse) i miracoli li fa.

			L’architettura nominale è molto sapiente: alla base c’è la sicurezza e la solidità dell’azienda, rappresentata nel nome Fidia che suscita fiducia, fede, e per qualcuno anche il grande Fidia, scultore della Grecia classica. Poi nel sistema nominale si affaccia la linea con il suo nome nuovo di zecca, collegato a Fidia ma con una carica emozionale e pulsante. Questa è rinforzata dal payoff Hyal Secret e dal segno regale della corona che compare sopra il nome. Il video del lancio è in tono con il nome.

			Il sostantivo perfidia deriva dall’aggettivo latino perfidum “sleale” composto da per “al di là” e fides “fedeltà, lealtà”. Indica qualcosa che tradisce la fedeltà, va al di là delle fedeltà e assume il senso di malvagio, crudele, subdolo. Le matrigne delle fiabe sono perfide; i nemici e a volte anche i parenti, fanno azioni perfide.

			Buoni passi a Fidia, azienda forte e solida, con trascorsi brillanti e non, 1300 brevetti internazionali, all’avanguardia nello studio della molecola dell’acido ialuronico, leader mondiale in questo settore. Un’azienda coraggiosa e sicura di sé tanto da scegliere un nome per nulla scontato, nonostante l’incontro di sillabe e sensi tra Fidia e Perfidia.


			[image: ]

			AMO DI FERRAGAMO È UN NOME FORTISSIMO

			Mar 9, 2018

			Amo è il nome del nuovo profumo femminile Ferragamo. Ci sono tanti ossimori per definire la scelta del nome Amo: intelligente e romantica, gentile e forte, semplice e audace, ingenua e coraggiosa. Tre lettere geniali. Risulta facilmente decodificabile che il nome Amo viene letteralmente fuori dal cognome Ferragamo, di cui rappresenta la coda, le ultime tre lettere in una sequenza favolosa e vincente.

			Il bisillabo “amo” è un capitale all’interno del cognome e del mondo del brand Ferragamo. Se ne stava lì in sordina e praticamente muto, tanto che forse il brand non ha mai sfruttato questa combinazione. Il nome Amo è assolutamente in linea con il mondo femminile, con il simbolismo di un profumo, con il sentire, l’amore, la seduzione. Tutti valori e messaggi naturalmente associati a questa categoria di prodotto: un profumo.

			In tanti vorrebbero avere la parolina amo nel proprio cognome o nome, e Fer-ra-ga-mo è un cognome proprio fortunato. Amo è molto più di una rima: è un’inclusione, una con-natura, una ricchezza intrinseca per il nuovo profumo e per tutto il brand Ferragamo, che rinforza le sue connotazioni anche dal punto di vista linguistico, su un percorso addirittura alfabetico.

			Quella di duettare linguisticamente con il proprio cognome-nome di marca è un’abitudine frequente per i nomi dei profumi e della moda: Armani Mania, Versus Versace, Blu Bulgari. Anche la prima lettera del nome del fondatore spesso diventa protagonista. Lo stesso brand Ferragamo ha iconizzato la sua lettera iniziale F di Ferragamo; Yves Saint Laurent lo ha fatto con Y, lo chef Davide Oldani con D’o. Ma con il nome Amo si raggiunge una terra alta, un sincretismo perfetto. E in più si può leggere un’ulteriore forza sprigionata dall’abbinamento di Amo con il brand: Amo Ferragamo può essere intesa come una frase verbo-complemento oggetto “Io (sottointeso) amo Ferragamo”. Dichiarazione, confessione, narcisismo, autoriferimento … tutto partecipa all’armonia di questa scelta di naming.

			E dire che linguisticamente ferragamo non è un termine facile. Di origine latina può essere ricondotto a ferrum e agaso/agasonis e rimanda ad un mestiere, quello del garzone di stalla, o del maniscalco che ha il compito di ferrare i cavalli. C’è di sicuro una preziosa continuità tra l’abilità nel ferrare i cavalli e l’arte di creare scarpe su misura: zoccoli, zampe, piedi, gambe. E non è difficile immaginare Salvatore Ferragamo ragazzo di origine irpina, la bottega aperta a 13 anni, il viaggio in America, la California, gli studi di anatomia, le dive di Hollywood. E poi Firenze e la sua frenetica passione per le scarpe.
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			LA LONTANA ORIGINE DEL NOME SEPHORA

			Dic 13, 2016

			Si parte dall’Antico Testamento e si arriva al 1973, passando per Botticelli e gli affreschi della cappella Sistina. Il comune denominatore è il nome Sephora che oggi (dicembre 2016) è ultra famoso perché è l’insegna di ben 750 negozi della catena di profumerie Sephora, nata in Francia ed entrata nel 1997 nel gruppo LVMH.

			Facendo un lungo passo indietro nel tempo, scopriamo che Sephora o Sefora è un nome femminile citato nell’Antico Testamento. È il nome della moglie di Mosè dotata di una bellezza eccezionale. Sephora è la donna per cui Mosè fu disapprovato, perché straniera per il popolo ebraico, fors’anche perché troppo bella e quindi motivo di invidia.

			La bellezza è il tema del nome Sephora che nella forma femminile ha infatti anche il senso di “bella”. Tuttavia il primo significato dell’ebraico צִפּוֹרָה (Ẓippora, Ṣippôrāh) è “passero”, termine che veniva usato per indicare i piccoli uccelli, soprattutto passeri e rondini. Il termine originario mostra anche affinità con una radice araba che significa “cinguettare”.

			Botticelli raffigura Sephora insieme a una delle sorelle in un affresco della cappella Sistina. L’artista è considerato un grande interprete della bellezza femminile, e forse proprio questa combinazione di Botticelli e di una figura delle Scritture collegata alla bellezza, ha fatto convergere sulla scelta del nome Sephora per le profumerie, che sono proprio il luogo in cui si valorizza la bellezza.

			Sephora è un nome suggestivo, pieno di mito e di fascino, che forse poche persone collegano ad una storia precisa e al tema originario della bellezza. Tuttavia, visto come insegna di una profumeria viene percepita la sua natura di nome femminile e viene facilmente collegato alla femminilità classica, oltre che al vento Zèfiro.

			È molto interessante il payoff di campagna lanciato qualche anno fa “Where Beauty Beats”. Nello spot è accompagnato dal ritmo delle pulsazioni, da immagini che si sovrappongono velocemente e da una musica magnetica. Riporta al tema del nome e alla profumeria come tempio “vivo”, dove si celebra un culto, quello della bellezza, appunto.
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			FURIOSA DI FENDI

			Ott 7, 2014

			Violenza, impeto, eccesso, collera, rabbia, ira, ed anche pazzia, quella di Orlando Furioso. Un’escalation di sentimenti che parte dall’istinto e giunge all’agire incontrollato e violento; è questa l’aura che si sprigiona dal nome Furiosa.

			Con il nome Furiosa la maison Fendi ha delineato un’immagine animalesca e aggressiva, incarnata nel flacone animalier disegnato da Delfina Delettrez Fendi. Ed anche lei con i nomi non scherza: Delfina richiama un animale amichevole, mentre Delettrez ha una fonetica dura, elettrica, nervosa.

			La donna che sceglie il profumo Furiosa deve sapere che non fa una scelta neutra. Questo del resto accade  per ogni profumo, ambito in cui più che la fragranza si indossa un’immagine, quella della marca, fatta di toni, simboli, valenze, linguaggio, esclusività. Lo spot di lancio ripropone il motivo della pelle animalesca sulle quinte di Villa Farnese a Roma. Anche la modella dello spot Kasia Smutniak deve essere consapevole che la sua immagine si lega al posizionamento forte del profumo, e che per molto tempo verrà identificata con la donna “furiosa”, tutta istinto e passione, come dice l’headline “The essence of wild femininity”.

			Non sfugge l’allitterazione della F, già presente e rimarcata nel nome di un altro profumo della casa, Fan di Fendi. La F diventa icona, calamita di immagini e di ricordo. Come facilmente succede per i nomi della moda e dei profumi.

			Tecnicamente furiósa è anche una manovra dell’equitazione d’alta scuola, consistente nel passare dal galoppo alla carriera, per richiamare poi il cavallo al galoppo e fare la mezza volta. Inavvertitamente ci si avvicina anche a Furia, il ben famoso cavallo del West, fiero, fedele. Quante F anche qui.
Anche la fragranza è un vortice di essenze: pepe rosa, bergamotto, magnolia, gelsomino, ambra, legno e incenso…
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			LADY PRESTERIL

			Giu 19, 2012 

			Che cosa dire di questo nome che fa pensare a varie cose tranne a quelle che dovrebbe?
Sterilità femminile, pre-sterilità, infertilità, incapacità prematura di avere figli, e forse anche menopausa, e pre menopausa; considerando che l’obiettivo del brand è quello di comunicare “sterilizzato” e prodotto sterile, il messaggio più immediato che arriva non corre su questa linea. La radice linguistica steril- scelta perché potenzialmente utile ad indicare la sterilizzazione e l’igiene, porta invece su altri percorsi. E questo succede anche per via della combinazione con la parola lady, che in questo nome è perniciosa.

