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e secmllta dell Emlllq Romagna sempre plu apprezzqte
daifconstimatori americani, ma deVono fare'i conti con l

prodotti d‘imitazione. Uno STUdIO di Nom|smo g

e eccellenze agroalimentari dell’Emilia-
Romagna — per intenderci Parmigiano,
Prosciutto di Parma, Aceto Balsamico di
odena e via dicendo — sono sempre pilt
apprezzate negli Usa. Proprio per questo, pero,
sono anche le specialita piti taroccate. 1l giro d’af-
fari del Parmesan in circolazione sul mercato ame-
ricano — solo per dare I'idea del fenomeno dell’ /zz-
lian sounding, i prodotti di imitazione — secondo
alcune stime arriverebbe a sfiorare la cifra di un
miliardo di euro all’anno, corrispondente a circa
100mila tonnellate, piti del doppio dell’export to-
tale del “re dei formaggi”. In parallelo con questo
fiorente business — perfettamente legale negli Stati
Uniti, ma che fa concorrenza sleale ai nostri pro-
dotti autentici sfruttando la loro notorieta — cre-
sce tuttavia tra i consumatori d’oltreoceano anche
la voglia di “vero” cibo made in Italy. Al punto
che il 75% dei clienti Usa pit affezionati alle spe-
cialita di casa nostra ¢ disposto a spendere di pilt
per avere la certezza dell’italianita dei prodotti che
acquista.

Un’indagine in sei aree metropolitane

E uno dei risultati pit interessanti che emergo-
no da un’indagine di Nomisma su cosa pensano

i consumatori americani a proposito di origine,
qualita e tracciabilita dei prodotti alimentari. Lo
studio, presentato a pochi giorni dall’avvio della
pilt massiccia campagna promozionale del made
in Italy mai realizzata negli Usa, ¢ stato realizza-
to attraverso un sondaggio che ha coinvolto circa
2mila responsabili d’acquisto di sei aree metropo-
litane: New York, Los Angeles, Chicago, Boston,
Miami e San Francisco. I risultati, come vedremo
pilt avanti, sono assai lusinghieri per le specialita
del Belpaese.

L’indagine ha innanzitutto messo a fuoco il peso
economico dei prodotti Dop/Igp dell’Emilia-Ro-
magna: un sistema forte di ben 41 tipicita (su 274
a livello nazionale e quasi 1.300 in ambito Ue)
che vale oltre 2,5 miliardi di euro, il 39% dell’in-
tero paniere italiano e il 15% di quello europeo.
Insomma, una leadership indiscussa che perd si-
gnifica anche il primato dell’Emilia-Romagna,
e qui sta il rovescio della medaglia, nella poco
invidiabile classifica delle imitazioni e/o contraf-
fazioni. Ancora qualche dato per comprendere
l'importanza per 'Emilia-Romagna delle filiere
certificate: quasi il 95% del latte vaccino munto
in regione ¢ destinato alla produzione di formaggi
Dop (oltre a Parmigiano, anche Grana e Squac-
querone), mentre i prosciutti di Parma e Mode-
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na, entrambi Dop, rappresentano da soli quasi un
terzo di tutte le cosce suine prodotte in Italia.

La ricerca di Nomisma prende le mosse proprio
da qui. Il tutto anche nella prospettiva del Ttip, il
negoziato in corso per I'abbattimento delle barrie-
re commerciali tra Usa e Ue, analogo all’accordo
Tpp raggiunto poche settimane fa che vede inve-
ce come protagonisti, accanto agli Usa, 11 Paesi
dell’area del Pacifico. Gid adesso gli Stati Uniti
sono il primo mercato per valore dell'export per
Parmigiano, Prosciutto di Parma e Aceto Balsa-
mico di Modena; I'eventuale chiusura positiva
in tempi rapidi delle trattative tra le due sponde
dell’Adantico darebbe quindi una formidabile
spinta alle vendite dei prodotti alimentari regio-
nali sul mercato nordamericano.

