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L’agroalimentare campano

Iniziative. Nominato il Chief diversity officer

PIEMONTE

EMILIA
ROMAGNA

CAMPANIA

di Roberto Iotti

Una diatribache nonfa
bene a nessuno, quel-
la scaturita sulla scia

del messaggio pubblicitario
diunimportanteproduttore
diconservedipomodoro.La
Pomì di Parma ha rimarcato
con lo slogan"Solo da qui" e
l’immagine di un pomodoro
disegnato sopra la cartina
dellaPianuraPadana,l’origi-
ne della materia prima alle
basedelleproprielavorazio-
ni.Unaformuladicomunica-
zionecommercialeperspie-
garecheilpomodoroemilia-
nonulla haache vederecon
quel San Marzano coltivato
in Campania, a rischio delle
scorie tossiche sotterrate
per anni dalla camorra. Un
messaggio efficace ma an-
che poco elegante, che bene
nonfaallacausadelleprodu-
zioni agroindustriali made
inItaly.Perchéèdipersèun
sottolineare ulteroriormen-
te-comesecenefossebiso-
gno-cheinunapartedelno-
stro Paese c’è qualche cosa
di terribile, da qui bisogna
stareinguardia.

Difficilespiegaretuttociò
ai buyer delle grandi catene
commercialicheacquistano
le produzioni agroalimenta-
ri italiane per i consumatori
di tutto il mondo. Il made in
Italy,inparticolarenell’indu-
striaalimentare,nondevees-
sere una competizione stile
detersivo,dove"ilmiosmac-
chia più del tuo". Al di là dei
singoli marchi commerciali,
ilmade inItaly sivende per-
chèdietroaogniprodottoci
sonostoria, tradizioni locali,
qualità, poteri evocativi di
una terra che all’estero è vi-
sta con occhi ben diversi da
quelli con cui la osserviamo
elaviviamonoi.

L’aziendadiParmagiusti-
fica, tuttavia, che la nuova
campagna pubblicitaria na-
sce proprio dal fatto che nu-
merosi consumatori, preoc-
cupatidallenotiziesulla"ter-
radeifuochi",hannochiesto
l’originedelpomodoro.Eal-
la Pomì non è rimasto altro
che spiegare. Innescando,
certo inconsapevolmente,
una polemica tutta naziona-
lechebenenonfa.Megliosa-
rebbegiocaredisquadra:dal-
lo scandalo antico del meta-
nolo abbiamo pur imparato
qualchecosaeoggiinostrivi-
nigodonodiunprestigiosen-
zaeguali.
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Carlo Andrea Finotto
BIELLA

Da oggi la filiera del tessile-
abbigliamento ha un alleato in
più. Anzi due. La doppia etichet-
ta di cui le aziende potranno fre-
giarsi, subasevolontaria(quindi
non obbligatoria) per garantire i
clientie iconsumatorisullatrac-
ciabilità e, cosanon da poco, sul-
la sicurezza dei prodotti sotto il
profilodellasalute.

È l’esito delprogetto della Ca-
meradicommerciodiBiellacon-
dotto insieme all’associazione
Tessile e salute e a Unioncame-
re, che ha visto il coinvolgimen-
toinizialedidieciaziendedeldi-
stretto: Filatura DiVè, Filatura
Lane Cardate, Lanificio Succes-
sori Reda, Filatura Sabotex, Tin-
toria Mancini, Lanificio Vitale
Barberis Canonico, Tintoria Fi-
nissaggio2000,RipettinaturaAl-
berto,GTI(Gruppotessile indu-
striale).

Da oggi, formalmente, sui tes-
sutio sugliabiti (iprodotti finiti)
diquesteaziendepotrannoesse-
reapposteletueetichette,quella
dell’associazione Tessile e salu-
te, che garantisce l’impiego di
prodotti non nocivi per la salute
(in linea con la normativa euro-
peaReach)equelladiUnionfilie-
re – l’organismo di Unioncame-
re che raggruppa le Camere di
commerciodeiterritoridoveso-
no presenti filiere manifatturie-
re–sullatracciabilità,denomina-
taTFashion.

«Legarelatracciabilitàallatu-
tela della salute è un valore ag-
giunto enorme per salvezza del
made in Italy» assicura Mauro
Rossetti,direttorediTessileesa-
lute. Dell’importanza strategica
dell’iniziativaperilfuturoelaso-
pravvivenzadiquestoimportan-
te segmento del manifatturiero
italianosonoconvintisiailpresi-
dente della Camera di commer-
cio di Biella, Andrea Fortolan,
sia il vicepresidente dell’Unione
industriale, Emanuele Scribanti.
«La strada della tracciabilità vo-
lontaria – sottolinea Fortolan – e
l’attività di Tessile e salute rap-
presentano una leva competiti-
va fondamentale per le impre-
se». Per Scribanti (che è anche
amministratoredelegatodellaFi-
latura DiVè, una delle aziende
aderenti), l’esito del progetto
che viene presentato oggi «è
l’unico grimaldello per ottenere
una vera tutela del sistema pro-
duttivotessile».