			Lady Presteril è una marca di assorbenti con un alto indice di traspirabilità e altissima protezione da irritazioni, perché il prodotto è di puro cotone e frutto di una grande ricerca tecnologica. Peccato che il nome nasconda tutto questo, con l’intenzione invece di esibirlo.

			È questo un esempio di nome che non aiuta il prodotto ed anzi con l’intento legittimo di volerlo differenziare, fa un autogoal. Anziché suggerire la grande capacità igienica e preventiva del cotone, le associazioni più immediate sono verso la sterilità della donna e l’impossibilità di avere figli. In più, il pensiero che si materializza vedendo questo nome, va facilmente verso un uso specifico e un target di nicchia, come possono essere le donne sterili o le donne in una fase particolare della maturità.

			Quello della sterilità, peraltro è un problema in crescita nei paesi industrializzati, dove il ruolo della donna è attivo e dinamico, e la ricerca di un figlio diventa sempre più difficile e complessa. Niente di buono sul fronte occidentale ma chissà che questo non crei qualche opportunità in più per un assorbente che si chiama Lady Presteril.
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			Personaggi famosi

			C’è chi come il papa può scegliere il proprio nome, e chi come il resto del mondo nei confronti del cognome si deve adattare ad abitare quello che la sorte gli ha procurato.

			A volte la sorte è favorevole, per Gigi Proietti o Sergio Marchionne ad esempio, a volte è un po’ meno complice come per Berlusconi.

			La battaglia per la posizione di sindaco di Milano nel 2011 non si è combattuta a suon di cognomi, ma è confortante pensare che anche le radici linguistiche abbiano avuto la loro parte.
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			UN GESUITA CHE SI CHIAMA FRANCESCO È UNA COMBINAZIONE INSOLITA, QUASI UN OSSIMORO

			Mar 14, 2013

			1.   GESUITA membro dell’ordine della Compagnia di Gesù, fondata da Ignazio da Loyola e famosa per la fedeltà al papa, il rigore, l’inquisizione e le missioni in America Latina dopo la scoperta del nuovo continente.

			2.   FRANCESCO fondatore dell’ordine dei francescani, asceta, mendicante, coraggioso e votato alla povertà. Autore del meraviglioso Cantico delle creature, una delle prime opere della letteratura italiana in lingua volgare con un altissimo valore letterario, storico e spirituale.

			3.   OSSIMORO una figura retorica che accosta due termini in contrasto tra loro, “…spesso incompatibili … si tratta quindi di una combinazione scelta deliberatamente da chi scrive o comunque stilisticamente mai casuale, tale da creare un originale contrasto, ottenendo spesso sorprendenti effetti …” (fonte Wikipedia).

			Bisogna prepararsi a questo evento: un papa argentino ma di origine italiana, plurilaureato, ex cavallo vincente nella precedente elezione papale quando poi fu eletto Ratzinger.
E promette di combinare la severità gesuita con la regola di povertà francescana.
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			GIGI PROIETTI: TANTI TALENTI E UN COGNOME PREGNANTE

			Nov 2, 2020

			Un uomo poliedrico, moltiplicato tra cinema, teatro, televisione, canzone, pubblicità. Infatti recitava, imitava, cantava, doppiava, improvvisava, dirigeva.
Un grande talento pieno di sorprese; l’ultima, quella di andarsene nel giorno del suo compleanno, che per combinazione è anche il giorno dei defunti. È avvenuto con una precisione infinita e anche con una “proiezione” estremamente precisa.

			Il cognome Proietti viene proprio da lì, ovvero dal latino prôîcere, di cui rappresenta il participio passato proiectus. Il significato è “gettato, proiettato”. La costruzione del cognome e la sua  diffusione sono da rintracciare nell’usanza di abbandonare i neonati indesiderati sui sagrati delle chiese o nelle ruote di ospizi e conventi, nella certezza che i religiosi se ne sarebbero occupati.
Con il valore di nome Proietto e poi come cognome Proietti, segue lo stesso iter di altri cognomi italiani assegnati ai neonati e ai bambini “trovatelli”, come Esposito cioè “esposto” nella ruota, Trovato, Innocenti, Colombini, Rota.

			Nell’antichità romana Proietto era usato talvolta come soprannome per i grandi reietti della società; ma la sua maggiore diffusione avvenne nel Medioevo cristiano. In tempi più recenti a Roma (sarà una coincidenza?) ha rappresentato il secondo cognome più diffuso (Emidio de Felice, Dizionario dei cognomi italiani, 1997), interessando tutto il Lazio e il centro sud.

			Il nome Luigi deriva invece dall’antico tedesco Ludwig e significa “glorioso combattente, uomo illustre”.

			Ci lascia un grande artista che con le sue capacità e il suo successo ha onorato il presagio del cognome e il valore del nome.
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			MARCHIONNE: NOME OMEN?

			Lug 26, 2018 

			Marchionne dal mio punto di vista è un cognome benvenuto perché contiene il riferimento a marca e marchio, temi molto cari per chi si occupa di naming e branding. Ma al di là di apprezzamenti formali, ben più ricca di valore è la storia di questo cognome che ospita una radice antica, religiosa e preziosa.

			Il cognome Marchionne si è formato a partire dal nome proprio Melchiorre diffuso nel Medioevo sulla scia della tradizione religiosa dei magi che vennero dall’Oriente con i doni per onorare Gesù Bambino. Il nome Melchiorre potrebbe risalire al nome ebraico Melki’or composto da melek / melki e or rispettivamente “re” e “luce”. Il significato complessivo è “il mio re (Yahvé) è luce, il mio re è splendore”, ed è una grande celebrazione di fedeltà, devozione e potenza. Tutto questo valore passa nel cognome Marchionne che anche dal punto di vista fonetico è forte e potente: si articola su suoni solidi RC e KI, integra le vocali corpose A e O, la doppia N.

			Sergio è un nome di origine latina e deriva dal gentilizio Sergius di probabile radice etrusca, che significa  “custode”.

			Sergio Marchionne: nome e cognome schiudono sensi importanti, e forse anche nel caso di quest’uomo si può confermare la formula nomen omen, il nome è presagio.
Uomo amato e odiato; custode nel suo ruolo e devoto al suo compito-missione-lavoro, con una visione chiara. Laureato anche in filosofia, chissà se e come ha considerato il valore contenuto nel suo naming personale.

			Tutti i giornali in questi giorni (luglio 2018) hanno dedicato molto spazio all’uomo, al lavoratore, al leader Marchionne. Delle sue parole citate negli articoli traggo una frase ispiratrice che ricorda altri leader visionari: “mirate alto, sognate in grande”. Tra i ricordi e le storie sulla sua vita è emerso anche un soprannome che gli fu attribuito da ragazzo, perché molto studioso: “coccione” un modo di dire tipico del paese natale in Abruzzo.
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			IL COGNOME BERLUSCONI CONTIENE UN PRESAGIO DA TENERE IN CONSIDERAZIONE

			Gen 17, 2012 

			Berlusconi è un cognome che deriva dal latino bis-luscus ovvero “due volte losco” come esplicita il diz. Etimologico della lingua italiana Zanichelli. Cercando l’origine dell’aggettivo losco si scopre che nasce dalla contrazione di luce-captus che diventa lucs-cis, e prende il significato di “privo di luce, orbo”. Tra i derivati di losco in Italia le forme cognominali più frequenti sono: Loschi, Luschi, Luschini.

			Il cognome Berlusconi si rivela così un cognome fisio-anatomico perché si riferisce ad una caratteristica del corpo umano, la vista. Rimanda al significato di guercio che vuol dire “obliquo, storto, cieco da un occhio”; nel caso del cognome Berlusconi, “guercio due volte”, bis.

			Una coincidenza curiosa è che il cognome Berlusconi, spesso storpiato in Berlusca, ha varie affinità fonetiche con la nota espressione “tra il lusco e il brusco” che fa pensare alla penombra, un regno di mezzo in cui succedono affari poco puliti. Brusco significa “dal carattere ombroso, scuro”.

			Un’altra particolarità: il cognome Berlusconi è eterogrammatico, ovvero è formato da lettere tutte diverse e quindi mai ripetute. Nell’antichità si dava valore ai termini così composti, in quanto erano segno di varietà, compresenza, ricchezza e versatilità.


			[image: ]

			PISAPIA E MORATTI CANDIDATI SINDACO DI MILANO: IL DESTINO È NEL NOME?

			Mag 26, 2011

			Come ogni parola della lingua, anche i cognomi hanno una storia, un’origine, un significato; non sempre è facile rintracciarlo, e spesso si rimane sul terreno delle ipotesi.

			Il cognome Pisapia, molto concentrato nell’area salernitana ma poco presente nel resto d’Italia, prende origine quasi certamente dal termine Pisa, cui si aggiunge la desinenza pia per generare una forma dialettale o un soprannome. La pratica di rendere cognomi i nomi di città è molto diffusa già dal XII secolo in tutta la penisola. Alla base del toponomastico Pisa si trova il latino pisae-pisarum con il valore di “estuario” oppure Il greco pisos che significa “luogo irrigato”, “terra bagnata”. In ogni caso Pisa si riferisce ad un idronimo ed ha a che fare con le acque.

