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Editoriale

Delocalizzazione e produzione alimentare

La retorica patriottica, che produce da un lato lo sforzo di rendere italiani i
discendenti degli emigrati, un secolo o piu addietro, dall’altro la volonta di
escludere dal novero degli italiani chi sia nato in Italia, specie se “abbronzato”
o con gli occhi obliqui, dimentica di occuparsi, seriamente, di problemi che
hanno a che fare con le sapienzialita italiane legate al territorio nella produzio-
ne di alimenti.

Proprio i discendenti degli emigrati nelle Americhe continuano a essere impor-
tanti clienti di prodotti tipici italiani, fra i quali si possono ricordare, solo a mo’ di
esempio, I'olio extravergine di oliva, i vini a denominazione protetta, alcuni for-
maggi a pasta dura e le mozzarelle di bufala.

I mondo &, tuttavia, mutato assai, sicché oltre agli uomini, oggi hanno una forte
propensione a delocalizzarsi anche le imprese, alla ricerca di costi piu bassi e
di mercati in sviluppo. Questo tipo di evoluzione non &, perd, estensibile appie-
no al settore primario che, essendo fondato sul terreno, resta spesso allo stes-
so legato; pertanto vere delocalizzazioni di aziende agricole non sono pensa-
bili, mentre vanno emergendo, in varie parti del mondo, produzioni che un
tempo erano tipiche delle agricolture antiche e che ora, anche per opera di ita-
liani emigrati, stanno diventando fortemente concorrenziali con le nostre.

La delocalizzazione industriale, di solito, mantiene il “cervello” dellimpresa nel
territorio d’origine; I'impossibilita di delocalizzare la terra, invece, fa si che si
delocalizzino le produzioni agricole e alimentari anche tipiche attraverso I'emi-
grazione di persone che portano con sé le conoscenze apprese da esperien-
ze secolari.

Anche se la terra resta elemento di rilievo nella produzione di questi beni, la
sapienza di chi si delocalizza puo riuscire - spesso con successo — a sopperi-
re a questa limitazione, utilizzando le competenze acquisite per trovare terreni
e climi adatti al fine di riprodurre le condizioni nelle quali i prodotti tipici italiani
si sono costituiti.

Nuove produzioni “antiche” stanno apparendo in molte parti del mondo: in
Australia e Sudafrica si producono vini simil DOP, nei paesi del Magreb olive,
che un tempo erano prodotte in quei luoghi, e pomodori, e I'elencazione potreb-
be continuare a lungo.

Questa nuova — e neppure tanto — forma di concorrenza richiede che lo Stato,
che non riesce per difficolta internazionali a difendere per vie legali nomi che
non riesce a far riconoscere come tipici, fornisca una risposta che valorizzi la
genuinita del Made in Italy.

Occorre, dunque, che, al fine di realizzare produzioni capaci di raggiungere
una massa critica che giustifichi spese ingenti di promozione, le imprese agri-
cole, anche mantenendo la loro autonoma esistenza, si riuniscano in un siste-
ma “di rete” che permetta di adottare disciplinari comuni e marchi depositati
che, anche se fondati su nomi ormai divenuti — o stimati — generici, acquisisca-
no tutelabilita attraverso lo sfruttamento della locuzione Made in ltaly come
parte del marchio stesso.

Usando questa soluzione si potrebbe superare la necessita di puntare solo
sulle DOP o le IGP e affermare sui mercati mondiali prodotti veramente italia-
ni contenendo, cosi, coloro che adoperano nomi italiani per prodotti ottenuti
altrove.
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