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Scenari. Un settore da 140 miliardi di euro

A tavola
'innovazione

e laregola

Italia leader nel mondo per i prodotti
della tradizione e nuove proposte

di Nicola Dante Basile

9 innovazione tecnologi-
L caapre le porte del futu-
ro.Senza, lo dicono tutti,
qualsiasiimpresasarebbe desti-
nataaimpoverirsi. Eperdere op-
portunitadicrescita. Questo va-
le anche per le attivita agricolae
alimentare, vale a dire settori
produttivistrategici per'econo-
mia, con in pit valenze fonda-
mentaliperlasaluteumana. Mo-
tivoper cuiidibattiti sull'innova-
zione sono all’ordine delgiorno,
conopinionieconclusionispes-
so opposte traloro. Ogm docet.

Lascelta di campo contro gli
organismi geneticamente modi-
ficati esplicitata un anno fa dal-
’Onu («non ¢ con gli Ogm che
sirisolveil problemadellafame
nel mondo») ha, com’era com-
prensibile, esaltato i sostenitori
della politica Ogm-free e scon-
tentato gli altri. Segno che la di-
scussione ¢ ben lungi dall’esse-
rearchiviata.

Allo stesso tempo le impre-
se, piccole o grandi che siano,
per essere competitive sono ob-
bligate a rinnovare e diversifi-
care la mercanzia. E possono
farloutilizzando strumenti eri-
trovati, non necessariamente
Ogm, che latecnicaelascienza
rendono disponibili. La que-
stione semmai € sul come que-
sti strumenti e ritrovati vengo-
no poiresiaccessibili.

Nondimenovivace¢il conte-
sto del fronte opposto, quello
dei consumatori. Sostenitori di
prodotti di qualita (come po-
trebbe essere diversamente?) e
paladini dellatipicita, iconsuma-
torinon disdegnano di aprirsial
nuovochearrivaintavola, pron-
ti ad assaporarne il contenuto.
Prodottiche magarisono fattiin
casa, ma che con i piatti della
nonnail pit1 delle volte non han-
no pit nulla a che vedere. Non
per questo sono pietanze dai gu-
stiorripilanti. Certo,un’arancia-
tasenza arancia era concepibile
soltanto da burocrati con la te-
staimpegnataaltrove.

Questo contributo al dibatti-
to spiega perché un paese come
I'Ttalia-strenuo difensore,eara-

gione,dicibiebevandedel terri-
torio, di cui & massimo cultore e
custode - faccia bene a non sot-
tovalutare I'importanza dell'in-
novazione a tavola. Anzi, a ben
vedere la questione, la Penisola
vantaasset molto avanzatiin fat-
to di ricerca e diversificazione
alimentare. Tanto da collocare
ilpaese altopnellascalamondia-
le delle proposte innovative.

Si stima, infatti, che su circa
18-20milanuovilancifatti com-
plessivamente ogni anno, pres-
sapoco il 10% porta la firma di
aziendeitaliane. Il che costitui-
sce unaleadership difficilmen-
te eguagliabile. Il problema ca-
so mai ¢ che di questo nuovo
campionario solo una minima
parte, stimata nel 5%, centra
'obiettivo. Ovvero conquista i

ZOmila

I prodotti
nuovi che ognianno
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Gliinvestimenti
ineuro che le aziende italiane
fanno per laricerca &lo sviluppo

favori del consumatore. I re-
sto si perde per strada perché
trattasi di proposta inconsi-
stente, per mancanza di sup-
porto pubblicitario, perinespe-
rienza di chi & chiamato a pro-
muoverlo sul mercato e cosi
via. Quanto alle probabilita di
successo, lamodestiadellaper-
centuale éverasoloinapparen-
za. Infatti il valore della sfida
nonne risente affatto, come di-
mostrala considerevole predi-
sposizione delle aziende ainve-
stireinricercae sviluppo.