			Per il cognome Moratti il punto di partenza è l’etnico maurus “abitante dell’Africa settentrionale” e, in senso figurato “persona di pelle o di carnagione scura”. Dal latino maurus si passa così a moro, che già nel Medioevo aveva assunto il nuovo significato di “saraceno”, appartenente alle popolazioni di religione islamica del Mediterraneo. Il ceppo cognominale Moro con le sue numerosissime varianti Morelli, Moretti, Moroni, Morasso, Morasco, Morese … è tra i più rappresentati in Italia. La forma cognominale Moratti è tipica delle Venezie.

			Al motto della campagna per Giuliano Pisapia “il vento cambia davvero”, si deve aggiungere forse anche la forza dell’acqua insita nel suo cognome, che irriga e rende fertile la terra. Per Letizia Moratti invece, le risorse vanno trovate in quei paesi lontani del sud del mondo, avvertiti però nella storia antica (e presente) come minacciosi.
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			KAMPRAD, FRUGALE NELLA VITA E NELLO SCEGLIERE IL NOME IKEA

			Gen 29, 2018 

			Ingvar Kamprad è morto a 91 anni, spesi a lavorare, creare, industriarsi, trafficare, vendere fiammiferi, salmoni e poi di tutto. Imprenditore e miliardario spartano: così viene definito da alcuni giornalisti che ne parlano in questi giorni. “Taccagno” da altre persone che lo conoscevano personalmente; “frugale” da altri ancora. E frugale è stata anche la scelta del nome per il brand di arredo che ha creato.

			Senza chiedere tanto in prestito alla lingua, ha usato una sigla che si compone di quattro lettere, le  iniziali del suo nome e cognome, del nome della fattoria di famiglia e del villaggio natale. IKEA: Ingvar Kamprad Elmtaryd Agunnaryd. La composizione di questo nome è fatta in modo casalingo e probabilmente self-made, con un risultato però eccellente.

			In termini di pronunciabilità Ikea è una sequenza di lettere facili da pronunciare nella maggior parte delle lingue. Ha musicalità grazie al buon equilibrio di suoni incisivi I - K e suoni dolci E - A e possiede freschezza evocativa per la promettente assonanza con la parola internazionale Idea. Bisogna dire che questa felice combinazione di leve è stata piuttosto unica per il brand: non è stato infatti raggiunto lo stesso risultato per le centinaia di nomi usati dal brand Ikea per i singoli prodotti e linee.

			Il nome proprio Ingvar è un antico nome di origine norvegese ed è molto comune in Scandinavia per gli uomini. Deriva da Yngvarr, e si forma sul nome della divinità germanica Yngvi che incontra la radice -arr che suggerisce warrior “il guerriero“. Kamprad, una variante di “Comrade”, è invece un antico cognome di origine germanica/sassone, patria che i progenitori di Ingvar lasciarono per stabilirsi nel sud della Svezia nel 1896. Niente male se si onora il detto nomen omen, confermato peraltro dalla vita combattiva di quest’uomo, che non era famoso per la simpatia.

			Agunnaryd è il nome del villaggio rurale vicino alla fattoria in cui Ingvar visse. Come anche il toponimo Elmtaryd che identifica la fattoria di famiglia, è composto dalla radice -ryd molto comune nel toponimi del sud della Svezia, che significa “radura”, “area pulita dall’uomo per creare pascoli o campi da coltivare”.
Dentro il toponimo Agunnaryd è presente und, una parola dello svedese antico che indica il “lago”, mentre nel toponimo Elmtaryd si ritrova l’antico vocabolo elmpt che significa “cigno”. Una grande celebrazione della vita rurale è racchiusa nei toponimi che parlano di radura dei cigni e di radura con un lago.

			Mister Kamprad si è ispirato a quello che aveva vicino: se stesso e la sua terra. Ma le parole nascondono una ricchezza immensa, che spesso non è facile trovare. In questo esercizio etimologico si sono cimentati i colleghi svedesi di Skriptor (www.skriptorzigila.com) che hanno peraltro sottolineato che prima del successo di Ikea, i nomi delle due località dello Småland, Agunnaryd e Elmtaryd erano praticamente sconosciuti.

			Fa sorridere il commento di un giornalista che riferendosi alla rivoluzione operata da Kamprad con la democratizzazione del design e del bello, rimprovera che l’idea Ikea non sia nata in Italia, patria del design e del mobile. Il pensiero va al fatto che ancora anni dopo la nascita di Ikea in Svezia, in Italia avevamo Aiazzone, che “Per i mobili è il massimo”, stando al claim e jingle del brand. Insomma è chiaro che l’Italia partiva da troppo lontano.

			Ikea vanta 345 negozi in tutto il mondo (inizio 2018) e il catalogo Ikea è stato fino a qualche anno fa il testo più letto e diffuso nel mondo, dopo la Bibbia. Quest’ultima affermazione lascia pensare.
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			Casa, arredo, casalinghi

			Avere intorno prodotti che hanno nomi intriganti rende più ricca e piacevole l’atmosfera di casa.

			Entrare dentro negozi per la casa con insegne originali contribuisce a rendere l’esperienza di acquisto più emozionante. Lo sentiamo quando varchiamo la soglia di Muji, o di Tiger che ora è diventato Flying Tiger Copenhagen? E quando parliamo con gli esperti di Expert?

			Omino Bianco, gli stuzzicadenti Samurai, il robot cuciniere Bimby: tutti oggetti i cui nomi si sono annidati dentro di noi, in un luogo della memoria che li tiene bene al caldo. E cosa dire dell’asse da stiro Stiraemolla?
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			SI FA PRESTO A DIRE BIMBY

			Gen 23, 2017

			Bimby: tutti lo conoscono, chi lo possiede lo adora – con quello che lo ha pagato! – e sul sito si legge che se ne vendono due al minuto (gennaio 2017). Il Bimby si presenta con l’articolo “il”, perché è talmente di famiglia da avere un valore affettivo, e si chiama così solo in Italia e Portogallo. In tutto il resto del mondo si chiama Thermomix, con un nome più tecnico, funzionale ed anche un po’ freddo.
Il motivo del doppio nome è dovuto all’impossibilità di usare il marchio Thermomix, che appunto in Italia e Portogallo era già stato depositato e usato per l’ambito dei prodotti casalinghi da un’altra azienda. Inutile dire che con il nome Bimby il prodotto ha guadagnato un tono più accattivante, fresco e moderno rispetto all’algido nome Thermomix, anche se Thermo- indica il calore.

			Riguardo la scelta del nome Bimby le motivazioni non sono chiare. Forse perché in italiano richiama “bimbo, bambino” ed è spesso usato per preparare pappe per neonati. Forse perché ha una fonetica allegra e ritmata e la Y finale conferisce internazionalità. Forse per suggerire facilità e “ci riuscirebbe anche un bambino”. Di certo l’intento non era quello di veicolare performance, avanguardia, tecnologia, che appunto il nome Bimby non suggerisce. Si voleva invece puntare più sull’emozione e l’originalità, e il simpatico nome Bimby ha sostenuto i cambiamenti e le innovazioni dell’oggetto nella direzione della friendlyness e della simpatia. Anche il logo interpreta questi valori, con un font morbido e accogliente, e l’icona paffuta dell’elica al posto del puntino sulla I.

			Questo robot di passi nel naming ne ha fatti molti, allontanandosi dalle sue origini: all’inizio era una sigla, a cui sono seguite sigle alfanumeriche sempre più potenti VM2000, VM2200, VM3000. Poi è stato chiamato semplicemente Mixer Zuppa o Frullatore per Zuppe, e infine Thermomix. La rivoluzione di questo robot era l’abbinamento delle due funzioni di mixer e di cottura; ecco spiegato il nome Thermomix, un nome descrittivo che combina i due asset principali. Peccato che poi a queste funzioni se ne sono aggiunte innumerevoli altre e l’oggetto è fiorito. Cottura a vapore, pesatura, panificazione, ricette digitali, touch screen, app, USB Bimby Stick. Tutto questo ha comportato un precoce invecchiamento del nome Thermomix troppo semplice, che ha per di più l’effetto di impoverire l’immagine del robot multitask.

			Inutile dire quanto si impara dagli eventi sfortunati, in particolare dalle questioni di Proprietà Intellettuale.
Per rendere chiara l’esclusiva e la proprietà del nome, nel sito e nei materiali di comunicazione il nome Bimby è sempre seguito dalla R cerchiata che indica che il marchio è registrato.
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			CHI HA DETTO CHE STIRARE È NOIOSO?

			Mag 18, 2012  

			Lo potrebbe smentire l’azienda FoppaPedretti con l’efficiente Stiraemolla il piano per stirare ripiegabile che scompare dentro un mobile di minimo ingombro. In 17 cm di profondità sono nascosti infatti l’asse in legno, un piano per la biancheria, una griglia per il ferro; e tutto questo si muove e si sposta facilmente grazie a 4 semplici ruote di gomma. Efficienza allo stato puro.

			Il nome Stiraemolla è così allegro che riesce a rendere l’atto di stirare persino simpatico e più leggero; almeno nell’idea! Fa venire in mente un gioco che si faceva da bambini, il gioco del tiraemolla: si tirava, si tirava, si tirava e poi di colpo si lasciava la presa. Con molto humor questo nome sottolinea che l’asse da stiro, comunque ingombrante e scomodo da riporre, si può “mollare”, chiudere, far riposare. Lo usi quando stiri, e poi lo molli lì. Complimenti a FoppaPedretti che ha dato corpo ad un ricordo sentimentale con un gioco di parole furbo e accattivante.

