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AFFARIS FINANZA

| fals1 saport tricolorl

perst 100 mihardi

e 300mula post1 di lavoro

FEDERALIMENTARE E
CONFINDUSTRIA SPINGONO
PER LA CONCLUSIONE DI UNA
VICENDA INTRICATA MA CHE
CICOSTA OGNIANNO DI PIU:
PERCHEINTANTO NEL
MONDO CRESCE LA VOGLIA
DI“TTALIANITA” E SPAZI
ENORMIVENGONO

RIEMPITI DAGLI “ABUSIVI”

Eugenio Occorsio

uigi Scordamaglia, ammini-

stratore delegato di Inalca, la
principale societa del gruppo Cre-
monini che fattura oltre tre miliardi
con la carne, ma soprattutto in que-
st'occasione presidente di Federali-
mentare, non si da pace: «Saranno
dieci anni che si discute di questo
marchio del Made in Italy. Il para-
dosso & che mentre noi discutiamo,
la domanda di prodotti alimentari
italiani di qualita in tutto il mondo
sta esplodendo». Il nostro export ali-
mentare ha superato di slancio I'an-
no scorso i 38 miliardi, «ma la do-
manda ulteriore di “italianita” (quel-
la che si soddisfa con il parmesan, la
rikotta, i makkaroni, i vini barollo e
Cantig, ndr) & da due atre volte supe-
riore, Insomima, se riuscissimo a ven-
dere nostri prodotti veri a chi pensa
di comprarne potremmo tranquilla-
mente piazzare qualcosa come 100
miliardi di export aggiuntivo nel so-
losettore alimentare». Ma come ave-
te fatto a fare queste prospezioni?
«Sulla base di calcoli empirici. Nei
soli Stati Uniti la vendita di prodotti
Jfood and beverage “italiani” e stata
I'anno scorso di 27 miliardi di dolla-
ri. A fronte, I'export dall Ttalia € stato
di soli 3,2 miliardi. Pensi che prate-
ria di opportunita che si apre. Co-
munque il marchio dovra essere va-
lutato settore per settori per non pro-
durre soluzioni peggiori del proble-
M.

1l bollino, stellone, marchio o co-
mungquelo si voglia chiamare, nonri-
solvera tutte le questioni. Anzi. Se i
tecnici del Poligrafico hanno lavora-
toal meglio rendendolo praticamen-
tenon falsificabile, una volta adotta-
to richiedera un doppio massiccio
impegno: intanto dovra essere raffor-
zata e resa molto pili capillare la rete
logistica di distribuzione dei nostri
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prodotti in ogni angolo del pianeta.
«Non & un affare di pochi mesi», ri-
flette Scordamaglia. «Bisogna inten-
sificare i rapporti con le reti locali di
distribuzione e mettere le piccole im-
prese nella condizione di poter offri-
re ai grandi retailer internazionali
un'adeguata capacita logistico-di-
stributiva». Andra intensificata an-
che I'opera di evangelizzazione gia
avviata con successo da Ice e Mise
coniniziative come quella peril vino
in America (vedi box): occorre far ca-
pire agli americani, cosi come ai ci-
nesi, ai russi, ai thailandesi, che il
parmesan non & come il parmigiano
reggiano perché questo ¢ pit dolce,
pit1 consistente, quando lo grattuggi
nonsi sfalda e non si raggruma appe-
naentraa contatto con la pasta.
Non & finita. C'e da coordinarsi
con le normative internazionali, a
partire dalla direttiva europea sul
made in oggetto anch'essa di un'e-
sulcerante contrattazione plurienna-
le. Sara piu facile che vada in porto
se prevarrail concetto di “ultima tra-
sformazione” su quello di produzio-
ne. Seinsomma potra fregiarsi del ti-
tolo Made in Italy anche I'olio fatto
con le olive tunisine. «Una normati-
vain tal senso, con dei marchi nazio-
nali, non sarebbe la panacea ma

aprirebbe spazi commerciali alle no-
stre aziende pit pregiate di tuttiiset-
torin, assicura Lisa Ferrarini, vice pre-
sidente della Confindustria con la
delega per gli affari europei. «Sara
pil semplice la lotta alla contraffa-
zione e anche qui I'Ttalia avra parti-
colarmente da guadagnarci», ag-
giunge la Ferrarini, «Tutti motivi per
cui & incomprensibile che il dossier
sia fermo e non si riesca a scrivere la
parola fine su una questione diri-
mente». Le resistenze vengono dai
Paesi del Nord, specie la Germania.
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«Noi non intendiamo retrocedere di
un passo, come abbiamo dettoal Go-
verno, insiste la Ferrarini. «La storia
dell'integrazione europea & frutto di
compromessi, deve essercene uno
che metta d'accordo Italia e Germa-
nia. Individuarlo & compito della po-
litica: il lavoro é ripreso, siamo fidu-
ciosi, ma chiediamo che si agisca in
fretta perché & fondamentale chiude-
re la vicenda rapidamente evitando
che le imprese e i consumatori siano
penalizzati». Accordi internazionali
sono anche i trattati commerciali co-
me il Ceta con il Canada, che ha
aperto una prospettiva interessante:
comincia a essere vietata l'evocazio-
nediitalianita. D'accordo, fate le len-
tikkiema non potere mostrare nell'e-

tichetta la piana di Castelluccio.
Intanto in Italia si va avanti ma le
posizioni sono distanti. All'estremo
resta la Coldiretti, che non accetta
compromessi: «Che senso ha scrive-
re e certificare made in Italy su un
pacco di pasta che invece é fatta col
grano coltivato altrove? O sull'olio
coltivato in Tunisia? O sui prosciutti
fatti con cosce di maiale importa-
te?», si chiede Rolando Manfredini,
responsabile della qualita e sicurez-
za alimentare della Coldiretti. «Se
questo & il marchio, servira a ben po-
co. Va tutelata I'origine del prodoito
se vogliamo salvaguardare l'occupa-
zione, [ nostri calcoli li abbiamo fat-
ti: se sara tutelatal'italianita vera, po-
tranno essere creati 300mila posti di
lavoro nelle aziende di produzione
specialmente piccole e diffuse sul
territorio». Tutta la partita del mar-
chiosigiochera suun crinale dirego-
larita. «Noi siamo pronti, qualsiasi
siala decisione del governo sui crite-
ri di assegnazione del bollino, a fare
lanostra parte», dice Filippo Trafilet-
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ti, direttore generale di Accredia,
l'ente italiano di accreditamento
che sarebbe coinvolto per rendere
ancora pil trasparente il procedi-
mento con la sua certificazione.

ERAIPRODUZIONE RISEAVATA
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| PRINCIPALI SETTORI DELL'EXPORT ALIMENTARE

In milioni di euro e variazione % gen.-nov. 2016

VINI 5.508,2
DOLCIARIO 3.442,3

LATTE 2.464,6

PASTA 21457

ORTAGGI 2.026,7

OLI E GRASSI 1.951,7

CARNI 1.447,3 - :

Fonte: efabaranne Faoeralinentare si datifsiat

Nelle foto di
questa pagina,
alcunicasidi
“evocazione”
dell'italian
sounding,
cioé prodotti
che basano

il loro successo
commerciale
all'estero su
un’apparente
italianita. Un
malcostume
che il marchio
delmadein
Italy cerchera
distroncare




