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ella miriade di marchie
simboli che costellano
le diverse confezioni

dei prodotti che com-
priamo, la differenza continuano
a farla i loghi dell'Unione Euro-
pea. Ma come sono pereepiti real-
mente questi marchidai consuma-
tori? Se lo é chiesto Accredia, l'en-
te unico di accreditamento ricono-

wemmm Se qualcuno aspettava il Nata-
le, sperando in un aumento delle
vendite dei prodott alimentari, da
ormai un bel po’in calo, si & sbaglia-
to di grosso. Nonostante che le pri-
me stime confermino una predile-
zione degli italiani per ricette tradi-
zionali con prodotti del territorio,
con bolliti, cappellettiin brodo e piz-
ze rustiche al posto dei cibi esotici, i
consumidel Natale sono comunque
andati veramente male.

Mercatino del biologico a Piazza Campo de’ Fiori,a Roma

Quanto piacciono
agli italiani
i marchi di qualita

Uno studio Accredia rileva la crescente attenzione
dei consumatori per prodotti Dop, Docg, Igp e Bio

sciuto dallo Stato, che ha il ruoclo di
assicurare valore e credibilita delle
certificazioni, accertandone la con-
formita alle regole obbligatorie e al-
le norme volontarie.
Secondolindagine svolta in que-
sti mesi, gli italiani cffettivamente
attribuiscono grande importanza
ai marchi di certificazione di quali-
ta agroalimentare. Sigle come Dop

Neanche il Natale ha fermato
la crisi dei consumi alimentari

Un calo, secondo tutte le stime,
cheoscilla dal -1,5% sul 2010 di Fe-
derconsumatori, al -18% di
Coldirett, passando peril -10%di Te-
lefono Blu Consumatori. La situazio-
ne étalmente critica che noncisono
previsioni ottimistiche neppure per
Capodanno. Per il solo Natale & stata
stimata una perditadi almeno il 18%
del mercato. Secondo Coldiretti
sarebbero stati spesi 850 milioni di
euro per pesce e carni (compresi i sa-

{Denominazione di Origine Protet-
ta), Igp (Indicazione Geografica
Protetta), Docg (Denominazione di
Origine Controllata e Garantita) e
Bio (Produzione Biologica) sono
note alla maggior parte dei consu-
matori, tanto che un intervistato su
tre ne sa addirittura clencare le ca-
ratteristiche.

Nelle cinque regioni italiane scel-
te a campione, Sicilia, Sardegna
Emilia Romagna e Lombardia, Bio
risulta essere la sigla pit percepita
per I’ 88,3% degli intervistati. Se-
gue Doc indicato dall’ 84% degli in-
tervistati, subito prima di Dop acro-
nimo conosciuto dal 71,9 % del
campione. Questo sottolinea che
nel mondo dei vini la percezione
dei marchi & a oggi pit1 alta rispetto
al food, anche se di fatto dal 2010
anche il settore dei vini ¢ entrato
nel sistema comunitario delle
Dop-Igp e tutte queste sigle sono de-
stinate ad uniformarsi.

La crisi & una realta: in questo
momento gli italiani guardano so-
prattutto al prezzo, ma secondo l'in-
dagine di Accredia per il menu di
domani, per lasciarsi alle spalle un
periodo non facile e in previsione
diun nuovo anno almeno altrettan-
to impegnativo, cercheranno co-
mungque prodotti bio e certificazio-
nidiqualitd, perché queste sigle so-
110 viste come garanzia di affidabili-
ta per il 79,3 % degli intervistati, e
questo ¢ un datoe estremamente rile-
vante perché indica come finalmen-
te il concetto di qualita venga diret-
tamente associato al logo Ue.

Imarchi di certificazione, pur es-
sendo variabili importanti per Pac-
quisto di un prodotto, nella conside-
razione dei consumatori, vengono
comunque dopo prezzo, marea, ti-
picita, aspetto nutrizionale, como-
dita d’uso e rispetto dell’ambien-
te.

lumi), 490 milioni per spumante, vi-
no ed altre bevande, 400 milioni di
euro per i dolci, panettone e pandoro
intesta, 270 milioni di euro per ortag-
gi, conserve, frutta fresca e secca, e
190 milioni di euro per formaggi e uo-
va, a discapito di caviale, ostriche, sal-
mone e champagne.

Ma & la prima volta che la crisi ha
colpito cosiduramente anche gli ali-
mentari. Forse all’estero i nostri pro-
dotti sono andati meglio? No, perché
il falso gastronomico & prediletto da-
glistranieri: 2 piatri su3 diispirazio-
ne italiana o con annunciati ingre-
dienti italiani, sono realizzati con ma-
teria prima non italiana.

re

Plasmon contro Barilla
Ultimo atto dello scontro

iraLin wmm «La sentenza emessa
conferma la giustezza del nostro
pensieron. E questo il commento di
Antonio Maria Cartolari, direttore
comunicazione di Plasmon, a pro-
posito del dispositive della senten-
za del Giuri delf Autodisciplina Pub-
blicitaria relativo alla denuncia pre-
sentata da Barilla verso la Pubbilici-
taPlasmon avente a oggetto unraf-
fronto tra i prodotti per Finfanzia (bi-
scotti e pasta) Plasmon con quelli
delia Barilla (pasta e biscotti). Nelle
prossime settfimane saranno rese
pubbliche le motivazione della sen-
tenza.

«Vetrine trasparenti»
Svolta in Gran Bretagna

nEGRO UNITe W Vetrinetraspa-
renti, nel vero senso della parola.
LaFood Standards Agency, in part-
nership conle autorita locali, hain-
trodotto nel Regno Unito il siste-
ma Food Hygiene Rating Scheme,
per comunicare ai consumatori il
rispetto degli standard igienici da
parte di supermercati, ristoranti,
bar, caffé. L'obiettivo di questa ini-
ziativa & duplice: da una parte le
autorita si prefiggono di fornire
una corretta informazione; dalfal-
tra & chiaro Pintento di ridurre il
pits possibile le tossinfezioni ali-
mentari.

Bibite gassate, che cosa
va scritto sull’etichetta?

wsa ymm Per scoraggiare Vutilizzo
di bevande zuccherate e gassate, tra
le cause principali delfobesita, noné
sufficiente indicare il numero delle
calorie in etichetta. Pili incisive sem-
brano le informazioni su quanta atti-
vita fisica serve per smaltire bevan-
de, ma anche cibi poco sani, un otti-
mo deterrente, soprattutio tra gli
adolescenti. Secondo Sara Bleich del-
la “Johns Hopkins Bloomberg School
of Public Healt” di Baltimora, autrice
delia ricerca, se si sapesse che per
smaltire una lattina di una bibita gas-
sata sono necessari 50 minuti di cor-
sa se ne venderebbero la meta.
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