			Inoltre tiremmolla scritto anche tiramolla, ha un significato ben preciso. Nel linguaggio marinaresco è una manovra che si esegue tirando i bracci dei pennoni da un lato della nave e mollando quelli del lato opposto. Nel linguaggio figurato tiremmolla corrisponde ad una persona sempre indecisa, ed in generale all’alternarsi di azioni contrastanti tra loro. Come quelle dell’asse FoppaPedretti: apri e chiudi, stendi e riponi, fatica e riposo, legno e gomma delle ruote.

			Tiramolla era anche un simpatico personaggio dei fumetti degli anni ‘50. Caduto da piccolo in un barattolo di caucciù, grazie a questo evento era diventato elastico ed estensibile.

			Per quanto l’espressione composta da “tira” e da “molla” sia già stata usata nel linguaggio e in riferimento ad ambiti molto diversi, sceglierla per l’asse da stiro è stata una operazione di naming azzeccata e molto originale.

			Nel mondo dello stiro c’è stato un altro esercizio umoristico di naming, sicuramente meno riuscito. Si tratta dell’appretto anti calcare Dolce Stir Novo. Mi chiedo quante stiratrici e stiratori si siano sentiti compresi e confortati dall’anti calcare che nel nome duetta con la corrente letteraria dello Stilnovo e con la dolcezza. Ironia? Sarcasmo? Motivazione? Per l’appretto di nome La Suora, non si pone nemmeno la domanda.
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			LO STUZZICADENTI SAMURAI

			Mag 21, 2015 

			Samurai è il nome sorprendente scelto nel lontano 1965 dai fratelli Lotti per la loro idea di stuzzicadenti in legno di betulla. Sorprendente per varie ragioni: 50 anni fa ricorrere ad un nome originale non era il primo pensiero per un imprenditore. E non lo era soprattutto per due agenti di commercio che dopo l’incontro con il signor Tanaka, esportatore di legname giapponese, decidono di buttarsi in un’impresa così nuova per loro.

			Oggi il nome Samurai sembra quasi banale: siamo abituati a sentirlo, accompagna le nostre vite da sempre ed è diventato quasi sinonimo di stuzzicadenti. Ma in quegli anni scegliere un termine straniero, che apriva un mondo così inedito e misterioso per l’occidente, è stata un’azione audace e rivoluzionaria. E sarà stato forse per aiutare la pronuncia, che il nome è stato segnato con un accento sulla seconda vocale A.

			Lo stuzzicadenti come prodotto non era di per sé innovativo nel XX secolo. Sono stati ritrovati stuzzicadenti di bronzo in tombe preistoriche nel nord Italia e nelle Alpi orientali. Nel XVII secolo lo stuzzicadenti era considerato un oggetto di lusso e ne esistevano alcuni creati in metallo prezioso. A metà degli anni 50 in Italia si usavano stuzzicadenti in legno povero, il pioppo. La passione dei fratelli Lotti per le betulle provenienti dall’isola di Hokkaido rispondeva forse al loro desiderio di nobilitare lo stuzzicadenti. E quindi cominciarono a produrlo in legno pregiato chiaro e ben lavorabile, e a proporlo alle piccole botteghe con il suo nome particolare.

			Su queste basi la famiglia Lotti ha creato un impero. Ai bastoncini “carezzadenti” come venivano definiti, sono seguito bastoncini per le orecchie, spugne, panni, dischetti struccanti, ombrellini e cannucce per cocktail, e tante altre piccole cose per l’igiene personale e domestica. A maggio 2015 è mancato uno dei due fratelli fondatori dell’azienda SIS (Società Italiana Spugne e Stuzzicadenti) poi divenuta SISMA forse per integrare la sillaba iniziale di Mantova, città d’origine e tuttora sede dell’azienda mai delocalizzata, o per creare una provocazione.

			Sembra che un motivo forte che ha fatto convergere i fratelli sul nome Samurai sia stato il desiderio di coniugare il valore del guerriero giapponese con la tenacia mantovana. Nel Giappone feudale i samurai erano una casta militare colta, che oltre alle arti marziali praticava arti zen. La parola samurai deriva dal verbo saburau che significa “servire, tenersi a lato” e saburai indica il “servo” o “accompagnatore”. Sulle note confezioni di stuzzicadenti campeggia il disegno di un samurai con in mano la Katana, la spada giapponese che stilizzata richiama proprio uno stuzzicadenti.

			La parola stuzzicadenti è molto simpatica: indica un’azione e il suo complemento oggetto, stuzzicare i denti.
Anche le parole grattacielo, rompighiaccio, spazzacamino sono parole composte, ma risultano così spontanee e candide nel loro porsi.
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			IL NOME MUJI

			Set 9, 2019 

			Muji è un nome ricco di spirito asiatico, tendente al Giappone e fedele nel rispecchiare i valori e la filosofia del brand: origine orientale, semplicità, essenzialità, rigore. È il nome stesso che si asciuga e si minimizza, semplificando l’originario nome Mujirushi Ryohin. Il testimone passa a Muji un nome più semplice e adatto ad inserirsi nei mercati occidentali.

			Il significato del nome originario sorprende per la schiettezza e la semplicità: Mujirushi “senza marca” e Ryohin “prodotti di qualità”. Con una discrezione e un’impersonalità disarmante, ma tipica della cultura giapponese, la prima linea di prodotti Mujirushi Ryohin si chiamava proprio “prodotti di qualità senza marca”. Era il 1980: descrittività e understatement puri. Un po’ come la nostra Standa che in origine aveva il nome Standard, e sua sorella “la UPIM” Unico Prezzo Italiano Milano. Nomi frutto di anni diversi: negli anni ‘80 il Giappone ha attraversato con ritardo gli stessi cicli economici dell’occidente, ma con uno sprint eccezionale.

			Viene così scelto un nome iper descrittivo, basico seppur lungo, che dichiara con onestà (All’onestà era un altro magazzino italiano del dopoguerra con un nome a dir poco commovente) il suo intento di offrire cose utili e di buona fattura senza marca, potendo quindi mantenere un prezzo basso. Oltre ad essere senza marca, i prodotti dall’inizio sono anche senza packaging, senza dettagli ricercati, senza fronzoli. Un design povero ma efficace, e una catena di produzione diretta e quasi da subito controllata dall’azienda stessa.

			Dopo pochi anni dalla prima linea di prodotti si passa al primo magazzino Mujirushi Ryohin; il brand no brand diventa insegna e poco dopo dà origine ad una catena, perché nascono presto altri magazzini in Giappone.
Il nome si accorcia e si semplifica solo nel 1999: diventa Muji ma trattiene la sua anima asiatica.

			Ogni nuovo mercato, cultura, lingua che si avvicina al brand Muji se la cava come può nella pronuncia: per noi italiani la J è una lettera scomoda, e nella pronuncia viriamo dallo scivolamento di [musgi] alla durezza di [mugi]. Qualcuno risolve il problema della J trasformandola in I [muiii].

			Muji offre tutt’altra esperienza sonora e di senso rispetto al nome Uniqlo, che colpisce per la sua stranezza ma non si ricollega all’oriente, e ancor meno al Giappone. I nomi Muji e Uniqlo rappresentano due scelte di campo molto nette: Muji comunica un messaggio che è chiaro ai giapponesi (il significato del nome), mentre i non giapponesi intuiscono che si tratta di una proposta che richiama l’oriente. Una volta che si coglie il senso del nome, Muji si radica in un concetto forte e coerente con l’idea che i non giapponesi hanno del Giappone e della sua cultura: semplicità e minimalismo. Uniqlo invece incarna una natura speciale e un po’ bizzarra, non mostrando in modo diretto un rapporto con la sua cultura di origine, e presentandosi in modo molto più aperto, internazionale e occidentale.

			Il brand no brand che ora si chiama Muji nasce in una cultura di Kanketsu “semplicità”: offrire oggetti necessari e semplici. Segue la mission della semplicità “semplificandosi” strada facendo persino nella forma nominale. Rimane fedele a se stesso ma si moltiplica: dagli originari 40 oggetti della prima linea di prodotti degli anni ’80 oggi Muji supera i 7000 articoli (settembre 2019). Spazia in vari ambiti tra cancelleria, cosmetica, abbigliamento, oggetti per la casa e la cucina, archiviazione, arredamento. Nel lontano 2001 venne prodotta un’automobile in collaborazione con Nissan Motors. Fu chiamata Muji Car 1000, praticamente senza un nome e un logo specifici, di colore bianco e in soli 1000 pezzi. Era prodotta e all’insegna della sostenibilità, dei materiali riciclati, della semplicità e della funzionalità. Ed era solo il 2001.

			Oggi Muji sta entrando nel ramo edile con il progetto Muji House, ed è presente in tantissimi paesi con 505 negozi (dato dicembre 2018) proponendo la stessa filosofia originaria: minimalismo, sobrietà, sostenibilità. Il design è semplice e pur appoggiandosi a designer celebri e ad ispirazioni gloriose, i grandi nomi non vengono sbandierati. Si usa poco la progettazione al computer per non aumentare i costi dei prodotti, mentre si ricorre ai modelli in carta e cartotecnica.