Perillustrarel’iniziativalaCa-
mera di commercio di Biella ha
organizzato l’incontro Progetto
divalorizzazionedellafilieramo-

da, in partnership con il ministe-
ro dello Sviluppo economico, i
soggetti coinvolti nel progetto e
laCameradicommercio italiana
a Tokio. Già, perché a dimostra-
zione della sensibilità presente
sul binomio tracciabilità-sicu-
rezza,a Biellaci sonogià«alcuni
buyer giapponesi – spiega Ros-
setti – venuti espressamente per
incontrare le prime aziende che
si fregiano della doppia etichet-
ta». Fortolan assicura che le
aziende pronte a seguire la stra-
da della tracciabilità volontaria
sono molte. E intanto il progetto
si allarga: a breve coinvolgerà il
distrettodiMantova,dovesipro-
duconocalze.

Pier Francesco Corcione, di-
rettore dell’Unione industriale
di Biella, ribadisce la valenza di

«tracciabilità e tutela dei consu-
matori»perilmanifatturieroita-
liano, e ricorda anche la recente
«approvazionedellapropostadi
Regolamento sulla sicurezza dei
prodotti, con l’obbligo di indica-
zione di origine dei prodotti de-
stinati al consumatore finale» a
operadellaCommissioneMerca-
to interno e Tutela del Commit-
tentedelParlamento Europeo.
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Moda. Doppia tracciabilità per la filiera

Da Biella l’etichetta
per il tessilesicuro

Vera Viola
NAPOLI

L’emergenza ambientale
mette in ginocchio l’agroali-
mentare campano, con riper-
cussioni in tutto il Sud. Le de-
nunce dei comitati della Terra
dei fuochi, da anni devastata da
roghi di rifiuti, e ancor di più la
recentedesecretazionedelleri-
velazioni del pentito di camor-
ra,CarmineSchiavone,suscar-
ti tossici provenienti da tutta
Italia e dall’estero, producono
l’effetto indotto di diffondere
traconsumatoriecommercian-
ti sfiducia verso le produzioni
campane. Nel mirino finiscono
sia ilprodottofresco chequello
trasformato – come conserve
di pomodoro e di altri vegetali,
mozzarella di bufala.

Infine, come un cerino sulla
benzina, la campagna pubblici-
tarialanciatadalConsorzioCa-
salasco del Pomodoro a soste-
gno del brand Pomì è riuscita a
infiammare l’intero settore
agroalimentare campano. Si
tratta della terza regione italia-
na solo per produzione agrico-
la, con un fatturato di 3 miliardi

e65milaaddetti.Acuisiaggiun-
gononelleconservevegetalial-
tre 80 aziende circa con 1,5 mi-
liardi di fatturato e 25mila di-
pendenti.

Èscoppiataunasortadi guer-
ra commerciale tra Nord e Sud.
Pomì afferma di lavorare solo
pomodoro della Pianura Pada-
na. I produttori di conserve del-
la Campania – riuniti nell’Ani-
cav–reagiscono.«L’Anicavstig-
matizza fortemente il fenome-
no in atto di criminalizzazione

dell’intero settore del pomodo-
rodelMeridioneeilconseguen-
te disorientamento dei consu-
matori italiani». «Non era no-
stra intenzione creare alcun ti-
podidiscriminazioneopolemi-
ca. Nessuna provocazione –
chiariscepoiilconsorzio–L’an-
nuncio nasce con l’intento di ri-
sponderealla richiesta, daparte
di consumatori e catene della
gdo nazionale e internazionale

in merito alla provenienza del
nostropomodoro».

Per sedare la polemica inter-
viene il ministro delle Politiche
Agricole, Nunzia De Girolamo:
«IlmadeinItalyèunicoeindivi-
sibile–precisa–Iprodottiitalia-
ni sono i più controllati». E con-
clude: «L’emergenza della terra
deifuochiperlaqualetuttoilgo-
vernoeleamministrazioniloca-
li si sono finalmente mobilitate
non può essere in alcun modo
strumentalizzata».Eastrettogi-
ro l’assessoreregionaleal ramo,
Daniela Nugnes: «Ci chiarisca-
no questi grandi trasformatori
doveacquistanoiprodotti,eab-
biano il coraggio di diffondere
su internet le analisi di suoli e
produzioni». In serata il gover-
natore Caldoro ha incontrato
gli industrialidel settore.

