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[ formaggi a lunga e lunghissima stagionatura sono una scommessa
per le aziende produttive. Alti i costi, significativo il calo peso,
importante [investimento. Ma il mercato premium sembra
essere sempre pill ricettivo.

Da pagina 17 a pagina 2|
FOCUS ON

Lincognita Trump scuote il comparto agroalimentare italiano.
Che teme di perdere il suo primo mercato extra-europeo.
Lo stato dellarte delle nostre esportazioni, in base alle elaborazioni
Ice sui dati dello Us Department of Commerce.

Alle pagine 12 13
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Ftichetta vegana,
bufala sovrana

Vizi, scette d'acquisto, convinzioni e campagne di disinformazione dei nuovi consumatori
green. Una piccola guida per la difesa delle proteine animali. E dei suoi produttori,

PRIMO PIANO

| atte bollente

Prezzo della materia prima, tavoli, trattative, rinnovi contrattuali, decreti agostani,
polemiche sui social, consumi e costi di produzione. E sullo sfondo I'etichetta

d'origine, che arrivera con tempi strettissimi.
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“LLa ricerca
del cibo felice”

E'la scommessa del primo punto vendita
a insegna Viaggiator Goloso, 650 metri quadrati dedicati
al brand top di gamma di U2 e Unes. E non solo.

Alle pagine 24 e 25

Cirbo.

Anche | ministri
francesi,

nel loro piccolo,
SIncazzano
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Tre prodotti di eccellenza,
una collaborazione vincente

Si conclude a gennaio il progetto triennale di valorizzazione
delle lg altoatesine: stelvio Dop, speck Igp e mela Igp. Che ha visto
impegnati i consorzi in ltalia, Germania, Austria e Repubblica Ceca.

SCENAR
Senza lattosio:
nasce Il marchio Lfree

La novita presentata nel corso dell'ultima edizione
di Gluten Free Expo, a Fiera di Rimini il 2| novembre.
Certifichera tutti i prodotti senza. Dagli alimentari agli integratori.

A pagina 15
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Mercato alimentare: quale voto dare a questo 2016 che si sta concludendo? Difficile dirlo. Se
fossimo a scuola potremmo parlare di sufficienza risicata. “E’ intelligente ma non s'impegna’™: dicevo
spesso al genitori quando insegnavo matematica.

Ma andiamo a vedere nel dettaglio com'’e andato 'anno.

Crisi dei consumi: ma siamo proprio sicuri che di crisi si tratti? Partiamo da un dato oggettivo: le
varie societa di ricerche tracciano un quadro in cui manca un pezzo. E' come vedere L'Annunciazio-
ne del Botticelli in cui non c'e la Madonna. Il monitor infatti € su Gd e Do che consentono loro di
raccogliere i dati. Manca pero il 25% del mercato. Ovvero: tutto il normal trade che se ne fotte delle
ricerche; gli ambulanti, men che meno; l'on line che sta crescendo a vista d'occhio. Basti pensare che,
solo nel Black Friday, sono stati ordinati su Amazon.it oltre un milione di prodotti. In mancanza di
questi elementi qualsiasi statistica diventa monca. Avendo sempre presente quello che diceva Mark
Twain, autore dei libri con le avwenture di Tom Sawyer e Huckleberry Finn:“Ci sono tre tipi di bugie:
quelle piccole, quelle grandi e le statistiche”.

A naso, si puo dunque ragionevolmente affermare che una certa ripresina I'abbiamo vista. Taluni
indicatori come la crescita del mercato automobilistico e qualche timido segnale dalla compraven-
dita di abitazioni lo testimoniano. Nulla di trascendentale.Vedere pero qualche + zero virgola fa ben
sperare.

Nel mio consueto tour di fine anno, in visita ai clienti delle nostre riviste, non ho trovato situazioni
drammatiche. Molti pareggiano i risultati dello scorso anno, qualcuno € cresciuto nel fatturato, altri
perdono di poco ma per aver selezionato la clientela.

Il problema € la marginalita che si riduce anno su anno. E qui si apre il capitolo della distribuzione.
Inutile parlare, negli spot o nelle interviste, di qualita quando I'unico criterio per il sell in & il prezzo.
L'abbiamo sottolineato a piu riprese: se la logica e trovare il produttore che offre a meno, la qualita
va a farsi fottere. Non condivido, tanto per non far nomi, il comportamento di Eurospin che utilizza
le aste per comprare | prodotti. Se si strizzano le palle ai fornitori il rischio € che il prodotto venduto
non abbia quelle caratteristiche di freschezza, utilizzo di materia prima, confezionamento che ci si
dovrebbe aspettare. Poi non lamentiamoci se si trova la listeria nel salamino...

Di piu: il consumatore non € un pirla. Alla lunga si accorge di quello che trova nel punto vendita. E
siccome l'offerta € molto ampia — e con Aldi si ampliera ancor di piu — il rischio e che fugga da altre
parti. Come ¢ gia successo: vedi crisi dell'iper.

L'industria alimentare, soprattutto negli uttimi anni, si € sforzata, non poco, per andare incontro alle
nuove esigenze del consumatore. Nuovi prodotti, nuove ricette, estrema attenzione alla sostenibilita.

Per alcuni, leggi Granarolo e Barilla, con addirittura scelte di campo precise. La prima nella direzione
di prodotti vegetariani e vegani, la seconda nell'eliminazione dell'olio di palma.

Al di la delle scelte, che si possono condividere o meno, non si puo non valorizzare il lavoro svolto.
E il ritocco ai listini appare I'unica soluzione. Altrimenti il recupero della marginalita e quindi dell'inve-
stimento in ricerca e sviluppo puo passare solo dal crollo della materia prima (leggi ad esempio, latte
e maiali). Ma non sempre € cosl, anzi...

Da ultimo due parole su Giulia Innocenzi e le sue amichette vegan oriented (vedi articolo alle pa-
gine 8 e 9). Non ho nulla contro di loro. Quello che da fastidio € il manicheismo. Ovvero la divisione
in buoni (quelli che brucano l'erbetta, che accarezzano gli animali, che non mangiano il miele perché
le api sono stressate) e gli altri. Ovvero quelli a cui piace mangiare di tutto e che adottano come stile
di vita la dieta mediterranea, patrimonio Mondiale dellUmanita.

Quello che da fastidio € la criminalizzazione, anche violenta, di questo comportamento. lo rispetto
tutti - non di certo quelli che obbligano | bambini a diete vegane e poi li devono portare in ospedale
- ed esigo lo stesso trattamento.

Ma non angustiamoci piu di tanto. Arriva il Santo Natale. Permettetemi un augurio cordiale a tutti
| lettori, sempre pit numerosi, e alle loro famiglie. Con un pensiero rivolto ai terremotati in Centro
ltalia, a chi lo celebrera nelle tende e nei container. A loro un abbraccio speciale.Vi siamo e vi saremo
vicini. Nel dolore ma anche, e soprattutto, nella speranza.

Angelo Frigerio
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Ventiduesimo appuntamento per la
rubrica. Con ‘|l Pagellone” vogliamo
aprire uno scorcio satirico nel paludato
universo che giraintorno al food. Politi-
ci, presidenti di associazioni, volti noti
al pubblico televisivo e non, rappresen-
tanti dell'industria: chi piti ne ha, piti
ne metta. Unangolo per sorridere e
prendere in giro amabilmente registi,
attori e comparse di questo meraviglio-
50 palcoscenico. Laddove lalimentare, in
unmodo o nellaltro, fa sempre
bella mostradise.

Angelo Frigerio

Marcello Masi e Rocco Tolfa

“Signori del vino™: sintitola cosi il libro
pubblicato da RaiEri — in scia allomonima
trasmissione tv sempre di Mamma Rai — a
firma Marcello Masi e Rocco Tolfa. Due per
sonalita di spicco - il primo gia direttore del
Tg2 per |5 anni e il secondo attuale vicedi-
rettore della testata - nonché esperti wine
lover con un cv di tutto rispetto in campo
enologico (ben in mostra in quarta di
copertina). Il dinamico duo si cimenta
nello spiegare ai comuni mortali i segre-
ti pitl nascosti della vinificazione: come
per la voce Charmat, “metodo per
trasformare una massa di vino econo-
mico in una massa di economico vino
spumante”... Una definizione (come
segnala il blog Intravino, copiata da una
vecchia pubblicazione del 2004 di Roberto
Rabachino, co-autore del programma Rai)
che piacera a tanti produttori, da Asti fino
a Valdobbiadene, passando per Emilia Ro-
magna.

0

(... edrittiin
presidenzal)

Pier Carlo Padoan

Scontro in tv durante Porta a Porta del
I5 novembre. Protagonisti Matteo Salvini
e il ministro dellEconomia Pier Carlo Pa-
doan. Chiede a bruciapelo il leader leghista:
“Ministro Padoan, quanto costa un litro di
latte?”. Silenzio. Padoan scorre i fogli che
ha sotto mano, evidentemente in difficol-
ta."“Non c'e bisogno di guardare la tabella,
immagino lei faccia la spesa”, attacca Salvini.
“Non pit da quando faccio questo mestie-
re. Devo chiedere a mia moglie”, risponde
il ministro in evidente imbarazzo. Andiamo
bene. Poi ci si chiede perché la gente non
si fida di economisti e professori.

| magellone

Carlo Calenda

Birrificio svedese St. Erik

E gia cult l'epico botta e risposta che, lo scorso 17 novem-
bre, ha visto protagonista da un lato il ministro degli Esteri
britannico Boris Johnson e, dall’altro, il ministro dello Sviluppo
economico italiano Carlo Calenda. Argomento del conten-
dere:la Brexit. Questo €, nelle ricostruzioni, il dialogo che si e
consumato tra i due: Johnson:*“Non voglio la libera circolazio-
ne delle persone ma voglio il mercato unico”. Calenda:*Non
se ne parla”. Johnson: Ok, ma tu vendi un sacco di prosecco
in Gran Bretagna... e ce lo permetterai perché non vuoi
perdere I'export di prosecco”. Calenda: “Ok, ma tu venderai
meno ‘fish and chips'. E io venderd meno prosecco in un solo
Paese. Tu ne venderai meno in 27"

Patatine fritte nel segmento del lusso. 50 euro per cinque
pezzi di numero. La proposta € del birrificio svedese St. Erik
che produce le patatine piu costose del mondo, uno snack
di altissimo livello degno di accompagnare le loro migliori
birre. Le patatine sono confezionate in una scatola che ne
contiene appena cinque e ognuna € cucinata personalmente
da uno chef, utilizzando ingredienti particolari delle regioni
scandinave: funghi delle foreste svedesi, alghe delle isole Feer
Qer, aneto della penisola di Bjdre, cipolle coltivate nel cuore
della Svezia e luppolo. Anche le patate vengono da una col-
tivazione su colline sassose che impediscono 'uso di attrezzi
agricoli moderni e costringono a coltivare a mano.

Chef Rubio

Gabriele Rubini, in arte Chef Rubio, conduttore del programma tv Unti e bisunti, ha
affidato ai social il suo appello al ‘popolo dei risvoltini e dell'apericena’, pubblicando
la foto, sul suo profilo Instagram, di un cassonetto riempito di pizzette ed avanzi di
aperitivi accompagnata dalla seguente descrizione:“Questa foto I'ho scattata qual-
che giorno fa a Milano, ed € I'emblema della societa che ormai abbiamo intorno a
noi. Il cibo purtroppo si & sempre sprecato, ma ora pit che mai ¢ diventato l'incon-
tro dell'effimero, del vuoto cosmico e una religione da seguire pedissequamente,
pena il blocco dai social... finché andrete ad aperitivare senza senso in giro (ao
namo la’ che famo tappo cosi risparmiamo), in locali scadenti, per far cassa questi
vi offriranno senza sosta cibo ancor piu scadente che manco li cani, e che inesora-
bilmente finira nel pattume ogni notte cosi fino a chiusura locale (se spera)... un
appello a voi popolo dei risvoltini e dal click facile che uscite solo per non sentire la
puzza della solitudine che ve se magna... per favore, state a casa se potete, cucinate
per gli amici (se ne avete) che cosi facendo risparmierete soldi e salute...”.