			Poco marketing, poca pubblicità, tanto passaparola con un logo, un nome e uno stile chiari e riconoscibili. Un circolo virtuoso che da 40 anni mostra un’estrema coerenza, sulla base dello slogan delle origini “Lower priced for a reason”.
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			VIENI A CASA TUA

			Feb 4, 2019 

			Esiste e si dà da fare da tanti anni, ma in molti lo stanno notando da poco e non per l’efficacia del nome. Si chiama Casa Tua, con sottotitolo “Arredo Italiano”. Una scelta schietta per dire che “da noi” trovi oggetti di arredo fatti in Italia (e non è poco). Ma il nome crea qualche problema nella sua funzione di nome e di elemento del linguaggio. “Da noi Casa Tua, qui a Casa Tua. Se vieni a Casa Tua … trovi oggetti di arredo fatti in Italia”. Con perplessità ci si chiede: a casa di chi, dove, come si chiama questo posto? Si tratta di un’insegna, ma quale è il nome?

			Il messaggio in realtà sarebbe semplice: è come essere a casa tua, è ideale per casa tua, ci arredi casa tua. E quel “tua” si giustifica perché intende dire che è come tu la vuoi, e ci trovi quello che desideri. Ma la declinazione di questi sensi nel nome Casa Tua non è efficace. Anzi, crea degli inciampi che non rendono questo nome simpatico e amichevole. In più lo banalizzano e lo penalizzano, facendolo diventare quasi trasparente.

			 Di nuovo: il messaggio ha un intento positivo ma poteva essere espresso in modo più personalizzato, e aderire meglio alla proposta. Ad esempio, la naturalezza e familiarità che il nome vuole trasportare poteva essere trasferita al payoff, scegliendo per il brand un nome più forte e magnetico. Il payoff, quella frasetta sotto il nome, avrebbe quindi potuto veicolare il messaggio di essere a “casa tua” in modo ricco ed efficace, integrandosi con il tema “arredo italiano”. Ci sarebbero vari modi per creare una comunicazione con più impatto e memorabilità, lontana dalla sensazione di povertà che invece un nome troppo semplice ma ambiguo (informale? ammiccante?) lascia.
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			OMINO BIANCO, NERO E COLOR+

			Nov 26, 2018 

			Il tormentone sul colore dell’Omino Bianco prolifera da anni e con buone ragioni, perché l’omino a tutti gli effetti non è bianco, ma nero: viso, collo, braccine. Ed anche sul termine “omino” si può arricciare il naso. Un termine usato in modo generico solo a Milano e dintorni. Non è per nulla svalutativo o dispregiativo: indica una persona addetta a qualcosa di specifico, l’omino del bus, l’omino della compagnia telefonica, l’omino che consegna la spesa a domicilio.

			Quando è nato come protagonista della comunicazione, l’omino aveva una vestina bianca da cui uscivano braccia e piedi, e ricordava un disegno infantile, di quelli che si fanno nei primi anni di scuola, semplice e naïf. Oggi le braccia si mostrano in una versione meno rassegnata e puntano festosamente verso l’alto, in un mezzo busto che sprizza fuori dal logo.

			L’omino è nato nero anche quando c’era solo la sua idea nel lontano 1954, e il prodotto si chiamava semplicemente “perborato di sodio”, un additivo per togliere le macchie dai capi bianchi. Sicuramente la scelta di avere un corpo nero è giustificata dall’obiettivo di dare risalto al bianco della veste-maglietta del personaggio, sul fondo rosso intenso. Ma l’abito non fa il monaco e il “bianco” del nome Omino Bianco è attributo di omino, non di indumento. Nessun legame con migranti, razzismi e pregiudizi: questo prodotto nasce al netto di questioni sociali.

			Omino Bianco è diventato velocemente il nome del prodotto contro le macchie prendendo il posto del generico “perborato di sodio”. Oggi è il nome di una linea completa che negli anni è cresciuta molto: smacchianti, additivi, igienizzanti, pre-trattanti, detersivi e candeggina. I problemi di Omino Bianco con il colore sono però rimasti, perché il nome fa pensare al bianco e a sbiancare, mentre la linea offre tante altre opportunità.

			Del resto avere nel nome un colore, un ingrediente o un materiale, è un’eredità difficile da contenere, soprattutto per un brand dinamico, che evolve e si apre a nuove declinazioni. E può rivelarsi una jella.
Il nome Omino Bianco porta a pensare che la sua missione sia far brillare il bianco, annientare chi e cosa minaccia il bianco. E può risultare difficile essere convincenti in un territorio che non è solo il bianco ma diventa quello di tutti i colori; la sua forza sul colore va spinta molto più rispetto a un altro prodotto analogo che non contiene la parolina “bianco” nel nome. Viene allora introdotta l’ombra colorata nel logo per rendere più familiare il concetto di “colori”, ed arriva la dicitura Color+ per il detersivo, il suo font cangiante, la ruota dei colori. Tanto lavoro per dare spazio al tema colore, e poter uscire finalmente dal ghetto del “bianco”.
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			DA TIGER A FLYING TIGER COPENHAGEN. E PENSARE CHE ALL’INIZIO ERA UNA ZEBRA

			Set 21, 2017

			Se mai ci si chieda da dove venga quella foresta di oggetti colorati, totemici, piccoli, grandi, imperdibili, perdibili, sorprendenti, e anche demenziali, ora abbiamo la risposta. Il nuovo nome di Tiger che diventa Flying Tiger Copenaghen ci svela la loro origine.

			Il nome e il logo con cui Tiger si è fatto notare stanno (autunno 2017) cambiando: sembra che una dopo l’altra tutte le insegne adotteranno il nuovo nome Flying Tiger Copenaghen. È già però plausibile che il nome con cui verrà indicato il negozio sarà Tiger, ora e sempre, sia perché è più semplice sia perché il nuovo nome non stravolge quello storico, ma lo rende per giunta più complesso. È anche probabile che i nuovi clienti che scoprono da adesso l’insegna, saranno indotti ad usare il nome “Flying Tiger”; ma avverto dubbi concreti che nei prossimi anni il passaggio al nuovo nome completo avvenga anche nel parlato.

			Non ho invece alcuna speranza che qualcuno pronunci anche la terza parola del nome, quella parola  “Copenhagen” che credo sia già rassegnata alla sua sorte di presenza muta, peraltro sancita da un lettering di dimensioni ridotte.

			Perché investire in un cambiamento di identità nominale e grafica? Solitamente quando si cambia un nome è per semplificarlo; nel caso di Tiger il nome della catena si complica per bene. Quando si cambia il nome c’è una motivazione forte e irrunciabile, altrimenti perché darsi la pena di cambiare insegne, pack, etichette, grafica digitale, grafica cartacea, siti, comunicazione … E si sta parlando di più di 600 negozi sparsi in 28 paesi.

			C’è qualcosa di rilevante che sta accadendo, e il cambiamento di nome lo rivela. Tanto più che il nuovo nome dell’insegna ha trovato un equilibrio vedo-non vedo, faccio-non faccio, mi mostro-mi nascondo come attestano le dimensioni delle lettere che danno importanza diversa alle tre parole Flying Tiger Copenhagen.
La rete è povera di notizie in merito, se non un riferimento a problemi di disponibilità del trademark Tiger in alcuni mercati verso cui l’insegna si sta orientando. In Giappone e Stati Uniti già da tempo viene usato un nome diverso da Tiger.

			L’esistenza e la registrazione precedente del marchio Tiger da parte di terzi ha impedito l’estensione a nuovi registri nazionali. E così il marchio Tiger ha trovato un modo furbo per “trasformarsi” senza perdere la sua natura. La tigre c’è sempre, ma diventa volante (flying). Proprio ora che abbiamo individuato il suo habitat Danese (Copenhagen), il brand richiama un mondo più orientale e ninja, fatto di draghi e tigri volanti.

			L’operazione di cambiamento di nome e logo è notevole per valore e investimenti; considerata nell’ottica della razionalizzazione del portafoglio brand dell’azienda proprietaria, è però premiante sul medio e lungo termine. Dal lontano 1995, anno di nascita del primo store di quartiere, l’azienda ha fatto convivere vari nomi di insegna, dando luogo a molta dispersione: Tiger, TGR, Flying Tiger e ora Flying Tiger Copenhagen. Quindi lo sforzo attuale per ottimizzare il branding è cruciale. Peraltro la logica commerciale è stata da sempre quella di investire solo sul nome di insegna, senza proporre brand name specifici per i prodotti e le linee.

			Il nuovo logo è un’evoluzione forte rispetto al logo precedente duro, freddo, razionale. Quello attuale veicola simpatia, gioco, divertimento e si mette sul binario dell’Happy Shopping, la filosofia su cui l’insegna prospera. L’insegna è infatti una celebrazione della gioia e dell’indulgenza attraverso l’acquisto di oggetti utili e non, ma di qualità, design e prezzo democratico. Un tempio del fashion, giocato in modo fun & smart, che ha anche vinto premi importanti per il design. Benvenuti anche gli occhietti timidi e spioni, nell’ombra della T della parola Tiger del logo.