Leprimeavvisagliedellacrisi
sierano avute un mese fa,quan-
doleprincipalicentralidiacqui-
sto hanno cominciato a chiede-
re che sulla merce venisse indi-
cata la provenienza, con tanto
di dettaglio catastale, allo scopo
dipoterescluderelaprovenien-
za dalle terre avvelenate (si ve-
da"IlSole24Ore"dell’11ottobre
scorso). E già allora le vendite
eranocalatedicircail30%.Oggi
unastima manca, ma si prevede
un decremento significativa-

mente maggiore. «L’area inte-
ressatadagliscarichiillegali–di-
ce Michele Pannullo, presiden-
te regionale di Confagricoltura
– è minima rispetto alla superfi-
cie coltivata». E l’Anicav rinca-
ra: «Le recenti problematiche
ambientali riguardano solo una
piccolissimapartedel territorio
della provincia di Caserta, da
cuiprovienesoloil3,85%delpo-
modoro fresco trasformato in
Italia e il 7% di quello lavorato
nel Centro-Sud, sottoposto pe-
raltroanumerosicontrolli,men-
treinprevalenza, lamateriapri-
ma lavorata in tale area provie-
ne dalla Puglia». Come e forse
più del pomodoro finisce
nell’occhio del ciclone, ancora
unavolta, la mozzarella dibufa-
la campana dop, con il 74% del
patrimonio bufalino nazionale,
allevatoin1.300aziende,chefat-
turano in media oltre 300 milio-
ni.LinoFierro,responsabiledel-
la sezione lattiero casearia di
Confindustria Caserta rassicu-
ra:«Dopogliscandaliperlabru-
cellosiepoiperladiossinailno-
stro prodotto oggi è il più con-
trollato,conoltre20milapassag-
gi l’anno. Non sono mai emerse
positività.Agiorniparteunnuo-
vo sistema per completare la
tracciabilitàsututta la filiera».
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Agroalimentare. Lo scandalo dei rifiuti nella Terra dei fuochi mette a repentaglio l’immagine delle produzioni nazionali

Il pomodoro a rischio harakiri
De Girolamo: governo mobilitato, l’emergenza non va strumentalizzata

ANALISI

VALORE AGGIUNTO
Acquirenti giapponesi in fila
per incontrare le prime
dieciaziende del distretto
che hanno scelto
il «percorso trasparente»

Il made
in Italy
è un valore
di tutti

PARMA

Il gruppo Barilla annuncia
nuovemisuresudiversità,inclu-
sione e responsabilità sociale.
L’annuncio–dalsitowww.baril-
lagroup.it – arriva a poco più un
mese dallo scivolone di Guido
Barilla sui gay («Non farei mai
uno spot con una famiglia omo-
sessuale») durante la trasmis-
sione La Zanzara di Radio 24.
Seguirono successive pubbli-
che scuse con tanto di incontro
con le associazioni Lgbt (lesbi-
che, gay, bisessuali e transgen-
der) durante il quale il gruppo
alimentare si era impegnato «a
produrre proposte concrete in
tempi certi, che saranno ogget-
todiunsuccessivo incontro».

Ieri il gruppo leader mondia-
le nel mercato della pasta ha in-
dicatolesueproposte,tralequa-
li la nomina del primo Chief di-
versity officer del gruppo: sarà
TalitaErickson,avvocatodiori-
gine brasiliana attualmente di-
rettore affari legali di Barilla
America. Prevista anche la par-
tecipazionealcorporateequali-
ty index (Cei) sviluppato dalla
Us Human rights campaign per
misurare e valutare politiche e
pratichedellegrandiimpresein

meritoa dipendentiLgbt.
Traleattività, infine,anchela

creazionediun"Diversity&In-
clusion Board", composto da
esperti esterni indipendenti
che aiuteranno Barilla a stabili-
re obiettivi e strategie per mi-
gliorare lo stato di diversità e
uguaglianza tra il personale e
nella cultura aziendale in meri-
toaorientamentosessuale,pari-
tà tra i sessi, diritti dei disabili e
questionimulticulturali e inter-
generazionali. A oggi hanno ac-
cettatodifarneparteDavidMix-
ner, importante leader della co-
munità Lgbt e l’ex pilota di For-
mula uno e medaglia d’oro alle
Paraolimpiadi,AlexZanardi.

«Diversità,inclusioneeugua-
glianza sono da tempo parte in-
tegrantedellacultura,deivalori
edelcodiceeticodiBarilla.Que-
sti si riflettono nelle politiche e
nei benefit offerti a tutto il per-
sonale, indipendentemente da
età, disabilità, sesso, razza, reli-
gioneoorientamentosessuale»
ha affermato l’amministratore
delegato,ClaudioColzani.

Nel2014,si leggeancoranella
nota del gruppo, «Barilla lance-
ràancheun progettoonline a li-
vello mondiale finalizzato a
coinvolgere le persone sui temi
di diversità, inclusione e ugua-
glianza».

A. Bio.
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Barilla in campo
sulla diversità

1.300
LA MOZZARELLA DI BUFALA CAMPANA DOP

IL SETTORE AGRICOLO

LE CONSERVE DI POMODORO (ANICAV)

Aziende aziende

330
Fatturato

milioni

1,5 Fatturato milardi

Fatturato

136Numero di aziende mila

3Fatturato miliardi

65Addetti mila

85% delle aziende iscritte sono campane

85 aziende

25Occupati mila

tra diretti e indotto

Dipendenti totali

37milioni

12milia

109
Caseifici

ILMERCATO
Vendite calatedel 30%
daquando i buyer
hanno iniziato a chiedere
i certificati catastali
per l’origine dei prodotti


