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INTRODUZIONE

La trattazione da me svolta ha come argomento principale il Made in Italy nella
comunicazione ¢ nel marketing con uno sguardo particolare verso i meccanismi di contrasto
alle frodi e alla contraffazione che affligono il mercato alimentare italiano sia nostrano che
all'estero.

Nel primo capitolo intitolato “Communication and Food”, introduco le strategie di
comunicazione e di marketing che alcune aziende italiane come la “Rummo” hanno ideato per
sensibilizzare il consumatore ed evitare una crisi che avrebbe portato pessimi risultati.

Oltre ad analizzare la campagna social del pastificio italiano, ho preso in considerazione la
nuova applicazione per smartphone, di origine danese, “Vivino” che grazie a delle semplici
fotografie delle etichette poste sulle bottiglie di vino riesce a dare moltissime informazioni sul
vino in questione oltre ad avere la possibilita di condividere sui social network la foto del
vino prescelto e quindi di leggere i commenti di altri utenti, i quali possono consigliare o
sconsigliare un prodotto.

Il secondo capitolo si concentra totalmente sulla produzione italiana, il titolo di per sé ¢ un
titolo parlante: “Il Made in Italy agroalimentare”™.

Nel capitolo ho descritto in modo dettagliato il concetto di Made in Italy e le varie
declinazioni che questo assume, nonché il bagaglio di export che un prodotto a sigla 100%
italiana puo guadagnare.

L'export dei prodotti alimentari ¢ difatti un grande braccio del mercato nazionale ed
internazionale del nostro Paese che potrebbe essere sicuramente sviluppato in modo piu
organico e preciso. In questa parte si ¢ anche parlato di Expo 2015 analizzandone i punti di
forza come le debolezze, che purtroppo, non sono state poche, mentre un occhio di riguardo ¢
andato ad un bel progetto dell'azienda Barilla che cerca di intraprendere un percorso di
agricoltura sostenibile.

L'ultimo e terzo capitolo riguarda invece le misure di contrasto e gli esempi delle frodi
alimentari piu famose. Il capitolo si intitola “Tutela dei prodotti e contrasto alle falsificazioni”
ed appunto cerca, in modo sintetico ma chiaro, di definire alcune problematiche che affollano
il commercio e la produzione agroalimentare.

Come per esempio l'importanza dell'etichettatura e la nuova app italiana “Reliabitaly” che
aiuta a scoprire 1 falsi prodotti certificati, per poi passare ad un piccolo excursus sulle frodi
alimentari concentrandosi sui casi dell'olio extravergine d'oliva e della passata di pomodoro

preparata, sembrerebbe, con coltivazioni di pomodori cinesi.



Infine parliamo del caso Parmesan e di Agromafie e del rapporto 2017 che ha evidenziato un
netto aumento di questa criminalitd organizzata che con grossi guadagni illeciti riesce a

portare avanti ed a macchiare 'onesta del Made in Italy.



CONCLUSIONI

Quando parliamo di Made in Italy ed agroalimentare il nostro Paese ricopre una posizione di
rilievo, in tutti questi anni 1'Italia, da sempre verrebbe da dire, fin dalla propria nascita, ha
portato avanti tradizioni secolari, le quali hanno creato il mito italiano.

Il mito ad oggi ¢ ancora forte e radicato non solo nella nostra cultura, non si pud mai provare
a dire ad un italiano che il cibo della sua terra non ¢ ottimo perché la prendera sicuramente
come un'offesa, ma anche nelle piu disparate culture dei paesi piu lontani, quando si parla
d'Ttalia si pensa al cibo e poi, forse , all'arte. Gli alimenti e la produzione sono quindi dei
nostri grandi capisaldi che definiscono anche la nostra identita come individui.

La comunicazione che ci adoperiamo nel fare perché i nostri prodotti agroalimentari siano
valutati dal consumatore interno, ma anche quello estero, ¢ basata moltissimo sull'essere
italiani, sul mettere in mostra l'italianita di un prodotto e l'avere una sua tradizione ben
piazzata nell'immaginario comune di tutti noi.

Naturalmente la tradizione deve sempre accompagnarsi all'innovazione ed il Made in Italy
cerca di rincorrere i tempi e le nuove tecnologie che avanzano in questo panorama
contemporaneo. Come fatto notare all'interno di questa tesi, la campagna pubblicitaria della
Pasta Rummo ha lasciato il segno non solo per la creativita pubblicitaria e I'utilizzo magistrale
dei social. Il pubblico, il grande bacino dei consumatori ha dato risalto alla campagna e la
Rummo ha sfruttato un nuovo rapporto con il proprio cliente, si ¢ affidata nelle mani del
proprio consumatore in un momento di difficolta e creando un rapporto di fidelizzazione
ancora piu solido.

L'idea di fiducia che il cliente deve provare nei confronti dell'alimentazione italiana e dei
prodotti, ¢ un'idea che percorre tutta la tesi, ¢ la fiducia che l'azienda ed il Made in Italy
cercano di costruire attorno al cliente.

Sempre quella fiducia premia poi l'industria ed ¢ il cliente a dover comprendere quanto sia
importante I'elemento della produzione nettamente italiana rispetto al Made in France o al
Made in Germany.

Certo pur avendo fatto passi in avanti in questa direzione, non quanto ci si aspettava forse,
purtroppo, anche Expo 2015 non ha aiutato tanto quanto ci si aspettava nel far passare questo
concetto, bisogna ancora lavorare moltissimo sia nel campo della comunicazione, che deve
essere essenziale e mirata per colpire il target di consumatori e riuscire a rendere il messaggio

dell'originalita e tradizione come una spinta incredibile per avere una maggiore qualita ed un
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maggiore risultato del prodotto acquistato, sia nel portare avanti l'idea che il nostro Made in
Italy sia un valore che non possiamo lasciare nelle mani delle frodi o delle agromafie.

E un valore che deve essere assolutamente protetto sia grazie alle misure di contrasto come
leggi, regolamenti e sanzioni per chi cerca di truffare il compratore, sia alla comunicazione
che ha il compito di rendere visibile al bacino di consumatori la capacita che la produzione
100% italiana ha numerose competenze per poter essere la migliore.

Del resto le varie frodi alimentari e la rigidita sempre piu crescente delle norme dei
disciplinari per le certificazioni controllate, fa intuire I'importanza sul mercato di un prodotto
italiano ed il richiamo che esso ottiene anche solo quando con il proprio nome ci si avvicina
ad un prodotto italiano.

Non ¢ un caso se le agromafie, come si evince dal rapporto di Eurispes, facciano di tutto per
prendersi una fetta sempre piu grossa delle filiere agricole e di produzione facendo si che
l'agricoltura del Sud sia sempre piu danneggiata.

I nostri prodotti sono quindi una merce di scambio molto preziosa che potrebbe dare avvio ad
un mercato molto piu esteso di quello che si ha oggi, oltre che far intendere al consumatore
che quando compra una fetta di Parmigiano Reggiano o di Prosciutto di Norcia sta aiutando a

dare un valore, oltre che economico, anche simbolico al proprio territorio.
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