			Ecco le parole di Tina Shwarz Global Brand Director che valorizzano l’operazione di re-naming: “cerchiamo di proporre prodotti sorprendenti e di carattere. Per questo abbiamo optato per il nome “Flying Tiger” perché ricorda un paradosso: hai mai visto una tigre volare? Vogliamo far capire che da noi tutto è possibile! [ …] La scelta di aggiungere Copenhagen è stata presa per richiamare le origini dei nostri negozi e l’estetica scandinava che caratterizza i nostri prodotti”.

			Ma perché quest’insegna si è chiamata Tiger (o con nomi simili) per più di 20 anni? Cosa ha portato Lennart Lajboshitz, eccentrico manager di origine polacca, a individuare un nome così originale? La questione si fa ancora più succosa quando si viene a sapere che all’origine il nome dei primi negozi era Zebra. Adesso Zebra è usato come nome della società che detiene l’insegna, mentre sembra che Tiger sia nato negli anni 90 per un errore. L’aneddoto svela che in un periodo in cui Lennart era all’estero e il negozio era gestito da una persona un po’ confusionaria, Lennart per facilitare le cose decise di far vendere tutti gli articoli al prezzo di 10 corone. In slang danese 10 corone si dice tier e da qui nacque il nome Tiger che ricorda un po’ la parola tier.

			Anche in Italia c’è stata un’operazione famosa il cui nome era ispirato dal desiderio di facilitare l’uso di prezzi e listini; il risultato però fu molto diverso. L’insegna Upim, Unico Prezzo Italiano Milano, è stata chiamata così perché gli articoli erano venduti usando contrassegni di 1, 2, 3 e 4 lire. Il confronto tra Upim e Tiger non regge: un acronimo privo di forza comunicativa contro un nome originale e memorabile come Tiger. Ma c’è una rilevante differenza di epoche: con Upim siamo nel 1928, in un contesto sicuramente più asciutto e rigoroso.

			Dopo le parole sul nome Tiger e quelle sulle tigri volanti, ecco due parole su Copenhagen: letteralmente il toponimo significa “porto dei mercanti” con la grafia danese Køpmannæhafn. Il corrispettivo inglese è Copenhagen, mentre la versione italiana Copenaghen posticipa la lettera H. Il logo ha naturalmente privilegiato la versione internazionale.
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			GLI ESPERTI DI EXPERT 

			Lug 20, 2017 

			È cambiato qualcosa in Expert. Il payoff del brand è stato per anni Gli esperti siamo noi, ed ora nella comunicazione viene usato il claim Gli esperti sempre con voi. La frasetta Gli esperti siamo noi era diventato un tormentone ed ora con movimenti linguistici minimi c’è stato un rovesciamento di 180 gradi. Una vera capriola.

			Da noi a voi il passo è grande, enorme, soprattutto oggi nel pieno di una cultura cliente-centrica, in cui si parla di CRM customer relationship management, di attenzione totale al cliente, il cliente al centro, i social, l’ascolto della rete.

			In Expert ce ne hanno messo di tempo a capire che il loro piedistallo basaltico, auto riferito e un po’ spaccone poteva essere revisionato e reso più empatico. Ed ecco che da noi si passa a voi, dal verbo siamo all’avverbio sempre, compare la preposizione con portatrice di germi buoni nella direzione del  fare insieme, cooperare.

			Nel verbal branding Expert dà così spazio ed evidenza ai temi di accompagnare il cliente, ascolto dichiarato, presenza generosa. Sia chiaro che gli esperti sono sempre loro: si chiamano appunto Expert e hanno scelto di ripeterlo nel payoff e claim. In questa ripetizione ridondante di Expert-esperti ora in più c’è il senso dell’apertura e della relazione. Gli esperti si mettono a disposizione e il brand ci guadagna in immagine e valore. Questioni virtuose di verbal branding e wording efficace.
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			Grande distribuzione, catene, market place

			Ci accompagnano da così tanti anni che la genesi dei loro nomi si è persa, e in alcuni casi è meglio così. Ma dentro queste insegne ci sono parole, espressioni del parlato e altre chicche che non si possono dimenticare. Upim e Standa sono nati per omologare, Esselunga per distinguersi, Eataly per volare alto.
E sempre tante sigle: Pam, Fico, Crai, Upim, Standa. 

			Il capitolo e tutta questa riflessione sui nomi di marca affermati si chiude con Wizzis, un nome usato da Esselunga per una linea di personaggi da collezione dedicata ai bambini, che hanno velocemente imparato a pronunciare un nome così difficile e tendenzioso.
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			CHIAMIAMOLO SEMPLICEMENTE SUPERMARKET. MA DURÒ POCO

			Ott 5, 2016 

			La storia d Esselunga comincia nel 1957 con un americano, Nelson Rockefeller che ha l’idea, trova i partner italiani e poi nel 1961 esce di scena. Su Wikipedia si legge che “i soci italiani bocciarono la proposta americana di utilizzare insegne come Mercado o Mercato, in favore del termine Supermarket […] Abbiamo discusso a lungo sul nome da dare e sono stati i fratelli Caprotti a suggerire di chiamarlo semplicemente Supermarket”.

			Da subito il designer svizzero Max Huber scalda e personalizza con la grafica questo nome molto straniero per quei tempi e molto generico, in quei tempi e anche in questi. Lo dota di una favolosa S che fa da tetto per l’intera lunghezza del nome Supermarket. La S del logo con il tempo diventa rossa e, sorpresa delle sorprese, diventa il nome stesso che da Supermarket si trasforma in Esselunga. Quest’ultimo è una sorta di meta-nome che parla del nome e di come era inserito nel logo iniziale: dice che quel supermercato è quello che ha la S bella grande, molto lunga e così evidente.

			Sembra che il passaggio dal nome Supermarket ad Esselunga sia dovuto ad un’intuizione di Caprotti che scelse di assecondare un’abitudine rilevata sul target. Le casalinghe di allora (si, negli anni 60 ne esistevano, e tante) per indicare il punto vendita dicevano “quello con la esse lunga”. Se questa cosa è vera e tutto fa pensare che lo sia, si tratta del solito problema dei nomi generici. Supermarket è un nome ultra generico; ai tempi era forse un po’ particolare perché di inglese se ne masticava poco, e magari con quel tono inglese metteva un po’ di soggezione. Supermarket era un nome che non faceva il suo dovere: non era sufficientemente distintivo, e aveva bisogno di ulteriori specifiche.

			Il passaggio al nome Esselunga fu quasi indolore e probabilmente molto precoce: la grafica lo sostenne mantenendo i colori e la forza visiva della lettera S lunga e rossa. Questo segno esiste ancora oggi nel logo e in molti aspetti della comunicazione del brand. Negli anni ci furono alcune campagne pubblicitarie geniali diventate storiche, e un uso del linguaggio spesso molto azzeccato, come nello slogan “Esselunga Prezzi Corti”, nel lancio della spesa on line “Clicca il pomodoro”, nel nome Fidaty e in generale nei payoff di alcune magnifiche campagne dell’agenzia Armando Testa.

			Al netto di polemiche e comportamenti spesso discutibili, Esselunga rappresenta ancora oggi una grande scuola, sia per la distribuzione organizzata che per la comunicazione.
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			DA PAM A PAM, PASSANDO PER PANORAMA

			Mag 21, 2018 

			Quest’anno (2018) Pam festeggia i 60 anni dalla nascita e il brand approfitta della favorevole occasione per raccontare la sua storia ricca di eventi, nuove insegne, acquisizioni, lanci. Ecco gli eventi più interessanti dal punto di vista del naming, a cominciare naturalmente dal nome Pam.

			Correva l’anno 1958, e il primo negozio Pam venne aperto a Padova. L’insegna era semplice con i colori giallo e blu che richiamavano quelli del gonfalone della città di Spinea, originario quartier generale del gruppo. Il nome Pam è un monosillabo che ha la particolarità di essere un acronimo: mette in sequenza le iniziali dell’espressione “Più a Meno”. A quei tempi sigle (come Upim e Oviesse) e acronimi erano la risposta più facile al problema di quale nome scegliere per un’impresa, e Pam non è stata una soluzione sterile. Una parolina semplice, facile da dire, usata al maschile (il supermercato Pam, anche se da qualche anziano si sente a volte dire “vado alla Pam”) e ben comunicata dall’azienda. A ripetizione negli anni il brand ha sfruttato il valore del motto “Più a meno” proponendolo in comunicazione e rendendo chiara la missione: tante referenze e tanti prodotti, tanto assortimento, tanta qualità, a prezzi contenuti. La formula “più a meno” è interessante perché è più ricca di quello che sembra a prima vista. “Più” può essere inteso sia in termini quantitativi (tanta roba!) sia in termini qualitativi (tanto valore, tanta qualità). Come “più”, anche “meno” implica una comparazione: meno rispetto a qualcos’altro o a qualcun’altro. In questa dicitura il brand ha anticipato di decenni la comunicazione comparativa, ancora prima che fosse regolamentata in Italia, e persino attraverso un nome.

			Nel 1974 nasce la nuova insegna “Metà” ad opera del Gruppo Pam. Il nome riprende il linguaggio matematico presente già nel “più” e nel “meno” senza ricorrere a segni algebrici. Il tema è sempre quello della riduzione e della compressione. Anche nel caso dell’insegna Metà le letture sono varie: metà prezzo sarebbe la prima, metà spazio quella più coerente con la strategia dell’azienda che selezionava superfici di non più di 400 metri quadrati.