Antonio, I'imprenditore dolciario

No' al progetto formativo
che prevede lo svolgimen-
to di percorsi di alternanza
scuola-lavoro  per  10mila
. studenti in 500 ristoranti Mc
Donald's. Il coordinamento
~ dei collettivi  studenteschi
[ ha occupato, I'l | novembre
scorso, il punto vendita di Mc
Donald's di piazza San Babila
a Milano in occasione delle
manifestazioni contro la Buo-
na scuola del governo Renzi.

Con slogan, fumogeni e pe-
tardi il coordinamento dei collettivi studenteschi ha protestato contro |l
progetto per via “dell'immagine della multinazionale, un modello capita-
listico da combattere, che sfrutta le risorse, i lavoratori ed esalta il junk
food". Immediata la risposta da Mc Donald's:Abbiamo lavorato a lungo
con il ministero per mettere a punto il protocollo di formazione, che
prevede un'educazione specifica sul funzionamento di un'azienda come la
nostra e, per esempio, sulle caratteristiche del franchising”, spiega Stefano
Dedola, direttore delle risorse umane. Fancazzisti.

Vendeva snack e brioche a prezzi notevolmente infe-
riori rispetto a quelli di mercato. Ottenendo un suc-
cesso incredibile, grazie alla sua capacita di scegliere
i fornitori di volta in volta pit convenienti. Per incre-
mentare le vendite il nostro eroe conduceva attenti
e periodici focus group, testando i gusti dei suoi clien-
ti, anche attraverso mirate campagne on line con-
dotte sui social. Una start up vincente, insomma, con
crescite a due zeri. Ma invece di un riconoscimento,
il buon Antonio, questo il nome di fantasia dell'illu-
minato imprenditore, si € guadagnato dieci giorni di
sospensione dalla scuola e una multa. Perché il suo
mercato era quello degli studenti dell'lstituto tecnico
di Moncalieri (To), suoi compagni di classe, ed evi-
dentemente ai professori il fiuto per gli affari non
deve essere parsa una qualita. D'altronde siamo pur
sempre in ltalia, paese de-
gli statali e dei contributi
a fondo perduto. E dove
a scuola i ragazzini de-
vono farsi le canne, non
certo diventare grandi.

ad Antonio] ai docenti
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NEWS

Eataly:a novembre nuove aperture
a Boston e Copenaghen

Inaugurati il 17 novembre due nuovi punti vendita Ea-
faly, a Boston e Copenaghen. La nuova location ame-
ricana & distribuita su fre piani (per un tofale di 4.200
mq) del Prudential center, al 25 di lafayette Street in
Newark. le stime parlano di 15mila visitatori giomna-
lieri. Eataly Copenaghen, invece, ¢ il primo store da-
nese, una combinazione di un supermercato premium
per gourmet, un ristorante e un festimonial della cultura
gastronomica ifaliana, che si estende su una superficie
di 2mila mq all'interno del grande magazzino lllum.
Nuove aperture anche per i prossimi mesi: a Triesfe
nel'ex magazzino vini, Riva Nazario, e a Doha, nel
cenfro commerciale Doha Festival City. Seguiranno,
enfro il 2018, le aperture di los Angeles, Las Vegas,
Toronfo, Stoccolma, Bruxelles, Johannesburg e Mosca.
l'obiettivo & di centrare 600-700 milioni di ricavi enfro
fre anni.

Costco arriva in Francia:
lo sbarco ad aprile 2017

Aprira ad aprile 2017, nel comune francese di Ville-
bon-sur-Yvette, il primo punto vendita di Cosfco Who-
lesale nel Paese transalpino. Un ipermercato di olire
23mila metri quadri che impiegherd circa 280 perso-
ne. Gia presente in Uk e Spagna, il colosso Usa del
retail si prepara cosi a conquistare anche la Francia,
dove progetta di inaugurare almeno aliri 10 punti ven-
dita enfro il 2027. Il suo modello di business si basa su
una spesa semplificata, maxi confezioni e prezzi mol-
fo concorrenziali. A mefd sfrada fra I'ipermercato e il
cash&carry, per poter fare acquisti da Cosfco bisogna
pagare una quota annuale, che in Europa dovrebbe
essere fissata a 50 euro, contro i tre livelli di member-
ship disponibili sul mercato statunitense.

Russia: Putin conferma
I'embargo sui prodotti alimentari

Nonostante le speranze europee, cresciute dopo
I'elezione di Donald Trump negli Usa, considerato
vicino al premier russo Vladimir Putin, non sembra-
no esserci molti spiragli per I'eliminazione, a bre-
ve, dell'embargo russo sui prodotti agroalimentari
europei e americani. Secondo quanto riportato da
Global Meat News, infatti, il premier russo avrebbe
offerto ampie rassicurazioni agli industriali russi dei
seftori carne, latte e insaccati sul perdurare del di-
vieto d'ingresso in Russia per le merci provenienti da
Ue e Usa. Questo in considerazione degli ingenti in-
vestimenti realizzati da diversi gruppi industriali russi

er accrescere la produzione inferna. Putin, perd,
ﬁo chiesto contestualmente agli industriali russi di
stabilire condizioni migliori di mercato, per poter
soddisfare al meglio le richieste dei consumatori rus-
si, in cerca di prodotti di buona qualita a un prezzo
competitivo. le notizie provenienti dalla Russia con-
fermano l'ipotesi che quella dell’embargo sia stata
una mossa dettata dalla volonta di sviluppo dell’e-
conomia e del settore industriale locale piuttosto che
una risposta alle sanzioni adottate dalla Ue, prese
solamente a prefesto dal premier Putin.

Coop: Camera approva mozione
su conflitti di interessi

la Camera dei deputati, il 9 novembre, ha accolto la
mozione presentata dal Movimento 5 Stelle sullo sfop
ai conflitti di inferessi fra ruoli apicali in seno alle coo-
perative e incarichi polifici. “Bisogna formare alla vera
natura delle coop, legate al valore cosfituzionale della
mutualitd, nonché al rispefio dei diritti contrattuali e nor-
mativi dei lavoratori. Altrimenti non sono pib giusfificate
le agevolazioni fiscali di cui esse godono. Troppo spes-
50, infatti, questa tipologia di imprese si comporta come
tutte le altre, esternalizzando i servizi, menomando le
futele dei dipendenti e, in definifiva, compromettendo il
principio deﬁo sana concorrenza sul mercato”. Lo denun-
ciano i deputati M5S commentando il via libera della
Camera alla mozione sul fema, promossa dalla portave-
ce Tiziana Ciprini.

Buste di plastica addio: approvato il decreto
legislativo che ne vieta la distribuzione gratuita

5%
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Entra in vigore il diviefo di fornire gratuitamente ai
clienti di negozi e supermercati buste di plastica
in cui mettere la spesa. A stabiliflo & un decreto
legislativo approvato in via preliminare dal Consi-
glio una direttiva comunitaria del 29 aprile 2015,
che stabilisce anche una graduale riduzione della
vendita delle buste di plastica fornite a fini di igie-
ne o come imballaggio primario per alimenti S%USi
diverse da quelli compostabili. Un'operazione volta
a ridurre l'inquinamento ambientale riconducibile ai
rifiuti di borse di plastica, che dovranno ora essere
sostituite da quelle in cartone.

Latterie Vicentine: raccolta
punti per le scuole del territorio

Latterie Vicentine promuove un'iniziativa sociale de-
dicata alle scuole del territorio di Vicenza: una rac-
colta punti che premiera gli istituti, con regali pensati
per le loro esigenze didattiche e ludiche, anche con
apparecchi elettronici. “Si fratta di un’azione siner
gica fra la cooperativa, le famiglie e le scuole, che
conferma i valori del nostro marchio e gratifica gli
istituti che aderiscono all'iniziativa”, spiegano dall’o-
zienda. Tra i premi: stampanti, fofocamere, sistemi
audio, tablet, set di cancelleria, tavoli luminosi e
arredi. la raccolta & iniziata il 1° ottobre 2016 e
si concludera il 1° giugno 2017, Per accumulare
punti & sufficiente raccogliere i tagliandi di controllo
sulle confezioni di latte e yogurt dell’azienda e con-
segnarli poi alla scuola.

Cibus tra i protagonisti
di Expo Dubai 2020

Il padiglione ‘Cibus ¢ ltalia’, realizzato da Fede-
ralimentare e da Fiere di Parma, parteciperd a
Expo Dubai 2020. Lo ha annunciato una delega-
zione delle due societd, guidata dal ministro §e|-
le Politiche agricole, Maurizio Martina, che nel
corso della missione del governo italiano negli
Emirati Arabi ha presentato il progetto del padi-
glione 'Cibus ¢ ltalia" al comitato organizzatore
di Dubai 2020. Cibus ha anche avuto modo di
sostenere 'evento di gala che ha segnato il lan-
cio in anteprima internazionale, da Dubai, della
prima ‘Settimana della cucina italiana nel mon-
do’, che si & tenuta dal 21 al 27 novembre

!

Tutto pronto per Biocaseus 2017, il premio
internazionale del formaggio biologico

Si accendono i motori della VIl edizione del con-
corso infernazionale dei formaggi di agricoltura
biologica Biocaseus. Un appuntamento che, dal
1999, coinvolge un numero crescente di produttori
di formaggio bio di fufti i paesi europei, che nelle
rossime seffimane saranno invitati a presentare la
ﬁ)ro candidatura. l'edizione 2017 & organizzata
da Consorzio Ecosviluppo Sardegna con la col-
laborazione di Ifoam (Federazione internazionale
agricoltura biological), Onaf (Organizzazione na-
zionale assaggiatori formaggi), Icea (Istituto per la
certificazione efica e ambientale), Veneto agricol-
tura, Soil association, Ecovalia — Asociacion valor
ecologico e BioForum Vlaanderen. La proclamazio-
ne dei primi fre classificati e la consegna dei diplo-
mi avverrd nella cornice della fiera internazionale

BioFach 2017 di Norimberga (15-18 febbraio).

Tavolo per il settore agroalimentare, al Mise,
dedicato alle politiche industriali

Istituito al Mise, dal ministro Carlo Calenda, un tavo-
lo per il settore agroalimentare che presidi le politiche
incﬁstrioh, con riunioni periodiche di aggiomamento.
Nel corso del primo appuntamento, fissato per dicem-
bre, saranno frattate alcune delle tematiche prioritarie
segnalate dalle associazioni di categoria. |l tavolo
¢ nato a seguito di un incontro ristretio, avvenuto nel
corso dell'annuale assemblea di Federalimentare, lo
scorso 10 novembre, tra le associazioni aderenti alla
Federazione e il ministro dello Sviluppo Economico,
Carlo Calenda. Lincontro & sfato incentrato su nume-
rose fematiche: dalle questioni relative alla trasformo-
zione sosfanziale dei prodotti, ai sensi delle norme
doganali europee, all'approwigionamento delle mo-
ferie prime necessarie e dell'eventuale indicazione in
efichefta sulle merci, dal contrasto all'italian sounding
alla tutela del made in ltaly nell'ambito dei prodofti
alimentari industriali. Su questo ultimo fronte, il ministro,
spiega una nota di Assica, ha confermato il proprio
impegno a mettere a disposizione delle aziende un
segno distintivo univoco per il made in laly, che pos-
sa consentire di esprimere in modo efficace I'identita
nazionale e capitalizzare cosi il valore aggiunto delle
nosfre produzioni.
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Lettere al direttore

Moltissimi i commenti e le mail arrivate in redazione in merito all’editoriale Professione bancario che qui ripetiamo. Ma non solo.

