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ItaliaOggi

1l decreto Sblocca Italia punta al seeno distintivo unico di tutte le filiere alimentari del Paese
P g )

Un logo contro il falso italiano

Ma le organizzazioni produttive partono con i distinguo

DI ANDREA SETTEFONTI

n marchio per il made

in Italy agroalimenta-

re, un marchio per fare

sistema e per sperare
che i veri prodotti italiani pos-
sano essere riconoscibili da
quelli del cosiddetto italian
sounding. Il marchio om-
brello, sul modello di quanto
da anni ha fatto la Francia, si
legge tra le righe del decreto
Sblocca Italia quando parla di
«realizzazione di un segno di-
stintivo unico per le produzio-
ni agricole e agroalimentari al
fine di favorirne la promozione
all’estero e durante 'Esposi-
zione Universale 2015». Poche
parole che hanno acceso la di-
scussione nel mondo agricolo.
Mario Guidi, presidente di
Confagricoltura sottolinea
che, «per la prima volta si di-
chiara la voglia dell'Ttalia di in-
ternazionalizzazione dell’agro-
alimentare italiano. Usciamo
da una strategia difensiva per
avviare una promozione a 360
gradi. Molto importante, nello
Sblocca Italia, per esempio, la
previsione di supporto per le
piccole aziende attraverso fi-
gure come export manager».
Ma accanto aglhi aspetti positi-
vi, ¢l sono alcune perplessita.
«I dubbi sono sulla fase appli-
cativa. Dobbiamo capire quali
prodotti promuoviamo, quali
mettiamo sotto il marchio.
Se quelli 100% produzioni
italiane o anche quelli frutto
dell'ingegno italico. E poi ¢’e

da domandarsi come sara ge-
stito il meccanismo di rilascio
e chi fara i controlli». Dubbi
sulla definizione dei prodot-
ti che sono propri anche di
Fedagri-Confcooperative.
Il direttore Pierluigi Romiti
mette in evidenza come «sia
da chiarire che si intenda per
Made in Italy. Finora si va da
posizioni estremistiche in cui
tutto deve essere prodot-

to in casa, anche i
semi, a visioni piu
liberali. Certo
occorre una
visione ragio-
nevole anche
se non & ac-
cettabile che
basti I'ultima
trasformazio-
ne in Italia per
essere considera-
to made in Italy». \
La questione riguarda
P'uso delle materie prime. Molti
brand sinonimo di agroalimen-
tare italiano nel mondo, non
fanno ricorso soltanto a pro-
dotti coltivati in Italia. «Non
possiamo pretendere il 100%
italiano perché sarebbe irrea-
listico, diciamo no a posizioni
oltranziste», continua Romiti.
«Quello che & fondamentale &
che il marchio made in Italy
sappia creare reddito all’Tta-
lia e sappia creare le condizioni
per una Italia che sa esporta-
re». Per conoscere di pit1 sulla
concretizzazione del marchio
ci sara anche da capire chi lo
gestira tra Mipaaf e Mise. E

in attesa ¢’ anche Coldiretti
che non ha ancora una posizio-
ne, «aspettiamo di approfondi-
re il contenuto del documento».
Cia invece, evidenzia come «un
marchio unico delle produzio-
ni “Made in Italy”, che guarda
ovviamente all’export, dovra
essere supportato da una mas-
siceia campagna di informazio-
ne e comunicazione verso i con-
sumatori internazionali.
Perché sono loro a es-
sere disorientati e
inconsapevoli, e
cosi alimentano
il mercato del
falso italiano
acquistando
“parmesao” e
“murtarella de
_bulogna”, non
conoscendo gli
originali», com-
~ menta il presidente
Dino Scanavino. Di
chiarezza e di informazione
verso 1 consumatori parla an-
che Mauro Rosati, direttore
generale di Qualivita. «In
giro per il mondo si & assistito
a un proliferare di attivita che
richiamano l'italianita. Tutto &
made in Italy, non solo 'agroa-
limentare». Ecco la necessita di
un riconoscimento. «Un mar-
chio ombrello pud facilitare a
distinguere da cio che non &
italiano. Si tratta di promuo-
vere un sistema di azione degli
italiani che subiscono la con-
correnza dell'italian sounding.
Aiutera gli italiani in un conte-
sto sempre piti competitivo».
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