E stato calcolato, infatti, che i
network alimentari spendano
per la ricerca qualcosa come 3
miliardi di euro I'anno, di cui
due per fare e promuovere pro-
dotti nuovi. A questi vanno poi
aggiuntialtri2 miliardiperleat-
tivita di controllo. Una cifra
considerevole e comunque pa-
ri a quanto fanno le consorelle
di paesi industriali come Ger-
mania e Francia. Tanto basta a
dimostrare perché il sistema
del mangiare & bere italiano,
che in valori assoluti (8omila
aziende di cui meno di un deci-
mo presentaunastrutturaindu-
striale, 350mila addetti, 140 mi-
liardi di euro di giro d’affari, 20
miliardi di export) deve fare
strada ad altri paesi competito-
ri, non ha uguali nel tracciale la
linea dei gusti vecchi e nuovi
delfood & beverage globale.

Una leadership che & confer-
mata dalla diffusione della cuci-
naitaliananel mondo, maanche
dall’enorme scopiazzatura che
in modo fraudolento carpisce
spudoratamente il vero made in
Ttaly. Unaleadership fattadipro-
sciutti, formaggi, olio, vini, dol-
ci, ma anche di ricette culinarie
tipiche e regionali impossibili a
essere clonate e che sono la for-
tuna della generosa tavola
dell'interaPenisola. Unaleader-
ship fatta di aziende piccole e
grandi, di marchi storici e diim-
prenditori avveduti che sanno
guardare lontano. Consapevoli
che I'agire presuppone sempre
mettere in conto una buona do-
sedirischio. Questa ¢ l'impresa.

nicola.basile@ilsole240re.com
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DISEGNO DI ANNA GODEASSI

[| TUTTOFOOD. Il salone apre domani con oltre

500 espositori di 30 Paesi

L’alimentare
riparte da Milano

PrendeilviadomaniaMilanola
seconda edizione di TuttoFood,
ilsaloneinternazionale
dedicatoatuttocidcheé
produzine, trasformazione e
consumidi cibi, bevandee
servizi connessi. L’evento

fieristico, che ha cadenza
biennale, verrainaugurato dal
ministro delle Politiche agricole
LucaZaia ed € dedicato
esclusivamente agli operatori.
Restera apertofinoasabato13.
TuttoFood 2009, rispettoalla
prima edizione, ha spazi
prenotati superioria 40mila
metriquadratievedrala
partecipazionedioltre 1.500

espositori, dicui 250 da30
paesi esteri. Tutti dati in forte
crescitasull’edizione 2007. Un
segnale che vieneinterpretato
dibuon auspicio da parte degli
organizzatori, tanto piti cheil
difficile status dell’economia
continuaacondizionarein
modo pesante ogni tipo di
attivitaimprenditorialeinItalia
eall’estero.

INTERVISTA  Carlo Petrini

«Officine del gusto,
perigiovani
e un lavoro sicuro»

almovimento eco-gastro-
D nomicodiSlow Food, sin-

tesi di trent’anni di batta-
glieindifesadellatavoladiquali-
ta e della biodiversita agroali-
mentare, alla «globalizzazione
positiva» di Terra Madre, quale
«rapporto armonico tra produ-
zione, cultura, ambiente e terri-
torio». Passando per il Salone
del Gusto, con la sua Arca dei
prodotti a rischio estinzione da
valorizzare con i Presidi; quindi
allimpegno per 'Universita di
Scienze gastronomiche di Pol-
lenzo ormai al quarto anno di
corso con 400 studenti italiani
ed esteri. Per finire, e siamo a og-
gi, alle Officine di Pollenzo.

Se ¢’¢ una cosa che manca a
Carlo Petrini, Carlin per gli amici
di mezzo mondo, 6o anni, fonda-
tore e animatore del movimento
noprofitche hasede nellacittadi-
na piemontese di Bra, ¢ il tempo.
Ma le iniziative che continua a
sfornare dal quartiere generale
divia dellaMendicitaIstruita, in-
dirizzo evocativo di una condi-
zionesociale e culturale allostes-
sotempo, nonlodanno avedere.

Presidente Petrini, che cosa
sonole Officine di Pollenzo?