Il video
sparito

Buongiorno Direttore,
intanto il video di Brignano (vedi editoriale a fianco] & stato
rimosso da YouTube. Chissa perché...2
Quando si toccano le sfere private di qualche emerito “sig.
o sig.ra nessuno”, futti possono vedere i video scabrosi della
loro vita intima (e non si dica pero che chi li ha postati non
abbia la sua parte di colpa....] fino ai tragici recenti epiloghi,
ma quando si toccano le Banche o alfri poteri forti ecco che
anche la piv simpatica e satirica festimonianza magicamente
sparisce.
Un caro saluto da un suo fedele lettore
Giancarlo
Torino

Tutto vero. Tutto giusto.

Ci hanno
obbligato

Caro Direttore,
quello che ha scriffo sui bancari & tutto vero. Mia figlia che la-
vora nel settore conferma tutto. Anche se in molti dicono: “Siamo
stati costretti a vendere prodotti tossici dalla direzione”.
Saluti
Giuseppe
Verona

Ha ragione Giuseppe, abbiamo sentito queste frasi ipocrite
molte volte: "Non c’entriamo nulla. Ci hanno obbligato. Che
colpa abbiamo noi2”. la colpa c'é, eccome. Sapevano che
vendevano prodottfi bancari avariati e lo hanno nascosto a po-
veri cristi che godevano della loro fiducia. Hanno messo in gi-
nocchio un’economia. E certe frasi mi fanno venire alla mente
quello che dicevano gli aguzzini del campo di concentramen-
to di Auschwitz al processo di Norimberga: "Obbedivamo a
ordini superiori”. Come se non ci avessero messo del loro. .

Gli eccessi
sono velenosi

Buonasera Dottor Frigerio,

sono una responsabile acquisti food in un‘azienda del Sud.
Ogni seffimana  leggo veramente con molto piacere la sua
pubblicazione Alimentando: ricchissima di notizie, aggiornata
sui mercati (vedi il settore lattiero caseario in questo periodo),
aggiornata su fiere ed eventi a livello mondiale. La prego,
continui a fare lei da "Tritapalle” ai vegani, cosi come loro
fanno a noi che mangiamo un po’ di tutto. Bisogna cercare di
ridimensionarli in qualche modo perché fanno solo danno non
solo a loro ma sopratiutto ai loro bambini. Per carita, ognuno
di noi & libero di mangiare e di vivere come vuole, ma senza
dare fastidio ai suoi simili. lo sono d'accordo che bisogna
rispettare il nostro pianeta e sfruttarlo il meno possibile, ma
coltivare e consumare solo soia o solo girasole non va bene
comunque. Tutti gli eccessi sono velenosi per il pianeta Terra
e per l'vomo. Spero di inconfrarla, magari durante qualche
manifestazione fieristica. So che lei e la sua redazione spesso
siete presenti.

Crazie per |'atfenzione

Cordiali Saluti

Lettera Firmata

angelo.frigerio@tespi.net

Professione
bancario

“lo vado in banca, stipendio fisso, cosi mi piazzo e non se ne
parla pin. L'utilitaria la compro a rate e per ’estate mi compro
un vestito blu”: cosi cantavano I Gufi, noto quartetto milanese,
nel 1966.

Una canzone che smontava il mito del ragiunatt tanto in voga
in quegli anni. Eravamo nel pieno del boom economico e la fi-
gura dell’impiegato di banca costituiva un simbolo di successo.
Era l'uvomo arrivato che, una volta entrato nel sanctorum, avrebbe
vissuto in quegli uffici tutta la vita. Si sarebbe poi fatto famiglia e
avrebbe portato moglie e figli al mare in agosto. Una condizione
ideale: chi entrava in banca, a meno di gravissime mancanze, non
si muoveva piu. Non solo, aiutati da un sindacato molto forte, i
ragionieri avrebbero portato a casa stipendi e condizioni di favo-
re altrimenti inimmaginabili (14esima, 15esima, prestiti a tassi di
favore e altro ancora). Nel corso degli anni la situazione é certa-
mente cambiata ma taluni privilegi sono rimasti. Nella norma non
parliamo di gente che “suda” . Si fanno le loro belle otto ore e alle
17.30 timbrano il cartellino per andare a casa. Il cafferino al mat-
tino ci sta sempre, come pure la pausetta del pomeriggio. A mez-
zogiorno invece si va a mangiare con i colleghi in un ristorante
vicino all’ufficio, pagando con il ticket, ovvio. .. L’ abbigliamento é
rigorosamente giacca e cravatta per gli uomini e il vestito di mar-
ca per le donne. E qui si puo aprire una bella parentesi: in alcuni
casi (non pochi a dire la verita) 'impiegata classica veste firmato,
con una particolare predilezione per borse e scarpe alla moda.
Tutto questo per dire che si tratta di una categoria che, nella nor-
ma, non ha grossi problemi. Al contrario i problemi li abbiamo noi
quando ci presentiamo allo sportello. Vi invito ad andare a vedere
il divertentissimo siparietto di Enrico Brignano (www.youtube.
com/watch?v=pCqeMqCGr5A) che racconta di quando si va in
banca per ritirare mille euro dal proprio conto corrente. Descrive
in maniera esatta quello che succede nella realta. Una categoria,
i bancari, che, per mantenere i propri privilegi, é passata sopra
tutto e tutti. Quello che é successo in Veneto, leggi Popolare di

Vicenza e Veneto Banca, non é accaduto solo per colpa del signor
Zonin & C.

Chi invitava a prendere le azioni ad anziani che si fidavano
ciecamente. Chi assegnava affidamenti agli imprenditori ma solo
con Uacquisto sempre di azioni. Chi, una volta diffusa la notizia
del crack rassicurava i correntisti: “Ma no, é tutto sotto controllo.
Non si preoccupi. Si figuri. Siamo solidissimi. .. . Erano loro, gli
impiegati, i direttori. Una rete di connivenze, di squallidi silenzi, di
opportunismi che fa veramente incazzare.

Chi ci ha rimesso? Anziani che vedevano nella banca I’ancora
di salvezza per la vecchiaia. Padri e madri di famiglia che ave-
vano messo Ui il loro gruzzoletto per i figli. Imprenditori che ve-
devano nelle azioni un investimento da utilizzare successivamente
oppure una sorta di cassaforte per i tempi bui. Tutto spazzato via.
Tutto distrutto.

Per colpa di chi? Per ora il signor Zonin e i suoi “soci” se ne
stanno tranquilli nelle loro dimore di campagna. Nessuno li puo
toccare. Il vecchio consiglio di amministrazione ha deciso di non
procedere nei loro confronti. Il nuovo Cda invece pare abbia intra-
preso un’azione legale per stabilire le responsabilita oggettive del
quasi default della banca.

Siamo garantisti fino in fondo. Per questo non ci piacciono i
giudizi sommari. Sarebbe opportuno pero sapere perché, e come
mai, il valore delle azioni della Pop Vicenza, nel giro di pochi mesi,
sia passato da 62 a 0,10 euro.

Restano invece al loro posto i conniventi, i basisti, i correi.
Continuano a fare il loro lavoro come se nulla fosse. Continuando
a prendere i loro stipendi a fine mese, infischiandosene di chi ha
perso tutto. Di chi si é addirittura suicidato. D’altra parte la loro
linea di difesa e sempre la stessa: “Obbedivamo agli ordini dei
dirigenti”. Gia e intanto fregavano la povera gente che si fidava
di loro. “lo vado in banca, stipendio fisso. Cosi mi piazzo e non se
ne parla pinr”.

Angelo Frigerio

A proposito
di vegani...

Gentile Angelo,

avid modo, spero presto, di scrivere dlire mie due opinioni sul
Salone del Gusto e sull'ecommerce che ci vede coinvolii in prima
linea con la nostra azienda biologica. Mi permetio di fare alcune
annotazioni sui vegani, che lei ha piv che giusiamente bacchetiato.

1. Lo violenza verbale (e non solo...) che utilizzano, & da cen-
surare con tufte le forze. Non & ammissibile perché priva di ogni
forma di rispetio ed olire {una volia su Canale 5 una di loro ha
definito i macellai degli “assassini” e questo francamente non lo
considero acceftabile].

2. | vegani parlano di sfruttomento intensivo degli animali, di
came ricca di estrogeni, cose anche vere (ma anche no, bisogna
sempre vedere da che allevamento provengono, il nostro non &
affatto intensivo ma nella norma, kg 20 scarsi di latte a capo),
ma vogliamo parlare della soia, uno dei prodofti pit discussi del
mondo riguorcfo alla sua transgenicita? Vogliamo parlare dei fratia-
menfi a base di anticrittogamici che bisogna fare per raccoglierla
pulita? Sono i medesimi degli dlfri cereali, per carits, ma forse
questa gente non ha un'idea precisa di che cosa si trafti veramente
dal momenio che la descrivono quasi come una panacea a dir
spetio degli aliri cereali di cui ne parlano decisamente meno. Anni
fa un mio amico provd a seminarla senza dare froppi fratiamenti,
quel campo alla fine sembrava una jungla di orfiche, erbacce e
quant'aliro che soffocavano la soia. La miefifrebbiatrice che trebbio
quella soia ebbe seri problemi di infasamento dei battitori e dei
duplici sistemi di pulizio. Fu un mezzo disastro con una raccolia
misera di soia perché la pianfa non aveva potuto svilupparsi come
doveva. Parlare di questo cereale come qualcosa di assolutamente
Salutare. ..beh insomma parliamone, forse sarebbe bene che que-
sti signori andassero veramente a documentarsi meglio, esistono si
quelle in ordine, pulite e non transgeniche [ci sono anche quelle da
agricoliura biologica) ma non dobbiamo anche dimenticare che
una parte di essa & transgenica appunto e che un 20% almeno la
importiamo anche e sopratiutio da continenti come il Sudamerica
dove i confrolli temo non siano dffatto come i nosiri e questo la
subliminale Sabrina Giannini, facendo parte della redazione di
Report, dovrebbe saperlo molto bene, ma che owiamente non
dice per sua convenienza. Eppure per una come lei basterebbe
poco per verificarlo. BosterebEe un semplice servizio in quei Paesi
come molio bene hanno fatio i suoi colleghi con il finfo grano bic-
logico rumeno per vedere se & futio in ordine oppure no. Per dirla
con alire parole, anche fra i produttori di soia ci sono quelli piv o

meno consapevolmente precisi e trasparenti e quelli meno. Come
dapperiutio. Perché i veg (i chiamo cosi per racchiudere enframbe
le categorie, vegetariani e vegani) non lo dicono?

3. I vegani insistono con molta viclenza nel dire che oggi la car
ne che mangiamo, & ricca di esfrogeni (arridaie. ..] e che provoca
quasi cerfamente tumori e che il futio & documentato da statistiche
inappellabili. Non metio in dubbio che possa essere anche vero
ma loro lo sosfengono quasi come se i vegani non morissero mai
di tumore o, meglio ancora, non morissero proprio. Guardo la
televisione, leggo i giornali, ascolio la radio e solo quest'ultima
seffimana scopro che:

- Umberto Veronesi, noto oncologo che tutti noi ringrazieremo
ad imperitura memoria, vegetariano orfodosso, muore all'efer di
90 anni nella sua casa di Milano. Era malato da tempo, cioé
aveva un cancro.

- Enzo Maiorca, campione insuperabile di sport e di vita che
ricorderemo ad imperitura memoria, vegano ultraortodosso, muore
all'efer di 85 anni nella sua casa di Siracusa. Era malato da tempo,
ciog aveva un cancro.

Sara che il mio ruolo di commerciale mi costringe od assog-
geftare le mie amate lettere Modeme (di cui ho fieramente una
laurea) dlla logica dei numeri e dei fatti, quelli si inappuntabili
in quanio Foﬁi, cose successe e non raccontate, né commentate,
né opinabili, ho scoperto con mio profondo rammarico di onni-
voro convinfo che anche i veg muoiono ma, soprafiutfo, muoiono
anch'essi di fumore.

