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IL MARCHIO

UNO STRUMENTO IN PIU
PER CONTRADDISTINGUERE IL BUON VINO

Oggi piu che mai i marchi hanno grande impatto visivo, anche oltre la zona di produzione, fuori
della regione d'origine, nonché oltre i confini nazionali e, in alcuni casi, europei.

Storicamente i marchi sono segni
utilizzati nel commercio per iden-
tificare un produttore ed i propri
prodotti. Sono indispensabili per
l'attivita di un'impresa, affinché il
produttore e i suoi prodotti possa-
no essere riconosciuti facilmente
da tutti, consentendo immediata-
mente di individuare il produttore.
Il marchio & un segno di riconosci-
mento che identifica un prodotto o
il suo produttore (in alcuni settori
anche il distributore) e pud essere
dato da un nome, un simbolo, pud
essere associato a colori, immagini,
suoni, tutti elementi distintivi che
consentono di distinguere e indi-
viduare un determinato prodot-
to dai prodotti simili presenti sul
mercato. Se un prodotto non é piu
anonimo, e possibile conoscerlo (e
soprattutto riconoscerlo), identifi-
carlo sul mercato, anche nel corso
del tempo.
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UN IMPORTANTE
SEGNO

DISTINTIVO

mUn determinato bene, ovvero il propric
produttore, possono costruirsi una repu-
tazione sul mercato, associando la qualita
al segno distintivo. Il marchio, pertanto,
€ una sorta di nome e cognome del pro-
dotto sul mercato, una identificazione
del produttore, che permette a chi entra
in contatto con un determinato bene,
di farsene un'idea. Il marchio, pertanto,
diventa caratteristica essenziale. Due, o
pil, prodotti potrebbero essere identic,
in tutto e per tutto, e la differenza & data
solo dal marchio. Questo, di fatto, ha un
suo valore aggiuntivo, una sua capacita
distintiva intrinseca. Facilita la differen-
ziazione di un bene sul mercato, aiutan-
do limpresa ad affermare la propria re-

putazione creando una fidelizzazione, nel
tempo, tra i consumatori soddisfatti ed il
produttore,

m Il marchio aiuta a far stringere un rap-
porto pit costante nel tempo, tra il pro-
duttore e l'acquirente del prodotto, con-
sentendo di ottenere un vantaggio sia
allimpresa, mediante la fidelizzazione
appunto, che al cliente, che individua in
quel marchio la qualita.

LA TUTELA DEI MARCHI
NELL’UNIONE EUROPEA

m Gli Stati membri dell'Unione europes,
negli anni, hanno posto in essere un pro-
cesso di armonizzazione delle normative
in materia di tutela del diritto dei marchi.
Da Palermo a Malmo, da Siviglia a Danzi-
ca, le regole in materia di marchi sono le
stesse. All'interno dei confini dell'Unione
Europa, ai sensi dell’art, 2 della direttiva
2008/95/CE del Parlamento europeo e
del Consiglio, i marchi registrati hanno la
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stessa definizione giuridica.

m La direttiva europea, di fatto, mira al
ravvicinamento delle legislazioni dei Pae-
si membri in materia di marchi d'impresa
per promuovere la libera circolazione di
prodotti e servizi e la libera concorrenza
nel contesto del mercato interno. Tale
rawicinamento riguarda le norme di base
relative ai marchi d'impresa acquisiti at-
traverso (a registrazione, mentre i Paesi
membri conservano il diritto di organizza-
re |'aspetto procedurale e la protezione
dei marchi acquisiti attraverso ['uso.

m Sempre in ambito europeo, ulteriore
norma a tutela del marchio & il Regola-
mento n. 207/2009 sul “marchio comu-
nitario”,

m In [talia, quindi, il marchio & disciplina-
to dal Codice della proprieta industriale
(artt. 7 e ss. del decreto legislativo n. 30
del 10 febbraio 2005), nonché dalle nor-
me del Codice Civile (artt, 2569 e ss.),

m Al fine di essere riconosciuta dai clien-
ti, ovvero far riconoscere a questi ultimi
i propri prodotti, & fondamentale che
un'impresa tuteli il propric marchio, per
distinguersi dalla concorrenza.

