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RID Repertorio italiano – dialetti

Un’operadigrandeutilitàpercoloro
chevoglionoavvicinarsi alla realtàdialettale
eperchi desidera ritrovareparoleed
espressioni di oggiedi ieri.

Oltre20’000parole italianepresentatecon
le loro traduzioni dialettali,
con l’aggiuntadi tavole terminologiche
edi carte linguistichechemostrano
ladiffusionenel territoriodei diversi nomi
perunostessoconcetto.
I duevolumidelRIDsi affiancanoai cinque
delLessicodialettaledellaSvizzera italiana
(LSI) enecostituisconounnaturale
epreziosocomplemento.

Con l’acquistodelRepertorio italiano–
dialetti si riceveancheuncodiced’accesso
alla versione informatica integrale (LSI
eRID), consvariatepossibilitàdi ricerca,
diverse rappresentazioni cartografiche,
numerose illustrazioni euncampione
rappresentativodi parlatedialettali
registrate inalcunedecinedi comuni
dellaSvizzera italiana.

Sottoscrivendo ilRIDsi ha inoltre
lapossibilitàdi ottenere i cinquevolumi
delLSIal prezzodi fr. 200.– (170€)
al postodi fr. 450.–

Conquestasottoscrizione, i duevolumi
delRepertorio italiano–dialetti possono
essereacquistati al prezzospecialedi
fr. 110.– (95€). L’offertaèvalidafinoal31
luglio2013.Dopoquestadata il prezzodi
vendita saràdi fr. 160.– (135€).

I volumi sarannopubblicati nelmesedi

novembre2013epotrannoessere ritirati
la seradellapresentazioneo inviati
al recapito indicato.Gli interessati saranno
contattati.

Spedire il tagliandoa:Centrodi
dialettologiaedi etnografia,VialeStefano
Franscini30a,6501Bellinzona.

Numero di copie: RID LSI

Recapito:

Nome e cognome

Via

Località

Stato

Telefono

e-mail

Fattura a:

Nome e cognome

Via

Località

Stato

Telefono

e-mail

Data e firma:

✁

Con il contributo finanziario di

Un vocabolario…
nell’altro senso

Lacartinacon ledenominazioni del «granoturco» risultamoltochiaraemostrabene lapresenzasul

territoriodellaSvizzera italianadelle varie formedialettali. La fannodapadrone, rispettivamentea

settentrioneeameridione, i tipi formentónecarlón, terminequest’ultimochesi è volutoa torto

collegareallafiguraeal nomediSanCarlo. In realtà si trattadi parolabenpiùanticache indicaun frutto

rotondooungrumodi chicchi. Lealtre voci invecesi ricolleganoadesignazioni di vari tipi di grano,

mentre isolataè l’attestazione ròbadiCavigliano.

MirkoNesurini

Il venditore ambulante che ti propone
la Borsa Vuitton in spiaggia è un allea-
to della grande griffe francese? Le siga-
rette contraffatte che vengono spaccia-
te sui mercati sono nemiche delle
grandi case di tabacchi? Sono doman-
de scomode? Forse.

I prodotti delle grandi case di moda
e di design si contraddistinguono per
l’eccellenza della produzione a livello di
qualità del prodotto, originalità, creativi-
tà del design e anche di comunicazione.
Grazie alla comunicazione, oggi il lusso è
soprattutto un attributo immateriale del
prodotto, legato a qualità simboliche ed
emotive. Imarchidel lussohannounpo-
tere enormediproporreprodotti e inno-
vazioni che vengonovalutati e spesso ac-
quistati da un pubblico pronto a investi-
re sulla fiducia del brand. Per questo so-
no innovativi nella produzione. Per que-
sto sono forti economicamente. I clienti
si fidanodelle loroproposte e comprano,
anche quando le proposte sono innova-
zioninonconsolidate.

Il pubblico, in genere, prima di
comperare un prodotto innovativo
aspetta che altri lo abbiamo acquistato, a
meno che il prodotto non venga propo-
stodaunbrandconsolidato.

Si raggiungono tali livelli di fiducia
trapubblicoebranddopoannidipropo-
ste sensate, qualitative, eccellenti e grazie
aunacomunicazionechiaraedefficace.

Acquistareunprodottodi lussosen-
za pagarne il valore immateriale è un po’
come salire sul tram senza pagare il bi-
glietto. Il tram è quello dei privilegi, del
benessere, dell’esserepartedi una società
inmovimento.

Tre professori universitari italiani
(Gistri, Pace eRomani, 2010) hanno sot-
toposto un questionario ai loro studenti
rilevando che, se il consumatore viene a
conoscenza della presenza di contraffa-
zione, in alcuni casi potrebbe avere una
maggiore propensione all’acquisto del
prodotto originale. Sapere che un mar-
chio è stato colpito dalla contraffazione
puòaccrescerne ladesiderabilità.