Piv che utilizzare parole pesanti da sterminio dei consumatori
di came, quindi di un'intera categoria di persone che rappresen-
fano una sfragrande moaggioranza silente della popolazione, non
sarebbe forse meglio concentrarsi sulla provenienza di quello che
meftiamo fra le nostre fameliche fauci® lo adoro la carne, ma non
disdegno daffatto la verdura, sono solo un po’ pigro a cucinarla,
ma esistono piatti favolosi di entrambi i generi e sono convinto che
morird come futfi gli aliri, su questo non ¢i piove, ma che forse a
mangiar sano vivo anche meglio, come diceva un vecchio spot.
Ed & forse su quesfo che occorre concentrarsi maggiormente piutio-
sto che criminalizzare chi non la pensa come i veg.

Cordiali saluti.

Alfonso Minardi
Responsabile commerciale
Agrizoo - Borgo del Gazzano
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Spot tv per 'Asiago Dop. On air
dal 27 novembre al 24 dicembre

L'Asiago Dop torna in tv. Dal 27 novembre al 24 di-
cembre, infatti, il Consorzio tutela Asiago celebra il
legome tra il formaggio e il proprio ferritorio d'origine,
con una nuova campagna di comunicazione felevisi-
va, in onda sulle refi Rai e, fino al 31 dicembre, anche
in 502 sale cinematografiche italiane. Un viaggio nel
cuore dell’Altopiano qui 7 Comuni, narrato affraverso
la sua straordinaria singolaritei, partendo dall‘altitudine
dei paesaggi arrivando alla profonditer dei boschi, fino
alla potenza espressiva di artigiani, malgari e casari
per raggiungere il frutio di questo legame: il formaggio
Asiago Dop. Il claim della campagna & quel “sapore
della nostra anima”. Programmata nell'importante pe-
riodo che precede le festivita natalizie, la campagna
ha I'obiettivo, in primis, di far aumentare la conoscen-
za del prodotto.

Latte e derivati, indicazione d'origine in etichetta: manca
il via libera della commissione Agricoltura

Non si & ancora pienamente concluso ['iter del provvedi-
mento relativo all'indicazione d'origine obbligatoria per
lotte fresco e derivati. Al moneto di andare in stampa,
infatti, manca I'approvazione definitiva della commissione
Agricoltura e la seduta non & ancora stata calendarizzata.
A precisarlo & Assocaseari, |'associazione dei commer-
cianti di prodofi lattiero caseari, che sfa seguendo con
particolare aftenzione |'evolversi della situazione presso i
due ministeri inferessati, ciog il Mise e Mipaaf. Il provve-
dimento, che ha oftenuto il via libera da Bruxelles per una
sperimentazione di due anni, prevede |'obbligo di indi-
cazione sulle confezioni a partire dal 1° gennaio 2017.

LATTERIA SOCIALE DI MANTOVA:ACCORDO CON LA GIAPPONESE
KAIHAN, LEADER NEL MONDO DELLA RISTORAZIONE

Siglato  un importante  accordo
commerciale tra la Latteria Sociale
Mantova e la societd giappone-
se Kaihan Co., leader nel settore
della ristorazione e nella gestione
di locali, bar e negozi. l'azienda
giapponese, quotata alla Borsa di
Tokyo, si impegna a distribuire, dal
1° febbraio 2017, il grana pada-
no Dop della Latteria Sociale a mar-
chio Special Selection — Santa Mao-
ria Formigada. “Abbiamo lavorato
circa un anno prima di concludere

I'accordo — racconta il direttore,
Fausto Turcato (foto] — studiando
insieme a loro come valorizzare
il nostro prodotto all'interno della
cucina  tradizionale giapponese.
Abbiamo organizzato una cena in
ltalia, con due chef giapponesi che
hanno cucinato due piatti tipici: un
tipo di spaghetti con le verdure (ya-
kisoba) ed un riso con la carne. Ad
entrambi i piafti & stafo aggiunto il
grana ed il risultato & stato molto
apprezzato”.

Italialleva
premia Enrico Scimone, manager Ferrero

lalialleva premia Ferrero, nel corso del gala dei friso-
nisti, in scena alle Cupole di Cavallermaggiore (Cn), il
24 novembre. |l premio dell'Associazione quest'anno
& andato infatti a Enrico Scimone, responsabile Ferrero
degli acquisti di lafte e derivati, per il suo ruolo di primo
piano nella costruzione della filiera del latte piemonte-
se, con la realizzazione delle torri del latte Inalpi a Mo-
retta (Cn) e la concomitante nascita della cooperativa
Compral Latte. Questa la motivazione del premio: ‘I
successi si misurano sempre con la capacita e la vo-
lontr degli uomini. E gli uomini sono stati deferminanti,
specie nella fase iniziale quando tutto era da immagi-
nare e da progettare: il dottor Enrico Scimone & sfato

un profagonista, ha rappresentato le attese dell'azienda
dolciaria Ferrero. Con Inalpi, Scimone ha costruito il
rapporto con gli allevatori e lo ha inferprefato in modo
costruttivo, anche sul piano piu strettamente commercia-
le, awiando un collegamento funzionale con il mondo
universitario a cui ¢ stato dato |'incarico di realizzare il
modello di calcolo del prezzo indicizzato”. Nelle ulti-
me cinque edizioni sono stati premiati: il Gruppo Inalpi
di Moretta (Cn), la Camera <ﬁ commercio e la Fonda-
zione Crc, Giorgio Borreani, docente dell'Universita di
Torino, la Cittar di Saluzzo [patria della Frisonal e, nel
2015, la Delfino di Bemezzo (Cn) che raccoglie il latte
dai produttori Compral.

Granarolo
acquisisce
il 30% di San Lucio

Granarolo acquisisce il 30% di
San Llucio, azienda proprietaria
di GrokSil, brand dedicato allo
snack di formaggio cotto al forno,
naturalmente senza lafosio e sen-
za glutine, oftenuto con un mefo-
do brevettato che, permettendo di
estrarre |'umidita presente nel for-
maggio, conferisce croccantezza
e non richiede la conservazione
in frigorifero. 'azienda San Lucio,
nata pochi anni fa in provincia di
Brescia, nel 2016 ha un fatturato
atteso di oltre 4 milioni di euro,
di cui I'export rappresenta circa
il 40%. "Granarolo ha scelfo di
acquisire una  partecipazione in
San lucio - dichiara Gianpiero
Calzolari, presidente Granarolo -
perché rappresenta un'eccellenza
italiana da affiancare ai prodofti
del Gruppo, ma anche perché ha
dimostrato di saper crescere in-
novando”. Con le acquisizioni di

vesti mesi, fra cui anche quella

i Pandea Dietetica, azienda del
settore bakery, Granarolo oggi
offre al mercato nazionale ed in-
fernazionale un paniere costituito
da prodofti caseari, alimenti ve-
gefali, pasta, prosciutio, prodotti
da forno, aceto balsamico e, con
I'vltima operazione, anche snack
di formaggio.

McDonald’s Italia; Mario
Federico & il nuovo
amministratore delegato

Mario Federico & sfato nominato
nuovo amministrafore  delegafo
della sede italiana di McDo-
nald’s, subentrando a Roberto
Masi, alla guida dell'azienda
dal 2008. Mario Federico van-
fa una lunga carriera nel settore
della ristorazione.

PRIMO AL MONDO A LUNGA STAGIONATURA
CON VERO CAGLIO VEGETALE

www.fattoriefiandino.it

Agroalimentare: 23,5 milioni
di euro dalla Ue per le attivita
promozionali nel 2017

b il
L'agroalimentare italiano riceverd
nel 2017 consistenti risorse co-
munitarie dal fondo europeo per
la promozione del made in Italy
nel mondo. Dopo olire sei mesi
di attivita istruttoria, finalizzata a
selezionare i programmi europei
proposti dalle organizzazioni di
futta Europa nell'ambito del nuo-
vo Regolamento 1144/2015 e
incaricati di promuovere le eccel
lenze agroalimentari del vecchio
continente nel mondo, arrivano
i risultati da parte dell’Agenzia
esecufiva per i consumatori, la
salute e la sicurezza alimenta-
re (Chafea). le organizzazioni
italiane, nel panorama di 60
programmi  europei  selezionati
e con oltre 94,2 milioni di euro
di risorse europee destinate a fi-
nanziare le affivita promozionali,
posizionano ben 10 programmi
di attivitar ricevendo 23,5 milioni
(25% dell'intero ammontare). A
beneficiame saranno molteplici
eccellenze tra cui i vini Docg (Asti
Docg, Chianti classico Docg e
Llambrusco Docg), formaggi Dop
(grana padano, Asiago, pecori-
no foscano e provolone Vol Pada-
na Dop), salumi (con il ventaglio
delle eccellenze rappresentate
dall'istituto  valorizzazione  So-
lumi ltaliani), I'acefo balsamico
di Modena Dop e le grappe a
Indicazione geografica italiana
rappresentate dall’Asso distillatori
(Assodistill).
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TRITAPALLE

A cura di Angelo Frigerio e Federico Robbe

Il programma Indovina chi viene a cena, in onda il lunedi
sera su Rai 3, € un esempio eclatante di come il pensiero
unico vegan-vegetariano venga posto a modello. Affidato a
Sabrina Giannini, una delle storiche inviate di Report, nella
prima puntata ha demolito la filiera del latte. Usando argo-
menti a dir poco discutibili, come gli ottimi risultati di una
squadra di calcio inglese dovuti al bando alle proteine ani-
mali per i suoi atleti. “Grazie all'alimentazione vegetariana”,
sottolinea compiaciuta Giannini. Poi va in scena l'attacco al
“mito del latte”. Un mito “duro a morire”, sempre secondo
la conduttrice. “'obiettivo & spingere il consumo di latte
per aiutare gli allevatori che non ricevono piu le famose
quote latte, i contributi europei che poi erano sempre soldi
nostri”. Peccato che le quote latte non siano contributi dati
agli allevatori. E sono durate oltre trent'anni: abbastanza per
capire di cosa si tratti. Tutto fila via tra notizie che non lo
sono e una spasmodica ricerca dello scandalo, del colpevole,
del profittatore, di chi ci guadagna. Puntando il dito. Affastel-
lando parole e immagini in una narrazione a senso unico.
Senza tenere conto di altri punti di vista. Magari andrebbe-
ro criticati, per carita. Perd per criticare bisogna ascoltare.
E questa non sembra una delle priorita della Giannini. E
nemmeno di un‘altra vetero-vegana, Giulia Innocenzi. Con |l
suo Tritacarne, fresco di stampa per Rizzoli e gia best seller,
fa a pezzi il mondo degli allevamenti intensivi vantandosi di
incursioni notturne nelle stalle. Sul tema € quasi pronto un
programma che andra in onda da gennaio, sempre sulla Rai
e sempre firmato da Innocenzi.

E intanto che si fa? Non si puo certo invocare la censura. Si
farebbe il gioco delle vemen (neologismo di vegan+femen)
che a quel punto passerebbero per vittime. Allora in attesa
che cambi qualcosa a viale Mazzini proviamo a fare quel
servizio pubblico che non c'e. Dando spazio a voci ignorate
dai media di stato. Perché le posizioni controcorrente ci
sono. E a volte non sono nascoste in qualche giornale di
nicchia, come si potrebbe pensare. Vanity Fair, per esem-
pio, nel numero del 2 novembre racconta la storia di Lierre
Keith, classe 1964, vegana per quasi vent'anni. Ora pero si
¢ resa conto della potenza del mito vegetariano e dei suoi
molti malintesi. Parla di “alimentazione estrema” e dei dan-
ni che ha subito, proprio a causa di una dieta cosi rigida.
“Ho aperto gli occhi”, racconta."Ho capito che I'agricoltura,
lungi dall’essere la soluzione, € I'attivita piu distruttiva che
gli esseri umani abbiano imposto al pianeta e comporta la

IL DIBATTITO SU TWITTER E FACEBOOK

Numerose le reazioni all'articolo, intitola-
to ‘Tritapalle’, pubblicato sulla newsletter di
Formaggi&Consumi e Salumi&Consumi dell'l |
novembre (vedi articolo a sinistra).