L’ideapartedall’esperienzaac-
quisita in questi quattro anni di
Universita. Attenzione, non si
trattadiworkshop, madivereim-
prese calatenellarealtadellafilie-
ra agroalimentare. Fino a qual-
che tempo fa nei paesi era comu-
nelapresenzadel casaro,del salu-
miere,del panettiere, deltorrefat-
tore di caffe. Oggi questi mestieri
stanno scomparendo, esattamen-
tecome accade perle produzioni
tipiche delterritorio.Igiovaniso-
no distratti da altri interessi, e in-
tanto la societa tutta rischia di
perdere patrimoni artigianali di
grandissimo valore storico,uma-
Nno,economico.

L’obiettivo ¢ fermare questa
emorragia. Ma in che modo ri-
tenete diriavvicinare le nuove
generazioni ai lavori manuali?

Nonsono d’accordo conquan-
tisostengono che i giovani rifiu-
tano di impegnarsi e fare sacrifi-
ci. Il problema ¢ che mancano le
occasioni di apprendimento, e
questo finisce per accentuare la
perdita di esperienze professio-
nali che i giovani di un tempo
avevano andando abottega. Og-
gidachivai?Eccochel'Universi-
ta di Pollenzo interviene isti-
tuendo dal prossimo anno acca-
demicodeicorsi miratiallarisco-
pertadi questi mestieri.

Una sorta di scuole di "av-
viamento all’arte e ai mestie-
ri" di una volta. Pensate che
funzionera?

Se funzionera lo vedremo fra

un anno. Noi pensiamo di s, vi-
stol'interesse che I'iniziativa sta
suscitando: abbiamo gia tante
adesioni da parte di studenti e
anche diaziende che intendono
collaborare con I'Universita. E,
aconferma dell’originalita della
proposta,bastidire chegliiscrit-
tiaicorsi, oltre alla teoria, faran-
no pratica attiva all'interno di
aziende. Inoltre percepiranno
un salario che permettera loro
dipagarsiglistudi.

E pensabile che le imprese
che hanno aderito all’iniziati-
vasiano solo aziende artigiana-
li. Se é cosl, vuole dire che in
Slow Food non c’¢ spazio per
lindustria?

E chilo dice? Io so invece che
il Paese non puo e non deve per-
mettersidivedere morire gliarti-
giani. Quanto alle industrie, fac-

Carlo Petrini. Presidente
di Slow Food

L’EREDITA

«Sono al capolinea:

il successo di Slow Food
e diTerra Madre

non é solo merito mio»

cionotare che Slow Food hasem-
pre avuto un ottimo rapporto
con gli imprenditori intelligenti:
sono tanti i nostri alleati e altri
ne continuiamo a cercare.

Presidente,’eco del suo mo-
vimento ¢ globale, mondiale.
Un grande regista del calibro
di Ermanno Olmiha voluto de-
dicargliunfilm. Maleidagran-
dedove vuole arrivare?

Da nessuna parte. Cio che ho
fattol’ho fatto con passione, par-
tecipazione e tanto piacere. So-
nomolto soddisfatto di Slow Fo-
od, e Terra Madre conta ormai
suunasolidarete presenteintut-
to il mondo: sono convinto che
anche senza di me continueran-
noacrescere.

Come sarebbe a dire senz...

Petriniintuisce e stoppaame-
taladomandae, senzaschermir-
sie con la serenita che gli & pro-
pria, risponde che «si, perché
non dirlo? Personalmente mi
sento al capolineax.

N.D.B.
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Leadership. Il comparto sviluppa affari per 10 miliardi di euro e fa dell'Italia il numero unoin Europa