Un fenomeno come la contraffazio-
ne contribuisce quindi a definire il lusso,
comeunasuaproprietà-ombra.

In questo senso, le grandi marche

che comunicano al cliente di avere mes-
so in atto una strategia di contrasto alla
contraffazione, raggiungonodueobietti-
vi: 1) Contrastano la contraffazione e 2)
Mostrano al cliente di appartenere al-
l’empireodel lusso.

In generale, il prodotto falso in gra-
do di causare un danno rilevante alle
aziende è sì quello acquistato con la con-
sapevolezza che si tratta di un falso – co-
me accade per le borse Louis Vuitton–,
ma un maggior danno deriva dal con-
traffatto acquistato con la convinzione
chesi trattidiunprodottoautentico.

Equicambiaregistro.
È curioso il «giro del mondo in 80

etichette (false)» (Sito internet del Cor-
riere della Sera, Maggio 2013, dal quale
abbiamo ricavato la fotografia di que-
sto articolo). Le etichette false sono si-
mili all’originale e quindi inducono il
consumatore in errore: pensi di com-
perare un prodotto «vero» e ti ritrovi
con un prodotto patacca con danni di
immagine per il prodotto originale,
una fregatura di carattere economico
dato che probabilmente l’ho pagato co-
me se fosse originale e corro qualche ri-
schio di carattere alimentare, dato che i
prodotti falsi ovviamente non sotto-
stanno ad alcun controllo. E se sotto-
stanno ad un controllo è di carattere di-
verso da quello dell’originale.

Tolti i più che evidenti rischi per la
salute del consumatore e per la salute
economicadell’impresa che investe nella
ricerca enella produzionedi prodotti ec-
cellenti, a noi, in questo caso, interessa il
rischiod’immagine.

Laddove il falso ènel settore alimen-
tare (e nel farmaceutico) il rischio di im-
magine per l’impresa è enorme e quindi
la lotta alla contraffazione è un elemento
centrale della attività di branding del-
l’impresa. Non può esistere un brand at-
tivo sul mercato che non combatte le
propriecopie.

Francesco Calderoni (Università
Cattolica del Sacro Cuore e Transcrime,
Milano) riguardo della contraffazione
delle sigarette, ci ha detto che «negli ulti-
mi anni si sonomoltiplicati i casi di fab-
briche di sigarette contraffatte. In buona
parte, sono state identificate nei Paesi
dell’Europacentraleeorientale».

La produzione illecita di sigarette

(non solo contraffatte) è un’attività rela-
tivamente a basso investimento. Peral-
tro, nel giro di pochi mesi di attività è
possibile coprire i costi di avviamento
della produzione. I macchinari sono
spesso acquistati di seconda mano, gra-
zie anche alla riorganizzazione e alla
concentrazione/delocalizzazione degli
impiantidiproduzione.

«Per la contraffazione, l’evoluzio-
ne delle tecnologie di stampa e packa-
ging ha consentito di produrre falsi
molto fedeli ai prodotti genuini» pro-
segue Calderoni, «spesso l’identifica-
zione del contraffatto è possibile solo
mediante l’utilizzo di tecnologie di
identificazione digitale o analisi di la-
boratorio. Di certo, la possibilità del

consumatore di identificare il prodotto
contraffatto è bassa».

Pure le grandi aziende del tabacco
hannomolto da perdere dalla contraffa-
zione e ben poco da guadagnare.Mentre
infatti l’acquirentedellaborsacontraffat-
ta corrisponde auna fetta della domanda
di mercato che probabilmente mai ac-
quisterebbe quella originale (data l’enor-
medifferenzadi prezzo), nelmercatodel
tabacco la percezione assai frequente è
cheprodotti illeciti e leciti siano inbuona
parte sostituti equivalenti.

Da questo ragionamento consegue
che la contraffazionedelle sigarette è cer-
tamente un danno per i produttori e che
eventuali ritorni siano trascurabili.

Ne consegue che il prodotto con-

traffatto è raramente un alleato dell’im-
presa in termini assoluti. Nel lusso può
essere una leva di comunicazione. Ma
nell’alimentare, nel sanitario (e anche
in altri settori) rappresenta un rischio
per la salute degli utilizzatori e per i
conti economici delle grandi imprese
di produzione.

La contraffazione non riguarda solo
copie pirata di film eCD, borse, prodotti
farmaceutici e capi di alta moda. Anche
rubinetti, componenti meccanici e ri-
cambi vengono messi in commercio dai
contraffattori. I rischi sono alti. Pensate
cosa può comportare il malfunziona-
mento di una piccola parte meccanica
(contraffatta) all’interno di sistemi sofi-
sticati e complessi.

Nontutto il falsovienpernuocere
Dietro il marchioQuando il falso è alleato dell’impresa (raramente) e quando la danneggia (spesso)

Annunciogratuito

Leetichettedi alcuniprodotti contraffatti.