Molti i commenti sull'account twitter e face-
book di Giulia Innocenzi. E' lei che spara la pri-
ma bordata I'l I novembre:“La rivista Salumi e
consumi titola cosi un articolo in cui commen-
ta Tritacarne. Non c'e€ bisogno di leggere [l'arti-
colo”. E qui permetteteci un piccolo appunto a
colei che diffonde il verbo vegano. Deontologi-
camente parlando non € il massimo della pro-
fessionalita giornalistica. Alle lezioni di etica dei
corsi dell'Ordine insegnano sempre di leggere
e informarsi prima di fornire un giudizio.

Tant'e che pid di un utente se ne accorge.
Fred Badgusto, ad esempio, scrive: “No no c'e
bisogno eccome, e fino alla fine!”. Su facebook
Mario Pandolfi scrive:Pero I'articolo lo dovre-
sti allegare, no?”. Un altro twitta “@giuliainno-
cenzi anche tu un libro? No vabbe, mi abbono
a salumi e consumi...”. E c'e anche Anton Ego
che dice:"Hanno ragione!”.

Di tuttaltro tenore i commenti di Roberto
Mitico, su facebook: “Peggio per loro, un esta-
blishment che finora ha fatto il loro porco co-
modo’’; e Walter Vivaldi:“La verita fa male... e
a loro soprattutto al portafoglio”.

In questo caso vale la pena precisare che
Salumi&Consumi € un giornale libero e indi-
pendente. Non ¢ finanziato da nessuna asso-
ciazione. E, diversamente da molte altre riviste
specializzate, approfondisce tematiche e pro-
blematiche del settore fornendo libero spazio

a tutte le opinioni. Chi legge le nostre riviste
(vedi www.alimentando.info) lo sa.

Un altro piccolo appunto ai verginelli vegani
che tirano in ballo i potentati economici dell'in-
dustria alimentare. Ma chi si sta ingrassando
grazie alla diffusione del vostro pensiero unico?
Non sara forse la potentissima lobby della soia
i cui guadagni sono cresciuti enormemente nel
corso degli ultimi anni?

Non mancano poi prese in giro, come quella
di SilVano: “Una critica da una rivista prestigio-
sa come quella, quale onore...", e gli attacchi
diretti:""Volgari oltre che stupidi” (Vladimir Kur-
gan); “Un po’ fa ridere, ma una rivista che si
chiama ‘Salumi e consumi’ fa ridere ancora di
pit” (Kill Joy).

Ringraziamo per i commenti astiosi. Quando
si scambia l'ironia per la volgarita significa che
non si hanno argomenti di discussione. Sull'ac-
cusa di stupidita, parfano i fatti. Nel giro di dieci
anni siamo diventati un punto di riferimento
per tutta la filiera alimentare. Ci leggono dalla
signora Maria della gastronomia di Calascibetta,
passando per allevatori e produttori, sino ad
arrivare ai buyer della distribuzione. Tutti stu-
pidi?

Da ultimo riportiamo il commento su twitter
di huMANist: “Titolo un po’ volgare... ke x0
non sorprende (visti interessi in gioco/scarsa
capacita di tanti nel discutere pacatamente)”.
Si e fermato al titolo. Infatti proprio alla fine
dell'articolo scrivevamo: “Vorremmo che si
potesse discutere di queste cose senza essere
zittiti da chi pretende di incarnare il progresso”.

PILLOLE DI SAGGEZZA DI GIULIA INNOCENZI

* “A Rimini abitiamo in un quartiere popolare, palazzo di otto piani, appartamento
piccolo con un solo bagno per quattro persone. Le mie origini me le tengo ben strette.
Altolocata non me lo puo dire nessuno. Che poi non & una colpa. Come nasci nasci.
Dipende da te se diventi un coglione”.

* “E’vero che i ragazzi si crogiolano”.

* “Se hai una famiglia che ti sostiene, aspetti di trovare il lavoro che piu ti piace”.

* “A casa io faccio da mangiare e lui [I'attore e regista Pierfrancesco Diliberto, detto
Pif, ndr] lava i piatti. Se non ci fosse una divisione dei compiti al 50%, avrei gia fatto lo
sciopero generale”.

* “Una mia coetanea che in casa lavora piu del suo compagno € inaccettabile”.

* “L'ltalia € maschilista. Se non sei brutta e hai successo, di sicuro sei raccomandata o
Ihai data a qualcuno”.

distruzione di interi ecosistemi”. Nel suo pamphlet Il mito
vegetariano (ed. Sonzogno) scardina uno per uno i miti del
vegetarianesimo per tornare a un modo di produrre nor-
male e ad un'alimentazione equilibrata. A una dieta bilancia-
1a, senza togliere niente. Controllando e documentandosi
pil possibile. Banalita che hanno smesso di esserlo, ai tempi
del pensiero unico. Degli eccessi allarmistici se n'é accorto
il presidente dei giovani di Confagricoltura, Raffaele Maio-
rano. Spiega in una lettera aperta del 9 novembre: “Partire
da realta — per fortuna pochissime — che non praticano il
benessere animale e allargare il perimetro ad un intero set-
tore € cattiva informazione. Per non parlare poi dei requisiti
di scientificita e competenza di chi interviene o € chiamato
ad intervenire nell'ambito di dibattiti cosi delicati, che ri-
chiedono conoscenze diffuse ed approfondite. [...] Ho re-
centemente segnalato ironicamente ad una giornalista 'altra
campana, ovvero quanto sostenuto dal professore australia-
no Mike Archer, che ha dimostrato come la produzione di
molti vegetali consumati uccida un numero di animali (tra
lepri, conigli, topi e insetti) 25 volte superiore a quella della
carne, generando anche maggiori danni ambientali. Certo
c'eé animale e animale... Andrebbe forse fatta una classifi-
ca di chi va eliminato e chi no?!". E conclude: “Vorrei che
ritornassimo con i piedi per terra e pensassimo anche al
benessere umano, che € e resta prioritario”. Lo vorremmo
anche noi. E vorremmo che si potesse discutere di que-
ste cose senza essere zittiti da chi pretende di incarnare il
progresso. Di intolleranza e superiorita morale ne abbiamo
avuto anche troppa.

(Intervista a Grazia, 6 novembre 2014)

* “Sono giovane, non sono brutta, sto in tv con Santoro, sono schierata politicamente e
dico cio che penso: gli ingredienti ci sono tutti. E poi in Italia ci sono molta invidia sociale
e raccomandati’”.

*“Se [Fanimale] non arriva dallltalia € meglio perché & meno imbottito di antibiotici”.
* “Alfesame di giornalista ero impreparata”.

(Intervista a Libero, | novembre 2016)



L CASO

Sabrina Giannini e Giulia Innocenzi

lanciano, sulla Rai, una campagna
vegan-vegetariana. Le risposte di una “pentita”
e di Confagricoltura. | commenti della rete.

| ritratto dell'autrice di Tritacarne.

CHI E GIULIA INNOCENZR?

Siamo nel 2013. Giulia Inno-
cenzi si sottopone all'esame da
giornalista. Ma viene bocciata.
E la stessa autrice di Tritacarne,
best seller pubblicato da Rizzolj,
a mettere online la prova: tutto
un fiorire di banalita e strafalcioni.
Lo scrive la commissione d'esa-
me: “Esposizione sciatta e a tratti
scorretta”. “Linguaggio inappro-
priato ed errore di sintassi". “Ri-
sposte nel complesso superficiali
e approssimative, senza alcuno
sforzo di approfondimento”.

Ma chi & Giulia Innocenzi? Dal
suo sito apprendiamo che € nata
a Rimini nel 1984, da madre in-
glese e padre umbro, e che ha
passato un anno a Las Vegas du-
rante il liceo. Pero, mica da tutti.
E allora ci vuole anche un pizzico
di normalita: “Durante il liceo ho
trascorso alcune delle mie esta-
ti come commessa spolverando
ventagli sul lungomare riminese”.
Proseguiamo: ragazza alla pari in
Francia, studia Scienze politiche
alla Luiss di Roma con Erasmus
alla prestigiosa Sciences Po di
Parigi. Collaborazioni con il Par-
lamento europeo, a stretto con-
tatto con i radicali Marco Pan-
nella e Marco Cappato. Poi inizia
I'attivita giornalistica da studen-
tessa universitaria e crescono gli
intrecci con la politica. A 24 anni
si candida a segretario dei giovani
del Partito Democratico, arrivan-
do seconda."Ma aspetto ancora i
dati ufficiali, che non sono mai ar-
rivati”, sottolinea piccata, sempre
sul suo sito ufficiale.

E anche il periodo dell'incontro
folgorante con il suo mentore,
Michele Santoro, che nota un suo
intervento di fuoco durante la
trasmissione Annozero e le offre
un contratto di collaborazione.
Pubblica il primo libro nel 201 I,
poi un altro nel 2012. Anno in
cui ha un programma tutto suo
su La7.

Ricapitolando: Las Vegas, Roma,
Parigi, Bruxelles, Parlamento eu-

GIULIA INNDCENZI

TRIIA
CARNE

PERGHE CI0 CHE MANEIAME PUD SALVARE
LA NOSTRA VITA. E L NDSTRO MONDD

Rzl

ropeo, Rai, La7. Sono questi i luo-
ghi di formazione della compagna
Giulia. Altro che ventagli spolve-
rati in solitudine.Viene da una fa-
miglia benestante e ha avuto le
porte spalancate da uno dei piu
potenti giornalisti italiani.

“Ha degli alberghi”, spiega la In-
nocenzi in un'intervista a Grazia,
riferendosi all’attivita del padre.
Alberghi? Sono cinque hotel di
lusso a quattro stelle e altri due a
tre stelle. Si va da Rimini e Forli a
Lido di Jesolo, passando per Aba-
no Terme, vicino Padova. Stiamo
pur sempre parlando della Mala-
testa, un'azienda tra i leader ita-
liani nel settore, nata nel 1980.
Anche se: “A Rimini abitiamo in
un quartiere popolare, palazzo di
otto piani, appartamento piccolo
con un solo bagno per quattro
persone”. Oggettivamente un
problema...

Certo che pubblicare un libro
a ventisette anni con il tuo viso
in copertina — Meglio fottere (che
farsi comandare da questi), 201 | —
non lo fai se non hai le entrature
giuste, anche politiche. Cosi come
non € da tutti un libro-intervista
con l'astrofisica Margherita Hack,
con cui condivideva l'astio per il
mondo delle carni.

Vale la pena aggiungere che
Giulia Innocenzi da tempo si ac-
compagna con Pif. Rapporto idil-
liaco il suo con il famoso attore e
regista: “A casa io faccio da man-
giare e lui lava i piatti. Se non ci
fosse una divisione dei compiti al
50%, avrei gia fatto lo sciopero
generale”. Pif, Puf, Paf.

Che dire di pit? Il libro Tritacar-
ne in fondo ¢ il sigillo di un per-
sonaggio fatto e finito: radicale,
femminista, animalista, ambienta-
lista.

Orgogliosa della sua origine:
“Altolocata non me lo puo dire
nessuno. Che poi non € una col-
pa. Come nasci nasci. Dipende da
te se diventi un coglione”. Ap-
punto.

La copertina del libro di Giulia Innocenzi,

uscito a ottobre 201 6.
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Palzola: "Ul sciur
del gorgonzola

Una produzione di circa 180mila forme ogni anno. La storia dell'azienda. Le novita.
| progetti di ampliamento dello stabilimento. Il rapporto con | Legnanesi. Parla il patron, Sergio Poletti.