			Con li nome Panorama si esce dalla metafora matematica: è una nuova insegna di Ipermercati che nasce nel 1984 grazie ad accordi con altri attori (Coin Oviesse), e che aumenta il respiro degli spazio e del naming. Come il nome invita a immaginare, Panorama offre una vista ampia e aperta su cose belle, grandi scenari e paesaggi. Parla di un’offerta ricca, di vastità, versatilità, e suggerisce anche natura, visione, sguardo in avanti.

			Inoltre l’accostamento di Pam e Panorama crea quel gioco Pam / Pan- intrigante. È un peccato essere arrivati vicinissimi, ma non riuscire ad avere un nome che contenga con precisione il monosillabo Pam. Quella lettera N di pa-n-orama spariglia le carte. Il brand si porta a casa però un nome suggestivo e forte, e la piacevole allitterazione Pa – Pa che contribuisce a creare un senso di famiglia.

			Nella storia del Gruppo Pam ci sono stati altri nomi a seguito di nascite, acquisizioni e chiusure: Silos, il discount IN poi diventato IN’s, Maximarket, Superal, e poi i nomi delle varie iniziative tra cui Tesori dell’Arca, la linea a marchio proprio. Per tutti questi episodi si veda il sito PamPanorama (ah! la successione Pam-Pan) le meravigliose foto degli anni ’70, quei favolosi bianco-nero e le foto a colori un po’ fané con le corsie dei supermercati, i clienti con i vestiti di una volta, gli occhiali, i fustini Dixan, le 500 Fiat ... Che amarcord.
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			IL NOME FICO UN PO’ CI È, UN PO’ CI FA…

			Nov 15, 2017

			È il 15 novembre 2017, e apre al pubblico Fico; il nome è un acronimo misto che indica Fabbrica Italiana Contadina. Ma siccome il bisillabo Fico ha un significato evidente e indipendente dalle parole introdotte dalle iniziali, tecnicamente è un acrostico. Fico per prima cosa indica il frutto dell’albero del fico: il logo di Fico mostra un disegno stilizzato del fico con una fogliolina. Il logo è piuttosto complesso: c’è il nome Fico con le 3 lettere F I C e un disegno; la sua “apertura” in Fabbrica Italiana Contadina; la O del nome è realizzata con dei tratti blu che profilano il frutto del fico, che a sua volta include la dicitura Eataly World.

			Alta densità di comunicazione in un logo che dichiara il significato del nome (svela ogni lettera) e lo arricchisce con il frutto.
Il fico è un frutto stagionale che attiva un ricco universo sensoriale: profumo, estate che finisce, calore, Mar mediterraneo, natura spontanea. È plausibile che sia nata prima l’esigenza di comunicare i concetti di Fabbrica, Contadina, Italiana e poi sia stata collegata la parola fico per dare una forma più compiuta e ricca alla sigla. Ma non si esclude la possibilità del backronym o acronimo inverso, come suggerisce Licia Corbolante.

			Annunciato da tempo, il progetto Fico ha suscitato varie perplessità sia per l’imponenza che per il nome. In fatto di acronimi e sigle poteva andare molto peggio, e l’idea di sfruttare una parola esistente per inviare un ulteriore messaggio è buona. La scelta è caduta su Fico che però è un nome dal “doppio fondo”. Oltre al frutto ci sono varie espressione gergali che sfruttano i sensi stratificati sul termine e sulla sua versione femminile. Il logo bonifica ogni pensiero ribelle e riporta al frutto, accentuando le valenze di naturalità e trasparenza, ma nei video istituzionali si gioca sul doppio senso: “Vuoi essere Fico?” è il claim di chiusura o apertura di alcuni filmati.

			L’esplicitazione del nome Fico svela un mix di funzionalità e natura, di fabbrica e campi. Già, perché l’accostamento dei due termini Fabbrica e Contadina, qualche bip lo fa scattare. Dall’800 la fabbrica è stata sempre messa in contrapposizione con la vita dei campi, con lo spirito contadino e con la natura in generale: ritmi diversi, innaturali e forzati quelli delle fabbriche! Fico invece propone una sintesi audace, usando il sostantivo fabbrica come primo termine della sua identità. È proprio questa la cosa che colpisce di più del nome Fico, la parola Fabbrica e il suo secondo aggettivo.

			Non si esclude che il nome Fico possa colpire anche gli stranieri e sarà una bella trappola: in francese il frutto figue è femminile, e quindi il passo per la gaffe è breve. Nei video che celebrano Fico ci si guarda bene dall’usare l’articolo davanti al nome.

			Il progetto Fico è molto ambizioso: i numeri, le collaborazioni, le attività, l’offerta sono impressionanti. La mappa di Fico nella struttura nell’ex Caab Centro Agro Alimentare di Bologna (un’altra sigla!) e la homepage del sito fanno venire in mente Expo Milano 2015 e tutte le sue iniziative satellite. Peraltro è rimarchevole che il dominio internet del sito non include la parola Fico ma focalizza su Eataly: www.eatalyworld.it.

			In rete ci sono vari articoli che hanno una prospettiva critica verso Fico, ispirati dal nome (cosa nasconde la Foglia di Fico) e da altre suggestioni; Wolf Bukowski ha ripreso il concetto di “Disneyland del cibo” proposto inizialmente dai fondatori di Fico.
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			IL NOME EUROSPIN È POCO “EURO” MA MOLTO ITALIANO

			Feb 27, 2017 

			La grande distribuzione è in crisi per la caduta dei consumi e perché aggredita dai discount, e ciascuno cerca di guadagnare spazio e valore. I più piccoli insistono sulla territorialità e la preziosità dei prodotti locali, altri su innovativi servizi tecnologici e digitali, altri ancora sull’accoglienza e sul farti sentire a casa e coccolato; altri sui prezzi o sulla freschezza.

			Eurospin ha scelto di comunicare il vantaggio e la garanzia di essere un negozio italiano. Doveroso, perché il nome Eurospin proprio non fa pensare all’Italia. Nella sostanza il brand vuole neutralizzare il primo messaggio lanciato dal nome: Euro = Europa, internazionalità, oltre l’Italia. Anche la seconda parte del nome, il bisillabo Spin che nell’insegna è ben separato da Euro da sembrare quasi un termine autonomo, porta il suo contributo nell’allontanare l’insegna dall’italianità. Spin suo malgrado è un termine all’apparenza molto inglese per la sonorità ed anche per il significato: to spin = girare, ruotare. Peccato perché invece è nato come un acronimo sillabico che evidenzia e unisce la prima sillaba delle parole “spesa” e “intelligente”: SP + IN. La Spesa Intelligente è la baseline o payoff presente nel logo che indica la mission del brand, e viene ribadita con forza nella comunicazione.

			Questo nome non lavora a favore del brand e dei suoi valori. I pochi costosi secondi dell’annuncio pubblicitario sono usati in modo innaturale, per contrastare il nome e dover mettere i puntini sulle I. Quando l’insegna è nata, nel 1993, Euro era un concetto appealing e forse le ambizioni dei proprietari erano diverse. Oggi l’insegna si è fortemente radicata sul territorio italiano con più di 1000 punti vendita, oltre una cinquantina in Slovenia. Tutto passa, ma il nome resta; per questo bisogna pensarci bene all’inizio.
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			CRAI: SIGLA, ACRONIMO E PER QUALCUNO ANCHE ACROSTICO

			Nov 23, 2016 

			È facile collegare il nome dell’insegna Crai al latino e alla parola cras che significa “domani”. Nel sud Italia è ancora vivo l’uso della formula dare a crai per dire comprare a credito, pagare domani. I termini crai e poscrai significano “domani” e “dopodomani” e “mandare d’oggi in crai” indica rimandare da oggi a domani, dilazionare. Viene in mente un sistema tradizionale e un po’ arcaico di pagare dopo, magari alla fine del mese, usando il conto spesa. E viene in mente il quadernetto su cui il negoziante annotava gli importi, come si usava dal droghiere e dal panettiere, anche a Milano.

			Altre insegne di superette o supermercati di vicinato, fanno invece dell’oggi il fuoco del loro posizionamento e del loro naming: Di per Dì, SuperDì, Tuodì, Super Day. Il messaggio è quello della spesa fatta giorno per giorno, quotidianamente, semplicemente, agganciando i valori della comodità, della familiarità, della naturalezza dell’appuntamento giornaliero. Nei confronti di queste insegna Crai può sembrare un fungo alieno, perché o invita a fare la spesa a credito senza preoccuparsi di pagare subito, oppure invoca futuro e innovazione in modo un po’ criptico.

			L’equivoco si dipana scoprendo che Crai è in realtà una sigla, che inizialmente era puntata e rivelava quindi la sua natura di sigla: Commissionarie Riunite Alta Italia.
Correva l’anno 1973 e un manipolo di dettaglianti del mondo alimentare decise di unirsi per fondare a Desenzano del Garda un’associazione cooperativa. Presto il limite geografico Alta Italia implicito nella sigla divenne stretto e sotto il cappello delle stesse lettere C R A I fu ospitato il concetto di Commissionarie Riunite Alimentaristi Italiani aprendo i battenti a tutti i dettaglianti italiani. Un giochetto di relativo prestigio che ha salvato baracca e burattini e il cappello Crai. Ora Crai è presente anche in Svizzera e Malta, e forse riunisce anche dettaglianti locali, ma per fortuna a nessuno è venuto in mente di modificare nome o ragione sociale.

