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FOOD POLITICS

e

La tabella comparativa tra i prodotti Barilla e Plasrmon realizzata da questultima

Lo spot comparativo
scatena la guerra
tra Plasmon e Barilla

Caos per la pubblicita che confronta cibi per bimbi
Il Tribunale di Milano: «ingannevole e denigratoria»

a crisi morde, soprattutto i
consumi e le aziende si di-
fendono come possono. Po-
trebbe essere questala chia-
ve di lettura della guerra fra due
grandi player del food internaziona-
le. Tl casus belli ¢ rappresentato dalla
campagna pubblicitaria della Pla-
smon che mette in evidenza le carat-
teristiche dei suoi prodotti per I'in-

fanzia (bimbi sotto 13 anni) comparan-
doli con quellidellalinealPiccolini del-
la Barilla. Quest'ultima ha fatto ricor-
so al Tribunale di Milano che ieri ha
disposto un proyvedimento di urgen-
za contro la Plasmon intimando la ces-
sazionc della pubblicitd considerata
«ingannevole» e «denigratoria».

«F da 15 anni che & possibile far pub-
blicitd comparativa, ma di fatto in que-

Pacchetto Latte: accordo europeo
per la programmazione produttiva

mmmn 11 «Pacchetto Latte» sembra fi-
nalmente vicino alla definizione.
Conl'accordo raggiunto negli ultimi
giorni tra Consiglio e Parlamento eu-
ropeo, sulla proposta della Commis-
sione, viene attribuito alla filiera lat-
tiero-casearia un sistema di regole
riorganizzato e coerente con lo sce-
nario attuale, che fornisce quelle ri-
sposte che gli allevatori eurcpei e le
associazioni di settore aspettavane
da tempo.

E dallinizio dalla grande crisi del
settore, quando il prezzo del latte ac-
cordato dal mercato non riusciva a co-
prire i costi, che i produttori, costretti
a razionalizzare, portano avanti, con
ogni mezzo, la battaglia. Come han-
no fatto del resto le varie associazio-
ni, l'italiana Aicig e la francese Cnaol,
che hanno illustrato in ogni sede le
difficolta del settore e la necessita di
intraprendere misure in grado di ri-
metterlo in piedi. 1l documento adot-
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sto settore, e a questo livello, & 1a pri-
mavoltainItalia - commenta l'esperto
pubblicitario Marc Bianchi - al contra-
rio di quanto accade invece nei Paesi
anglosassoni». Da noi sembra esserci
stato una sorta di tacito accordo a non
utilizzare certe forme di concorrenza.
Ma, nel momento in cui i consumi ali-
mentariscendono disvariati punti, tut-
to salta. Si cercano nuovi segmenti di
mercato, si inseriscono nuovi prodotti
dellalinea baby food ed & 1a fine di uno
status quo.

Una cosava precisata: chifa alimen-
ti per l'infanzia come Plasmon - e 'ha
sempre fatto bene - deve sottostare a
regole e normative moltorigide per ga-
rantire sicurezza e qualita (Direttiva
2006/125/CE}. Nel nutrire un neona-
to che ha una forte capacita di assorbi-
mento deicontaminanti e un peso limi-
tato si deve stare attenti a non portare
nel ciclo produttivo elementi che po-
trebbero arrecare danno alla salute.
Altra cosa ¢ produrre alimenti per
adulti, dove gli standard qualitativi so-
no si clevati, ma molte meno rigorosi
del baby food. E in questo segmento Ba-
rilla ha sempre dimostrato di saper fa-
re bene il suo lavoro.

Allora qual ¢ la morale di questa vi-
cenda che haspiazzatoi consumatori?
Se da un lato lo scontro, o meglio la
comparazione, puod essere positivo in
quanto favorisce un meccanismo di mi-
glioramento, dall'altro si palesa il soli-
to problema della trasparenza verso il
consumatore. Ese qualcuno pensa che
la nuova normativa sulletichettatura
risolva tutti i problemi, si sbaglia. La
vera etichetta dei prodotti é erimaneil
marketing con cuile aziende continue-
ranno a posizionare i propri prodotti
facendoli percepire secondo le esigen-
ze dimercato. Traqualche annoitribu-
nali decideranno chi ha ragione tra Pla-
smon e Barilla, nel frattempo la tanto
sperata trasparenza nei confronti del
consumatore chi la garantira?«

tato sembra andare in questa direzio-
ne. Programmazione, organizzazioni
dei produttori, contratti tra agricolto-
ri e trasformatori e soprattutto i prez-
zi, questi i principali punt su cui si é
giunti all’accordo da Bruxclles.

Ora bisogna aspettare i passaggi
formaliin Consiglio e in commissione
agricoltura del Parlamento europeo,
prima della definitiva approvazione a
febbraio da parte dell’Assemblea. 11
paventato passaggio delle principali
Indicazioni Geografiche italiane e
stranicre al sistema privatistico del
marchio sembra quindi scongiurato:
le denominazioni di Origine non di-
venteranno Spa.¢

re

Vini italiani negli Usa
Ma solo con «etichetta»

SEATLURIT mey La DOC Prosecco
trova tutela nel mercato america-
no. Con Pentrata in vigore della mo-
dificaallaccordo trala allora Comu-
nita Europea e gli Stati Uniti & Ameri-
ca sul commercio del vino, viene
stabilito il divieto di immettere sui
mercati statunitensi vini che non sia-
no etichettati in conformita agli ac-
cordi CE-USA. Vittoria e sospiro di
sollievo per i produttori italiani che
potranno affrontare il mercato ame-
ricano con un altro spirito, contri-
buendo ad alimentare una voce,
queila dellexport dei vini, che nel so-
lo 2011 ha registrato un +13%.

Direzione Generale Agri
Pubbilicato il rapporto

Enmors ey Dopotre mesidicon-
sultazione pubblica sulle politiche
di informazione e promozione dei
prodotti agricoli europei, la
“Direzione generale dell’ Agricoltu-
ra e dello Sviluppo rurale” della
Commissione Europea, ha pubblica-
tollrapporto in cuivengono sintetiz-
zati i suggerimenti, le proposte e le
critiche deglistakeholder, delle auto-
rita pubbliche e di tutti i cittadini eu-
ropei. Diversi punti di vista, ma an-
che analogie, come la necessita i
modernizzare la politica di promo-
zione dei prodotti agroalimentari
europei.

Funghi porcini cinesi
«spacciati» per italiani

rraLis mmmy Pl di 5 guintali di fun-
ghi porcini secchi provenienti so-
prattutto dalla Cina, ma commercia-
lizzate come prodotto italiano, so-
no state sequestrate dal Corpo fore-
stale dello Stato nel corso diun’ope-
razione condotta in Lombardia, Pie-
monte, Veneto e Campania.Le con-
fezioni venivano poste in venditasu-
gli scaffali dei supermercati con eti-
chetteriportanti in modo esplicito il
riferimento all'ltalia come luogo di
origine del prodotto. Ancora un
esempio diitaliansounding, unfeno-
meno da contrastare a tutela dei
consumatori e del Made in ltaly.
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