Il caseificio Palzola nasce nel 1948, per iniziativa di
Renato Paltrinieri. Oggi & guidato da Sergio e Roberto
Poletti. Lo stabilimento produttivo di “ul sciur del gor-
gonzola”, come lo chiamano i Legnanesi, realizza circa
| 80mila forme di gorgonzola 'anno e conta su un team
di 45 persone, dedicate a prendersi cura in modo arti-
gianale del prodotto. Il gorgonzola Palzola € un formag-
gio pluripremiato, che ha vinto, negli anni, il “Premio Blu
Novara” per il miglior gorgonzola piccante e la “Grolla
d'Oro” per quello dolce."Da quando noi Poletti siamo
alla guida, 'azienda ha sempre seguito una rigida politica
di qualita, non soltanto in termini di sicurezza igienico
sanitaria e controllo di processo, ma soprattutto di ri-
spetto delle tradizioni di produzione di un formaggio
dalla storia antichissima”, esordisce Sergio Poletti. Pro-
prio con lui ripercorriamo le tappe della storia Palzola.

Cominciamo dall’inizio. Come nasce il caseificio?

Renato Paltrinieri, nel 1948, fonda I'azienda. Prima in
una sede differente da questa, sempre a Cavallirio (No),
per poi spostarsi qui, dove il caseificio si trova anco-
ra oggi. Inizialmente si trattava di una latteria classica:
c'erano i maiali, necessari per il siero, dato loro come
prezioso alimento; il latte, per lo piu, veniva venduto
fresco. Solo 'esubero diventava gorgonzola, per essere
venduto al mercato di Novara.

E poi cosa succede?

Il formaggio piace, sempre di piu. Paltrinieri decide
quindi di aumentare la produzione, che veniva poi ce-
duta agli stagionatori o ad alcune grandi aziende del no-
varese. Si trattava, allora come oggi, di una produzione
semi industriale, realizzata conto terzi.

Quali erano i volumi?

Allora si lavorava quattro giorni alla settimana e le
forme prodotte erano circa 150 al giorno.

Quando entrano in scena i Poletti?

Siamo nel 1988. Paltrinieri, classe 1927, € in cerca di
soci, perché i figli non hanno interesse a proseguire il
lavoro dell'azienda. E cosi trova noi, Sergio e Roberto
Poletti, stesso cognome anche se nessuna parentela. Da
quel momento comincia la nostra avvenuta nel settore
del gorgonzola, sempre insieme a Paltrinieri.

Fino a quando dura questo sodalizio?

Renato € rimasto per cinque anni come direttore
generale dell'azienda, per guidarla attraverso questo
passaggio e insegnarci il mestiere. Quando ['azienda
ha iniziato a camminare, anzi direi correre, crescendo
sempre di pit e cominciando a vendere con il marchio
Palzola, Paltrinieri € andato in pensione. Lasciando noi a
tribolare (ride, ndr).

Quindi il marchio Palzola € nato nel 1993?

In realta nasce prima, ma fino a quel momento era
stato adoperato poco. Il lancio ufficiale & del 1993,
quando iniziano ad essere commercializzati prodotti a
marchio Palzola. Sempre in quellanno cominciamo an-
che a stagionare tutte le forme di gorgonzola, oltre che
produrle. Fino al 2000 la stagionatura avviene a Novara.

E nel 2000 cosa succede?

A quel punto ci siamo resi conto che dovevamo sta-
gionare tutto a Cavallirio, proprio dove il gorgonzola
veniva prodotto. Nel giro di due anni, quindi, abbiamo
realizzato la stagionatura, abbandonando I'allevamento
di maiali, croce e delizia del caseificio. E costruendo, al
suo posto, i locali dedicati allinvecchiamento del for-
maggio. Nel frattempo, abbiamo anche incrementato lo
spazio dedicato alla produzione, passando da 140 a 400
forme al giorno.

Quali sono i numeri di questa struttura?

Lo stabilimento ha una superficie di 6.500 metri qua-
drati, dei quali 5mila dedicati a stagionatura e confezio-

namento e 1.500 alla produzione. Il Palzola & fatto a
mano, quindi non possiamo crescere troppo, a meno di
non snaturare completamente il nostro prodotto. Mor-
bido, cremoso, stagionato circa 90 giorni, lavorato rigo-
rosamente a mano come un tempo, utilizzando quei
segreti dell'arte casearia tramandati oralmente da una
generazione di casari all'altra: queste sono le caratteri-
stiche imprescindibili del nostro gorgonzola.

Quasi una missione...

E' proprio cosi. Abbiamo ereditato da Renato Pal-
trinieri la malattia del gorgonzola, che ha un sintomo
molto preciso: 'esigenza di produrre un formaggio di
eccellenza. Quando, come succede da noi, & anche se-
guito da un reparto commerciale che funziona si puo
crescere in modo armonico e graduale, senza snaturare
il prodotto. Oggi realizziamo 800 forme al giorno, tra
dolce e piccante, che cerchiamo di vendere interamen-
te con il nostro marchio.

Torniamo alla storia. Il 2002 & un’altra tappa impor-
tante, giusto?

Si. In quell'anno abbiamo completamente rinnovato il
processo di trattamento del latte e quello della realiz-
zazione dello zola, anche grazie alla produzione interna
di fermenti, sempre mantenendo inalterata la manualita
del processo. In questo modo, viene garantito ai clienti
il controllo totale sulla produzione e sulla materia prima
in ingresso.

E lo spaccio interno?

E' stato inaugurato nel 2006. Inizialmente si tratta-
va di un piccolo spazio, che € stato via via ampliato. E
proprio quest'anno lo abbiamo nuovamente rinnovato,
rendendolo sempre piU accogliente per i nostri clienti.
Allo spaccio, per queste feste di Natale, proporremo
dei cioccolatini con il gorgonzola dolce, con il piccante
e anche con il Palfuoco, in eleganti confezioni natalizie.
Ma non ¢ l'unica iniziativa dedicata alle feste.

Cos’altro farete per Natale?

Quest'anno abbiamo deciso di ospitare qui, nel gran-
de cortile della nostra azienda, un classico mercatino di
Natale. Sabato 3 dicembre, quindi, quaranta espositori,
con quaranta casette di legno, musica e tanto buon cibo
hanno animato il piazzale Palzola.

Ci sono altre novita di prodotto, invece!?

Negli ultimi mesi abbiamo messo a punto una novita:
le tomette aromatizzate, che saranno sul mercato dal
gennaio 2017. Formaggi tipici piemontesi, sono arric-
chite con zafferano, carbone attivo, erba cipollina, caffe,
birra e vino. Si tratta di prodotti simpatici, colorati e
piacevoli, alla vista e al palato.

Quali sono i vostri obiettivi per il futuro?

Abbiamo progettato un ampliamento di circa 3.600
metri quadrati dello stabilimento. Per far questo, con-
vertiremo gli spazi dedicati alle stalle in altre celle di
stagionatura, che si aggiungono a quelle gia esistenti, e
magazzini pit funzionali.

E l'estero?

La quota di estero per Palzola & sempre stata storica-
mente molto bassa, meno del 10%. Una scelta apparen-
temente in controtendenza rispetto alle richieste del
mercato e alle moderne strategie di crescita. In realta,
una scelta pianificata dalla volonta di coprire una nicchia
di mercato italiano, dove gli spazi di crescita ancora ci
sono, che conosce e apprezza un gorgonzola partico-
larmente morbido e cremoso che solo il lungo affina-
mento in celle di stagionatura permette di raggiungere.

Ultima domanda di rito: come si chiudera il 2016?

Bene, con una crescita di fatturato intorno all'8%. Un
successo dovuto all'alta qualita del gorgonzola Palzola,
ul sciur dei gorgonzola.

Alice Realini

o

Un'immagine dellazienda
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LA GAMMA

Palzola dolce

Stagionato per 70/90 giorni in celle dove sono ricreate
le condizioni microclimatiche delle antiche grotte di sta-
gionatura.

Palzola piccante

Stagionato per 120/160 giorni, con pasta giallo paglie-
rino, marcata erborinatura dal colore pit intenso e dal
sapore deciso.

Palzoma

Prodotto ottenuto stratificando Palzola dolce e mascar-
pone, estremamente delicato.

Palfuoco

Formaggio erborinato con aggiunta di peperoncino.
Tomette aromatizzate

Formaggi tipici piemontesi aromatizzati allo zafferano, al
carbone attivo, all'erba cipolling, al caffe, alla birra e al
vino e disponibili, da gennaio 2017, nel formato da 280-
300 grammi, destinato al banco taglio.

PALZOLA E | LEGNANES

La collaborazione con i Legnanesi nasce nel 2007, quasi per
caso. Spiega Poletti: “Una emittente locale, qualche tempo
fa, ci suggeri una campagna di spot televisivi. Ma eravamo
digiuni della materia e senza alcuna idea di come fare. Per
questa ragione, ci proposero la collaborazione con il trio e
decidemmo di fare un tentativo. Oggi siamo alla quinta serie
di spot con protagonisti | Legnanesi e, di recente, abbiamo
rifatto anche tutta la grafica dei camioncini aziendali con la
loro immagine.| Legnanesi sono interpreti perfetti dell'anima
dellazienda e personaggi motto amati nelle zone dove vei-
coliamo le nostre referenze, in particolare Piemonte, Lom-
bardia, Veneto, Emilia e Svizzera. E poi, mi lasci dire, ormai
sono soprattutto degli amici”. | Legnanesi sono una com-
pagnia teatrale che recita commedie ‘en travesti, in dialetto
legnanese, ambientate in una tipica corte lombarda. “E" un
rapporto che fa bene a entrambi, un vero circolo virtuoso”,
precisa Poletti.

Da sinistra: Enrico Dalceri (I Legnanesi), Marco Calzone (direttore di produzione
Palzola), Antonio Provasio (I Legnanesi), Sergio Poletti e Luigi Campisi (I Legnanesi)
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Nasce
Exquisa bio

Due i prodotti della gamma premium: formaggio fresco e cremoso e fiocchi di latte.
Disponibili in vaschette da |50 grammi. Senza glutine e conservanti.

Novita in casa Exquisa: nasce la Li-
nea Biologica. L'azienda bavarese, che
produce e distribuisce formaggi fre-
schi da oltre un secolo, lancia questa
gamma premium, tutta al naturale:
formaggio fresco cremoso e fiocchi
di latte, confezionati in comode va-
schette da 150 grammi e prodotti
con latte di qualita, ottenuto esclu-
sivamente da allevamenti biologici

Sia il formaggio fresco cremoso chel 730

i fiocchi di latte sono privi di con- 0 Le aziende

servanti e di glutine. Per questo, en- LAZIENDA agricole conferenti
trambe le referenze, insieme a molti
altri prodotti firmati Exquisa — saran-
no inserite nel prontuario Aic come
alimenti adatti a persone intolleranti
e portatori di celiachia.“Un’eccellen-
za cosl, nei banchi frigo, € una vera
novita: nessun grande produttore di
formaggi freschi spalmabili si era si-
nora votato al biologico”, spiegano
dall'azienda.

| NUMERI

235 milioni di litri

Il latte lavorato ogni anno da
Exquisa, proveniente dalla
Baviera

Exquisa lavora dal 1906 per mantenere una filiera di alta qualita nella gamma dei
freschi da banco frigo. Formaggi spalmabili, fiocchi di latte, basi fresche per dolci 25
e salati, mascarpone e mousse sono i fiori all'occhiello della gamma Exquisa Ita-
lia, azienda del gruppo tedesco Karwendel, con sede in Baviera, che produce e

TR ; . I : 5 del mondo
distribuisce formaggi freschi spalmabili da oltre un secolo. Exquisa, da sempre e in cui & presente
impegnata a garantire qualita, tracciabilita, freschezza e gusto, e a rispondere alle il marchio
esigenze dei consumatori. Come nel caso del formaggio fresco spalmabile Exquisa
in versione classica, light e senza lattosio, adatto a coloro che, per intolleranza o
per preferenza, hanno bisogno di componenti pit digeribili. .

www.exquisa.it

Alice Realini .|.|

i paesi

FORMULECREATRE T

g Arte Casearia dal 1900

con GUSTO senza LATTOS;q,
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Occhi puntat
sugli Stati Uniti

L'incognita Trump scuote il comparto agroalimentare italiano. Che teme di perdere il suo primo mercato extra-europeo.
Lo stato dell'arte delle nostre esportazioni, in base alle elaborazioni Ice sui dati dello Us Department of Commerce.