m Registrando il marchio, lo stesso viene
protetto dalla normativa nazionale e so-
vranazionale, e puo essere anche conso-
lidato. In alcuni Paesi, inoltre, & possibile
ottenere la protezione anche se il mar-
chio non & registrato, a condizione perd
che venga usato. Tuttavia, & sempre con-
sigliato registrarlo al fine di ottenere la
migliore protezione e la maggior tutela
del proprio diritto.

m L'unica condizione per la registrazio-
ne di un marchio, & che lo stesso deve

essere definito chiaramente, altrimenti
nessuno avra la certezza di cid che la re-
gistrazione copre.

m Non possono, quindi, costituire oggetto
di registrazione come marchio d'impresa
i segni costituiti esclusivamente dalla for-
ma imposta dalla natura stessa del pro-
dotto, dalla forma del prodotto neces-
saria per ottenere un risultato tecnico, o
dalla forma che da un valore sostanziale
al prodotto.

LE DIVERSE
TIPOLOGIE

® Varie sono le tipologie di marchi regi-
strabili. Negli anni, oltre ai marchi "clas-
sici" quali i denominativi (rappresentati
per mezzo di parole, lettere, numeri o
qualsiasi altro carattere che possa essere
digitato), i figurativi (rappresentati me-
diante raffigurazioni, elementi grafici o
immagini), i figurativi con lettere (cioe il
marchio contenente lettere con l'uso di
raffigurazioni, grafici o immagini con pa-
role o lettere), e quelli di colore (utilizzati
solo per registrare un colore reale inteso
a distinguere prodotti o servizi), hanno
avuto sempre pit importanza, nel mondo
commerciale, i marchi sonori (ossia il mar-
chio riprodotto graficamente utilizzando
le note musicali su un pentagramma, ap-
partenente alla categoria del cosiddetti
marchi invisibili, come p.e. “lurlo di Tar-
zan"), i marchi collettivi (cioé marchi che
individuano il prodotto non solo di un'im-
presa, ma di un gruppo di imprese, come
p.e. "Amarore della Valpolicella”) nonchéi
marchi tridimensicnali (rappresentati me-
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diante una forma tridimensionale, appun-
to, come per esempio il prodotto stesso o
il suo confezionamento (come p.e. la bot-
tiglia di Bottega S.p.a., con sede a Bibano
di Godega Sant'Urbano).

® Proprio quest'ultima tipologia di mar-
chio, negli ultimi anni, ha avuto particola-
re utilizzo da parte dei produttori, anche
se ottenerne la registrazione non é cosa
semplice. La regola generale che carat-
terizza detto marchio, emersa da alcune
sentenze in materia di proprieta indu-
striale, & che la forma tridimensionale
di un prodotto (o confezione) deve pos-
sedere, da sola, carattere di distintivita.
Solo quando un consumatore medio & in
grado di associare un prodotto alla rela-
tiva azienda produttrice, dalla sola vista
della sua forma senza il contributo del
marchio o di ogni altra indicazione, allora
il marchio tridimensionale pud essere re-
gistrato (come gia precisato, esempio & |a
forma della bottiglia della Bottega S.p.a.,
riconoscibile anche senza alcuna etichet-
ta). Va da sé, quindi, che se non sussiste la
caratteristica della distintivita, la registra-
zione del marchio non venga autorizzata
dall'organo preposto.

m Al fine di ottenere la registrazione del
marchio tridimensionale, non resta che
creare un prodotto, ovvero una confezio-
ne dello stesso (come per esempio una
bottiglia, una latting, il packaging etc.)
veramente unici e che posseggano un
carattere inusuale, sufficientemente pro-
nunciato, affinché il consumatore medio
lo percepisca, di per sé, come identifica-
zione dell'origine commerciale specifica
del prodotto. [ |
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