			In conclusione da un punto di vista strettamente linguistico il brand name Crai oltre che acronimo (una sigla che si legge con continuità, senza dover pronunciare le lettere singolarmente) può essere inteso come un acrostico, cioè una sigla che è anche una parola con un significato naturale. Ma questo significato sembra proprio essere involontario dal momento che il brand non vi fa alcun riferimento, e in più varrebbe per poche persone, latinofili e non.

			Il logo attuale è molto semplice e nei colori dominanti rosso su campo verde, vuole ricordare l’Italia che è al centro del posizionamento e del nuovo payoff del brand: “Nel cuore dell’Italia”. Italianità, territorialità, attenzione alle tradizioni e alle regionalità sono anche il cuore dell’attuale campagna adv.
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			EATALY COMPIE GLI ANNI

			Gen 26, 2016

			“Eataly è mangiare italiano, vivere italiano. Il nostro obiettivo è dimostrare che l’alta qualità dell’enogastronomia italiana è alla portata di tutti”. Tutto chiaro. Peccato che lo si dica con un nome più che inglese, e che addirittura volge in inglese quel poco di italiano che avrebbe potuto esserci: la sillaba iniziale “it” di Italia diventa infatti “eat”.

			Eataly compie 9 anni, ma ancora qualcuno, e non parlo solo di persone che non sanno l’inglese, lo pronuncia “ititaly”. In questo nome non tutto fila liscio. Oggi Eataly è un’istituzione; è la bandiera del cibo italiano di qualità. Il brand si proietta sempre di più all’estero, con aperture ad Istanbul, Tokio, Osaka, Dubai e persino con ristoranti Eataly a bordo di navi da crociera. Gli angloamericani e in genere gli stranieri non hanno difficoltà a leggere e interpretare il nome, e ad avvicinarlo alla realtà italiana e al made in Italy nel food, comparto che ha grande credibilità all’estero.

			Negli anni il modello Eataly si è evoluto da punto vendita a ristorazione, e all’Expo 2015 di Milano è stato un protagonista molto apprezzato. L’evoluzione porta ad arricchire le proposte e sotto il cappello Eataly oggi si trovano anche prodotti per la casa, cosmetici, detergenti, che con il food e il tema “eat” enunciato nel nome hanno poco a che fare.

			La baseline “Alti cibi” presente nel logo è molto italiana e non proprio alla portata di uno straniero. Utilizza i due termini “alti” e “cibi”, ignoti a chi maneggia le poche parole italiane classiche: buono, bellissima, pasta, pizza, e si tace sulle altre.

			Il nome Eataly è stato una bella trovata per dare un respiro ampio e moderno alle produzioni alimentari italiane di qualità, e per offrire visibilità e distribuzione a piccoli produttori che lavorano bene. È nato con una personalità internazionale e fresca forse perché già agli inizi l’ambizione principale era di uscire dall’Italia. Tra le proposte di Eataly non sfugge Eatinerari, un’idea regalo simpatica anche per il neologismo gustoso.
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			DA UPIM A STANDARD A STANDA

			Giu 17, 2014

			Comincio da Upim perché “Prima (si) passa alla Upim”; da questo slogan si desume che Upim è femmina (negozio, magazzino … sono maschili) forse perché è una insegna. Di sicuro è una sigla che all’origine nel 1928 era UPI, Unico Prezzo Italiano e che poi diventa Unico Prezzo Italiano Milano per distinguerla dal nome di una agenzia di pubblicità già esistente.

			La sigla per esteso presenta una formula di vendita innovativa e furba: ogni articolo ha un prezzo unico e tondo di 1, 2, 3, 4 o 5 lire. All’entrata del negozio si acquistano i biglietti di diverso valore in modo che poi all’uscita si paga con biglietti corrispondenti al numero e al valore dei prodotti scelti.

			Pochi anni dopo la nascita del primo negozio il direttore Franco Monzino lascia Upim e nel 1931 fonda la Società Anonima Magazzini Standard e crea la (anche lei femminile) Standard, un nome di matrice inglese che piace poco a Benito Mussolini. Nel 1938 per imposizione del Duce viene infatti italianizzato in Standa, acronimo di Società anonima Tutti Articoli Nazionali Dell’arredamento e Abbigliamento.

			Le due insegne hanno vissuto grandi momenti di gloria e passaggi di mano, ma anche crisi e cambiamenti di insegna. Varie Upim sono diventate OVS Industry o Coin, e alcune Standa sono confluite in Billa o hanno guadagnato un po’ di personalizzazione con l’articolo La Standa. Solo in rari casi i nomi iniziali Upim e Standa sono rimasti, e come facilmente accade hanno perso i riferimenti e il messaggio originario. Nel loro contesto di nascita i termini “Unico” prezzo e “Standard” ci parlano di un desiderio di uniformità e omologazione, di democratizzazione dei consumi, di consumo di massa e produzione industriale, visti allora come una grande conquista.

			Oggi è proprio il contrario: un brand deve portare distintività e unicità. Nomi come Unico Prezzo...,  Standard, Standa sono proprio anacronistici e assolutamente da bandire.
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			20 WIZZIS, 1 WIZZIS, GIOCA CON I TUOI WIZZIS

			Ott 5, 2017 

			Il plurale è Wizzis e il singolare anche, in un circolo vizioso promosso dal mandante Esselunga. Nei numerosi video che si trovavano in rete al momento della campagna, le persone lo pronunciano “uizzis”, con le Z più o meno sorde, prevalentemente al plurale, anticipato dall’articolo italiano “I”. I Wizzis sono una collezione Esselunga, lanciata con una campagna pubblicitaria e promozionale con i fiocchi nel 2017 e poi nel 2019. Headlines, gadget vari, app collegata, concorso, iniziativa benefica per le scuole, eventi come l’invio a casa della pergamena di ammissione alla scuola di Hogwarts. Un lavoro da professionisti.

			Sulla scelta del nome Wizzis però c’è qualche cosa da puntualizzare, innanzitutto sull’uso indifferente del termine Wizzis sia al plurale che al singolare. Ciò fa inorridire le maestre di inglese azzerando i loro sforzi per far entrare nella testa dei ragazzi la formazione dei plurali nella lingua inglese. Peraltro il plurale corretto di wiz è wizzes e non Wizzis, e fanno bene i tecnici di Esselunga ad accompagnare nelle comunicazioni visive il nome Wizzis con il logo TM di trademark, perché Wizzis è un nome originale e rappresenta un’alterazione di un termine esistente. Le maestre e professoresse di inglese saranno però contente perché l’iniziativa di Esselunga rende più familiare il termine inusuale wiz whiz che significa anche “mago, genio” (ma wizz whiz negli Stati Uniti vuol dire “pisciare”!). Peraltro il termine wiz ha un intorno semantico molto omogeneo wizard, wizardry, witch, witchery, witchcraft, wit. C’è anche un termine parente che comincia per W ed è Wicca, e nella cultura popolare è avvicinato alla magia e al mistero. La scelta del nome Wizzies è stata furba e lungimirante anche se il termine non è facile, e l’aggancio al mondo di Harry Potter è risultato vincente.

			Per definire cosa sono i Wizzis vengono usate le formule più varie: figurine 3D, personaggi, personaggini, miniature, pupazzetti. Al di là di questa incertezza, una cosa sicura è che sono fatti molto bene (dicono i bambini e ragazzi protagonisti dei video) e l’iniziativa Amici di Scuola è lodevole. Peraltro anche il periodo di lancio è stato favorevole: Halloween, che è un tempo di zucche, maghi e streghe. Tutto questo benché già nel 1997 (anno di pubblicazione del primo volume di Harry Potter) l’autrice J.K. Rowling avesse ben differenziato il mondo di Harry Potter da quello di zucche, spiriti e fantasmi.

			A questo punto bisogna ricordare anche i Rollinz, la precedente serie di personaggi da collezionare lanciata da Esselunga: 50 milioni di pezzi distribuiti, un altro enorme successo. I Wizzis sono maghi (e affini) e i Rollinz sono personaggi di Star Wars che oscillano su un supporto tondo. Si tratta di due ispirazioni differenti dalla insidiosa sonorità e morfologia inglese “sdoganati”, che vantano una grande presenza di Z.

			Sembra che nessuno colleghi il nome Wizzis ai termini vizi e ai viziosi. E all’udito l’espressione “gioca con i tuoi Wizzis” non suona per nulla limpida.
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			I loghi che accompagnano i brand name trattati sono presi dai rispettivi siti aziendali, dai canali social dei brand, e in rari casi da Wikipedia.

			Confido nella durata dei link, verificati e aggiornati nell’autunno 2021, e nella capacità dei brand di farsi rintracciare sul Web attraverso il loro nome.

			Il nome è The Commitments
E che significa?
(…) Significa impegno, è importante.
Io preferisco sempre Pappagalli Canori.

			Dal film “The Commitments”
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