Dopo che lo scorso 9 novembre Do-
nald Trump & diventato il 45esimo pre-
sidente degli Stati Uniti d'’America, le
relazioni economico-politiche tra le due
sponde dell'Atlantico sono prossime a
una svolta epocale. Nessuno sembra per
ora in grado di fare previsioni certe su
quelle che saranno le direttive del nuovo
presidente, in particolare per quanto ri-
guarda i rapporti commerciali con i Paesi
Terzi. Non c'e dubbio, pero, che Trump
sia deciso a fare uscire 'America dalla
regressione privilegiando, prima di ogni
altra cosa, gli interessi nazionali. Vale a
dire un rilancio del settore industriale che
potrebbe, di fatto, rappresentare un fre-
no alle importazioni. Lo dimostra anche
il fatto che, a due settimane di distanza
dalle sue elezioni, la prima decisione uffi-
ciale del neopresidente sia stata quella di
annullate il Tpp, il trattato commerciale di
libero scambio stipulato a febbraio 2016
dal presidente uscente Barack Obama
con |2 Paesi dell'area del Pacifico. Una
possibilita che ha subito messo in allarme
il sistema agroalimentare italiano: gli Usa
rappresentano infatti il primo mercato di
sbocco extra-europeo per le produzioni
made in ltaly, e nel 2015 il valore delle
nostre esportazioni agroalimentari ver-
so gli States & cresciuto di quasi 20 punti
percentuali (dati Ice-Crea). In attesa che
Trump faccia la sua prima mossa al tavo-
lo dei negoziati del Ttip, il trattato com-
merciale tra Unione Europea ed Usa che
dovrebbe portare alla creazione della pid
grande area di libero scambio al mondo,
presentiamo gli ultimi dati statistici dira-
mati dallo US Department of Commerce
ed elaborati dall'ufficio Ice di New York,
relativi alle importazioni dei principali
prodotti agroalimentari italiani negli Stati
Uniti.

Analisi per settori merceologici

Tra gennaio e agosto 2016, le impor-
tazioni Usa di prodotti agroalimentari e
bevande dall'ltalia hanno toccato il valore
di 2 miliardi e 980 milioni di dollari, in cre-
scita del 4% circa rispetto allanno prece-
dente (il consuntivo 2015 aveva toccato
quota 4 miliardi e 384 milioni di dollari).
Risultato che - per il momento - consente
al Bel Paese di occupare la sesta posizio-
ne assoluta nel ranking dei Paesi fornitori.
Con un valore di | miliardo e 181 milioni
di dollari (in crescita di quasi cinque punti
percentuali) il vino € la categoria di pro-
dotto piu importata. Seguono, in ordine
d'importanza per il volume d'affari gene-
rato, I'olio di oliva (389 milioni di dollari
nei primi otto mesi dell'anno), i formaggi
(192 milioni di dollari) e la pasta (190 mi-
lioni di dollari). Tutte categorie merceo-
logiche - senza dimenticare I'acqua - per
cui I'talia e prima nella lista dei Paesi
fornitori. Segnali meno incoraggianti pro-
vengono dal settore delle carni lavorate,
in calo dell'8,8% a poco piu di 24 milioni

di dollari (quinta posizione nella classifica
prowvisoria). Molto pit promettenti i nu-
meri che riguardano il settore dolciario:
se | prodotti a base di cacao crescono
del 13% a 26 milioni di dollari (15esimo
posto nel ranking dei maggiori fornitori),
i prodotti a base di zuccheri non conte-
nenti cacao mettono a segno un ottimo
+38% a 10,7 milioni di dollari (12esimo
posto nel ranking), cosi come il gelato,
che cresce di oltre il 35% a 3,7 milioni
di dollari (12esimo posto). Per quanto ri-
guarda i prodotti da forno, invece, I'ltalia
occupa saldamente il terzo gradino del

podio dei Paesi fornitori con un valore di
85,6 milioni di dollari tra gennaio e agosto
2016 (+6,6%).

Ranking dei Paesi fornitori

Tra gennaio e agosto 2016, il valore
complessivo delle importazioni agroali-
mentari statunitensi e stato di 91 miliardi
e 574 milioni di dollari (+0,7%). Linciden-
za dei Paesi Nafta (Stati Uniti, Canada e
Messico) su questo valore e di 33 miliar-
di e 783 milioni di dollari; mentre i Paesi
dell’lEU-28 anno un'incidenza complessiva
di I5 miliardi e 509 milioni di dollari. Ca-

nada e Messico, con un giro daffari che
si attestatrai |6 e i |7 miliardi di dollari,
sono i primi due fornitori in assoluto. La
terza posizione della classifica se la aggiu-
dica la Cina, con un valore di 4 miliardi
e 372 milioni di dollari. Prima tra i Paesi
europei e quinta nella classifica comples-
siva prowvisoria dopo il Cile (a 3 miliardi
e 475 milioni di dollari) € la Francia, a 3
miliardi e 319 milioni di dollari (+10,2%),
seguita dall'ltalia, in sesta posizione, a 2
miliardi e 980 milioni di dollari (+4,1%).

Federica Bartesaghi

Importazioni Usa dall’ltalia di prodotti agroalimentari e bevande

Valon amilion o USS

Focus prodotti

Valore % Quota di mercalo % Prodotto sul settone % Vanazicne Posiziona
Pradotto Gen - G = Gen -
2014 2015 Gen -Ago 18| 2014 2015 Ago 16 2014 2015 Ago 16 1413 1514 18415 2014 | 2015 Ago 16
Im;ﬂwm“ ° 42024 43845 | 29809 32| 32| 33| wo| w0 | 100 | 64| 22 a1| 8| s 8
1 ving 16871 1.6835.1 1,181.2 316 315 329| 395 38.7 39.6 0.4 01 4.7 1 1 1
2 |Dlio d'cliva 538.1 5238 380.7 4749 42.9 422 125 11.8 131 -33 - 26 7.2 1 1 1
3 [Femnaggi ] 304.9 192.2 240 £33 23.9 .2 f.0 G.4 048 1.0 .4 1 1 1
4 |[Pasta 2847 2859 190.4 343] 332 337| 686 6.5 6.4 15.5 0.4 = 1.3 1 1 1]
5 |Varmul i sUperaiois 161 4 161.7 123.5 25 26 2.5 4.2 4.4 4.1 51 5.7 FA 8 i ]
¢ [|Colse e sl preparzioni 1543 1745 1129 52| 57| 54| 26| 40| 38| 98| 134 22| 5| s 5
T |Acque 127 4 150.5 00 2 297 33.3 3.6 30 34 34 85 16 2 0.7 1 1 1
& |Prodotli da fomo 1288 146.4 B5.6 38 3.7 3.1 30 3.3 29 8.1 13.5 6.6 &l 3 3 |
9 |Conserde vegeial 1223 134 2 ar 18 14 20 249 31 33 234 ar 0.0 14 13 13
10_|Caffé B24 g8.2 668 14 1.7 1.8 19 2.2 2.2 136 19.1 4.4 14 | 15 15 |
11 |Ortofnshcol fresch {iruita) B8 3 844 2.0 04 0.4 0.3 21 2.0 1.7 ] 12 9.4 2 22 23
12 |Prodoftti a base di cacao 46.1 437 26.0 1.0 0.9 0.8 1.1 1.0 0.9 =12 -5.3 13.1 16 15 15 |
13 |Cami lavorate IF3 A2 7 242 54 5.4 4.6 0.4 1.0 0.8 50 & 14.3 4.8 -+ 3 5
14 |Birra 233 16.7 106 08 0.4 0.3 0.5 0.4 0.4 3.6 28.5 6.6 8 -] [H|
15 |Riso 151 14 7 112 20 20 25 04 3 04 394 26 4.3 & 5 ]
Prodotti a base di uccher ay =
L i 16.5 127 10.7 140 0.8 08| 04 0.3 0.4 341 232 ra 13 | 13 12
Galalo ar 38 3T 649 [:5:] 81 0.1 0.1 0.1 58 4 o7 352 5 B 4
7 [Al prodoti agroalimentan o | 4379 4559 26 | o7| o7 o7| 02| 104 02| 54| a3 66
(US Departmenl of Cormmerce - Flaborasone ICF Mew York)
Focus paesi fornitori
Walon in milioni di USS
Valore % Quota di mercato % Variaziane Posizione
Paese Gen - Gen -
2014 2015 Gen -Ago 16| 2014 2015 Ago 16 14113 | 15114 | 18015 2015 Ago 16
Mondo 134 284 2 134 960 9 91,574 3 100 100 100 750 05 07
NAFTA 47,305.4 47,9621 33,7838 | 352 | 355 | 369 7.7 14 a7
EU-28 220431 227326 15,5094 16.4 16.8 16.9 5.9 31 6.5
1 | Canada 26,201.0 25,083.5 16,711.1 195 | 1886 18.2 59 43 06 1 2
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{US Department of Commerce - Elaborazione ICE New Yaork)



EXPORT

Importazioni Usa dall’ltalia di formaggi (dati a valore)

United States Import Statistics
Commaodity: Formaggio (0406)

United States Dallars (milsani)

Annual Series: 2014 - 2015, Year To Date: 08/2015 & 0B/2016

Partner YearTo Date | VARIAZIONE % QUOTA DI MERCATO % POSIZIONE

Country 2014 2015 | o8/2015] os/2016| 2015 | osfz016| 2018 2015 | os/2016] 2014 2015 | 08/2016
World 1,7282.7 1,799.3 E04. 6| A4 9| 1.3 0.0 100 100 100
Italy a078]  30es] 1914] 1922 10 0. wo| ns| as| 1 1 1|
France 1945 1663 1044 106. 3| -16.3 14 155 128 13.2 ¥ e r
Spain 6.4 100.1 0.3 65.1 3.9 7.4 15 7.7 8.1 & 3 £l
Metharlands 979 892 533 49 5| B4 B4 ik b4 6.2 3 a 4
Switzerland 32.6 83.8) 520 44 3 7.5 14.3 6.4 6.8 5.5 5 5 &
Kingdom 62.3 54.7) 36.8 413 38 12.4 a3 50 51 b b 7
New Zealand 27.5 52 8 5.0, 44 5] 1.8 79.7 21 4.1 5.6 10 7 5
Denmark 55.9 7.8 317, 30| 14.6 25 a4 27 Y 7 8 ]
Germany L 443 28.9) 7.3 223 5.3 2.8 3a 3.4 ] ] 9
Ireland 42,7 44,3 25.5) 0.7 39 15,4 33 34 2.6 B 10 10

Source of Data: U5, Department of Commerce, Bureau of Census

Tra gennaio e agosto 2016,
le importazioni statunitensi
di formaggi hanno generato
un volume d'affari di 805 mi-
lioni di dollari, perfettamente
in linea con i risultati registra-
ti nello stesso periodo del
2015. Quando il consuntivo
di fine anno mostrava un vo-
lume d'affari complessivo di
| miliardo e 300 milioni di
dollari, in crescita dell'l,3%
rispetto al 2014. Ad agosto
2016, I'ltalia occupa quindi
il primo posto assoluto nel

ranking mondiale di fornitori
di formaggi, confermando lo
stesso posizionamento che
aveva nel 2015 e nel 2014,
per una quota di mercato
del 24%. Il podio resta sal-
damente nelle mani dell'Eu-
ropa: la medaglia d'argento
va infatti alla Francia, che nei
primi otto mesi dell'anno ha
generato un volume d'af-
fari di 106 milioni di dollari
(+1,9%); seguita in lontanan-
za dalla Spagna, a 65 milioni
di dollari (+7,4%).