La gastronomia tipica si salva dalla crisi

Giuliano Balestreri
MILANO

La crisi dei consumi non

contagiaiprodottitipici. Daifor-
maggi agli insaccati le vendite
tengono, anche a costo disacrifi-
care qualche punto di margine.
Soffredipitiinvecel'export,con-
tagiato da un dollaro pitt debole,

fronto con il primo trimestre del
2008, quando il made in Italy DISTRETTI
viaggiava a importanti ritmi di |
. delle eccellenze made

per numero di Dop, Igp, Stg (175 inItaly. Al secondo posto
prodotti pari al 21% del paniere
Ue) peruntotaledis,smiliardidi

crescita. Untemachetoccadavi-
cino I'ltalia e la sua leadership

! fatturato alla produzione. Che !
i salgonoalomiliardial consumo. :
i Ilprimo postoassolutointer- :
¢ mini di ricavi alla produzione ¢ :
i ad appannaggio del grana pada- :
! no, seguito a breve distanza dal !
¢ parmigiano reggiano e dal pro- :
¢ sciutto di Parma. Tutti Dop. Ri- :
i sultati che secondo I'’Atlante :
ma che soprattutto paga il con- ! :

Parma si conferma capitale

Bolzano, grazie alle mele
Alto Adige Igt

Qualivita permettono a Parma
di aggiudicarsi la palma della :
provincia pitt Dop d'Italia, men- :
tre al secondo posto salta all'oc- :
chio Bolzano che, grazie anche :
allaproduzionerecord dellaMe- :
la Alto Adige Igp (960mila ton- ;
nellata di prodotto certificato)
i reagire abbiamo intensificatola i

guadagna 6 posizioni.

«Lacrisi ¢'¢, & innegabile, ma
: noinerisentiamomenodeglial-
! tri settori», dice Stefano Fanti, :
i direttore del consorzio del pro-
i sciutto di Parma: «Il 2008 si ¢ |
! chiuso bene, con una leggera !
! flessione dell’export, ma abbia-
. mo prodotto 9,7 milioni di pez- :
i zi. Il vero problema ¢ piuttosto !

legato alla marginalita. I prezzi

SONO sempre meno remunerati-

vi, anche per le forti pressioni
dellaGdoy.Iprimimesidell’an-
noregistrano unasostanziale te-
nuta del mercato domestico e
un leggero decremento negli
Stati Uniti e in Giappone, «per

comunicazione, anche per fron-
teggiare la questione della feb-
bre suina che con il prosciutto
nonhanullaache vedere».

La crisi dei consumi ¢ il calo
generalizzato deimarginihape-
10 ridotto il problema dei falsi:
«In questo momento la tutela
delmarchio ¢ forse piti facile, an-

che perché la falsificazione non :
& pit redditizia». Nessuno pro- :
blema anche per il parmigiano :
reggiano:dal consorzioregistra- :
i no piuttosto «un aumento dei :
i furtineisupermercati». ¢ toall'ingrosso sono mediamen-
¢ Nelz2o008ilconsumodiparmi-
i giano reggiano ¢ cresciuto, in ;
i termini di tonnellate, dell’,6%: |
i «Abbiamo tenuto, soprattutto i
¢ se facciamo il confronto con gli
¢ altriformaggidurichehannoce- :
i duto il 9,4%». Insomma anche
nel pienodellacrisiiconsumato- !
! ri sembrano privilegiare i pro- :
¢ dotti tipici, soprattutto di quali-
i ta, come dimostra anche la pro- :
i gressione del grana padano: +1,2 |
i per cento. Per il momento man- |
! cano ancorarilevazioni ufficiali
¢ sui primi mesi del 2009, «mala !
i sensazione ¢ quelladiunagene- :
¢ rale tenuta dei consumi» dico- :

no dal consorzio del reggiano.
Inleggero calo invece la pro-
duzione di Asiago: nei primi tre
mesi del 2009 ¢ scesa del 4%,
«mentre le quotazionidimerca-

tediminuite del10% permetten-
do ai caseifici di riequilibrare le
giacenze», racconta Antonio
Pozzan, direttore dalla fonda-
zione del consorzio tutela for-
maggio Asiago, che quest’anno
festeggiail suo 30esimo comple-
anno. «Oggic’¢il rischio disosti-
tuzione deiprodottiDop conal-
trigenerici-continua Pozzan -.
Leimportazionidiformaggidal-
I'Ue a gennaio sono cresciute
del 25%, ma il consorzio lavora
per mantenere elevato il diffe-
renziale qualitativoy.
giuliano.balestreri@ilsole24ore.com
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