Il negoziato con gli Usa deve tuttavia affrontare
alcuni snodi cruciali: «Va bene accelerare la trat-
tativa — mette in chiaro I'assessore regionale all’A-
gricoltura, Simona Caselli — ma al tempo stesso
bisogna tener alta la guardia per garantire il ri-
spetto della qualita delle nostre produzioni e dei
nostri standard sanitari». Insomma, niente Ogm
e niente carne agli ormoni in cambio del via libera
al riconoscimento del sistema europeo dei pro-
dotti Dop ed Igp: «Anche il Parlamento Ue nel
suo voto dell’estate scorsa — conclude Caselli — ha
ribadito che questi sono punti irrinunciabili».
Tornando all'indagine, dalle interviste sul cam-
po emerge in tutta evidenza I'appeal delle nostre
eccellenze alimentari sui consumatori yankee:
«Anche se in media la quota dei prodotti made in
Usa rappresenta il 75% della spesa delle famiglie
americane per il cibo — spiega Denis Pantini, re-
sponsabile dell’Area agroalimentare di Nomisma
— nella parte rimanente del carrello della spesa I'i-
talianita dei prodotti assume un ruolo di primo
piano». Siamo infatti al primo posto come Paese
d’origine dei prodotti esteri piti ricercati (5%) e
precediamo Paesi come Canada e Spagna (3%),
appaiati alle nostre spalle, con la Francia relegata
nelle posizioni di rincalzo (1%). L origine italiana
— prosegue lo studio — rappresenta per il consu-
matore americano una garanzia di qualita (72%)
e sicurezza alimentare (19%), anche se il dilagan-
te fenomeno dell’/zalian sounding contribuisce a
confondere le idee.

Tutela dei marchi e ruolo
dei Consorzi

Un fenomeno impossibile da combattere solo per
vie legali, I'ftalian sounding. Lo hanno ribadito i
rappresentanti dei consorzi di tutela, intervenuti
alla presentazione dello studio. «Le azioni legali —
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ha messo in guardia Riccardo Deserti, direttore
del Consorzio del Parmigiano Reggiano — sono
molto costose e possono anche non andare a buon
fine. Per questo bisogna puntare anzitutto su ac-
cordi su scala internazionale come il Ttip, coin-
volgendo le autorita di vigilanza locali nelle azioni
di contrasto.

Sulla stessa linea Simone Calzi, responsabile
dell'Ufficio legale del Consorzio del Prosciutto
di Parma (550mila cosce esportate negli Usa nel
2014, 55 milioni di euro di valore): «Negli Stati
Uniti siamo registrati come t7ademark e questo ci
ha portato anche a vincere delle cause. Tuttavia
prima di adire le vie legali cerchiamo sempre la
strada dell’accordo con le catene distributiven.
Il caso piu eclatante resta comunque il Canada,
dove il Parma ¢ in commercio con il marchio
“The original prosciutto” perché la denominazio-
ne ufficiale gli ¢ stata “scippata” una ventina di
anni fa da un privato che ha anticipato il consor-
zio nella registrazione del marchio.

La parola, infine, a Federico Desimoni, diretto-
re del Consorzio dell’Aceto Balsamico di Mode-
na (oltre 700 milioni di litri prodotti nel 2014,
il 90% all’export, soprattutto Usa e Germania).
«Il problema piti grosso nel nostro caso ¢ rappre-
sentato dall’evocazione del marchio, piti che dalla
contraffazione. La recente sentenza del Tribunale
di Colonia che ha riconosciuto che i termini “bal-
samico” e “aceto balsamico” non sono generici ¢
una pietra miliare sotto il profilo della tutela giu-
ridica. La difesa del marchio ¢ importante, perd
deve andare di pari passo con 'educazione dei
consumatori alla qualita». m

S
3
=
©
a

ricoltura

9