Importazioni Usa dall’ltalia di formaggi (dati a volume)

Lo scenario non cambia
di molto anche analizzan-
do i dati a volume. Anche
in questo caso, infatti, I'ltalia
conferma il risultato dei due
anni precedenti occupan-
do la prima posizione del
ranking globale, con un to-
tale di 21,2 milioni di chili di
formaggi importati negli Usa
dall'ltalia tra gennaio e ago-
sto 2016 (+4,2%). La Francia
occupa ancora una volta il
secondo gradino del podio,
con un totale di 14,5 milioni

di chili importati dagli States
nei primi otto mesi dell'anno
(+79%). La medaglia di bron-
zo va in vece ai Paesi Bassi,
a 8,6 milioni di chili. Com-
plessivamente, nel periodo
considerato le importazio-
ni Usa di formaggi da Paesi
terzi hanno raggiunto i |31
milioni di chili, in crescita del
9,2% rispetto allo stesso pe-
riodo dell'anno precedente,
quando il consuntivo si era
attestato a 200 milioni di
chili.

Umnited States Import Statistics
Commudity: Formaggio [0406)

Annual Series: 2014 - 2015, Year To Date: 08/2015 & 08,2016

Chilogrammi [milioni)

FOSIZIONE

Partner YearToDate | VARIAZIONE% QUOTA DI MERCATD %

country | 2014 | 2015 | o8/2015] o8/2016] 2015 | osfz016] 2014 | 2015 | os/2016] 2014 | 2015 | osf2016
waorld 1654 1996 1199]  1310f 206 9.2 100 100 100
Italy 28, 323 03 na 187 42| wo| 162] 162] 1 1 1|
France 219)  21e 135 145 L5 70 133 wal uaf o 2 2
Netherlands 15.1 16.0 9.3 8.6 6.2 E! 9.1 2.0 B5| 3 3 5
New Zealand 70| 155 7.7 125] 1213 63s 42 7.8 26] 6 4 3
Spain 95| 117 8.6 77l s 04 5.8 5.9 53] 4 5 5
Lithuania 2.4 117 a3 s7] seir] w33 15 5.9 67| 10 & a
Germany 6.0 9.3 59 51 543 43 36 4.7 47] 8 7 7
Switzerla nd 15 8.4 51 agl 117 5 45 4.2 37| s 8 9
Ireland 53 78 44 a1l a1 b 4.1 39 3] 7 5 10
Kingdom 53 75 43 56 108 793 4.1 EE ) 23] 8 10 g

Source of Data: U.5. Department of Commerce, Bureau of Census

Cinquant’anni pontati bene

CINQUANT ANNI DI ATTIVITA SOMNO UN BEL TRAGUARDO E RAPPRESENTANO UNA TAPPA IMPORTANTE DEL NOSTRO PERCORSO. FIN DAL PRIMO GIORNO DI ATTIVITA ABBIAMO LAVORATO ALL'INSEGHA DI VALORI GIUSTI, BUONI E SICURI E U ABBIAMO FATTI
MOSTRI PERSEGUENDO UM OBIETTIVO DY ECCELLEMZA QUALITATIVA PER TUTTA LA NOSTRA PRODUZIONE. | RISCONTRI DEL MERCATO ITALIANO E INTERMAZIOMALE CE LD RICOMOSCOMO E Cf STIMOLANG AD AMDARE AVANT] CON L'IMPEGNO E LA PASSIONE

CHE OGMI GIORMO ALIMENTA IL NOSTRO LAVORO. E PER INIZIARE AL MEGLIO QUESTO MUCWO AMMO PRESENTIAMO DUE MOVITA CHE SIAMO SICURI 51 FARANNG APPREZZARE DA CLIENTI E COMSUMATORI,
LA MOZZARELLA PRODOTTA SOLO COM LATTE ITALIANG E LE FETTIME SLURFY BURGER AL CHEDDWAR, SERZA GLUTINE, POLIFOSFATI E COMSERMANTIL
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ATTUALITA

Trump presidente.
C adesso!

‘The Donald' alla Casa Bianca:
tante incognite ma nessuna apocalisse
finanziaria. Come cambiano i rapporti

con I'Europa e la Russia,

Le opportunita per il made in Italy.

Trump ce I'ha fatta. Malgrado tut-
to e tutti. Adesso si volta pagina. Ma
cosa c’é all'orizzonte? A un mese di
distanza qualche evidenza I'abbia-
mo. Il primo dato & che la temuta
catastrofe sui mercati non c'e stata.
Dopo un primo ribasso si sono sta-
bilizzati. Segno che il mondo dell’al-
ta finanza in fondo non vede Trump
come il diavolo. Ci si pud convivere.

Quindi a livello sistemico non c'é
stato lo choc paventato da fior fior
di intellettuali.

La seconda evidenza € che il so-
gno dell'autarchia non sembra alla
portata di nessuno,a meno che non
si voglia intraprendere liberamente
la strada della recessione. Il com-
mercio con I'Ue non si pud chiude-
re dall'oggi al domani, per quanto
il Ttip (il partenariato commerciale
fra le due sponde dell’Atlantico)
sia rimasto sullo sfondo duranre la
campagna elettorale. Messo in om-
bra dalle polemiche sulla sicurezza
nazionale, dall'leconomia interna,
dagli attacchi aWall Street e dall'im-
migrazione selvaggia. Per quanto ri-
guarda la Tpp, ovvero il partenaria-
to che riguarda le due sponde del
Pacifico, The Donald’ & stato netto.
“Ci ritireremo dalla Trans-pacific

partnership, un potenziale disastro
per il nostro Paese”, ha annunciato
il 22 novembre. Aggiungendo: “Al
posto della Tpp negozieremo equi
accordi commerciali bilaterali che
portano posti di lavoro all'industria
sulle coste americane”.

Dunque - altra evidenza - Donald
Trump & uomo d'affari. E un prag-
matico. Lo ha notato tra gli altri il
presidente di Confagricoltura Ma-
rio Guidi, parlando all'’Ansa. “Non
sono cosi sicuro che la politica rea-
le del nuovo presidente sia esatta-
mente come quella della sua cam-
pagna elettorale”. “E’ possibile che
ci saranno meno giochi di parte
e un indirizzo migliore rispetto al
business da cui non si puo prescin-
dere; stiamo parlando di due mer-
cati da 6-700 milioni di persone, un
terzo dell'interscambio mondiale”.
Altro che protezionismo. Come ha
detto a Mark Up Luigi Scordama-
glia, presidente di Federalimentare,
commentando i risultati delle pre-
sidenziali: "Il processo di globalizza-
zione e di liberazione degli scam-
bi ha logiche che prescindono dal
singolo uomo al comando”. Sulla
stessa lunghezza d'onda & Anto-
nio Cellie, amministratore delegato

di Fiere di Parma: "Il made in Italy
alimentare rientra nella fascia pre-
mium e non occupa una posizione
mainstream. Ritengo improbabile
che un rigurgito protezionista pos-
sa creare danni alle nostre espor-
tazioni. L'obiettivo dei repubblicani
¢ di ridare lavoro agli americani,
ovviamente su produzioni di largo
consumo. Ci sono altri grandi Paesi
che sono forti esportatori di pro-
dotti di base da consumo alimenta-
re, che potrebbero avere qualche
problema in pid”.

L'agroalimentare non & uno di
quei settori chiave per il rilancio na-
zionalista tanto caro a Trump. Set-
tori come le case farmaceutiche, le
compagnie petrolifere, il comparto
delle infrastrutture e delle auto, la
Difesa. Punta su questi, ‘The Do-
nald’. Chi se la passera male, invece,
saranno probabilmente gli speciali-
sti delle fonti energetiche alterna-
tive. Per gli altri staremo a vedere.
Comunque non sembrano in vista
barriere doganali in grado di dan-
neggiare i prodotti italiani.

Resta da capire cosa accadra sul
fronte russo. Trump e Putin, pur di-
versissimi per temperamento e sti-
le, sono accomunati da una stima

reciproca e mai celata. Per ora lo
zar Vladimir ha rassicurato i pro-
duttori interni, che hanno investito
somme ingenti dopo I'embargo sui
prodotti europei e americani. An-
che qui, vedremo cosa accadra da
gennaio, quando il presidente Usa
si insediera. C'é da sperare che
'Europa (o quel che ne rimane)
drizzi le antenne e sappia cogliere
le occasioni che arriveranno.
L'ultima evidenza ¢ che a Trump
il cibo italiano piace molto. A tre
isolati dalla Trump Tower c’¢e il suo
ristorante preferito, “Alfredo 100",
gestito da llaria Coletto, una tren-
tenne di Biella. “Adora il mangiare
e beve vino italiano”, racconta il
|0 novembre a La Stampa. “Vuole
sempre le pappardelle, precedute
da un tagliere di insaccati da divi-
dere con i figli. [...] Piatti semplici,
ma tradizionali. Gli abbiamo propo-
sto anche la nostra porchetta fatta
in casa, oltre a qualche bruschetta:
ha gradito. Cosi come gli piace as-
saggiare la fontina della Valle d'A-
osta, oltre ad un tipico formaggio
profumato al tartufo piemontese”.
Siamo sicuri che vorra fare a meno
di tutto questo?
Federico Robbe

ALIMENTANDO

IL QUOTIDIANO DEL SETTORE ALIMENTARE
WWW.ALIMENTANDO.INFO
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SCENARI

Senza lattosio:
nasce Il marchio Lfree

La novita presentata nel corso dell'ultima edizione di Gluten Free Expo, a Fiera di Rimini il 21 novembre.
Certifichera tutti i prodotti senza. Dagli alimentari agli integratori.

Nasce Lfree, marchio presenta-
to in esclusiva europea a Gluten
Free Expo a Fiera di Rimini, il 21
novembre. Si tratta, spiegano i
responsabili, del primo marchio
italiano ed europeo che identifica
e certifica i prodotti senza latto-
sio o senza lattosio, latte e deri-
vati. Lfree & stato ideato da Allj,
Associazione italiana latto-intol-
leranti Onlus insieme alla societa
Ellefree. "Il marchio, denominato
Lfree, posiziona, valorizza e diffe-
renzia i prodotti alimentari, inte-
gratori e farmaci senza lattosio o
senza lattosio, latte e derivati sul
mercato, garantendo al soggetto
intollerante al lattosio qualita, si-
curezza, affidabilita e una corretta
informazione”, hanno spiegato i
responsabili di Aili nel corso del-
la conferenza stampa di presen-
tazione. Non casuale la scelta
di Gluten Free Expo. Nel 2017,
infatti, si terra la prima edizione
di Lactose Free Expo, salone in-
ternazionale dedicato ai prodot-
ti e al mercato senza lattosio, in
contemporanea con la sesta edi-
zione di Gluten Free Expo, dal
I8 al 21 novembre, sempre alla
Fiera di Rimini. “Questo nuovo
progetto non poteva nascere con

IL PROGETTO LFREE

migliori presupposti”, ha sottoli-
neato Juri Piceni, Ad di Exmedia.
“Era un progetto che tenevamo
nel cassetto da alcuni anni. Ora
che Gluten Free Expo ha trova-
to la sua dimensione internazio-
nale, confermata dalle presenze
di espositori e visitatori esteri di
questa edizione, abbiamo deciso
di affiancargli Lactose Free Expo
che nascera su una solida piatta-
forma di relazioni e di business
nel mercato del ‘free from’. Un al-
tro tassello importante nel siste-
ma delle manifestazioni fieristiche
dedicate al Food di ltalian Exhibi-
tion Group".

Un marchio, due versioni

L'idea nasce da una forte richie-
sta sociale emersa durante la plu-
riennale attivita dell'associazione
e mira a dare un aiuto concreto
a tutte le persone che soffrono
di questa intolleranza. Per realiz-
zarla, Aili ha partecipato, insieme
ad un team di esperti, alla realiz-
zazione di un documento tecni-
co — scientifico che accompagna
il marchio grafico e che delinea
le linee guida affinché un'azienda
possa ottenerlo in concessione
d'uso. Lfree & disponibile in due

Il marchio

[I'marchio & destinato a prodotti alimentari, integratori e farmaci senza
lattosio o senza lattosio, latte e derivati, ed € disponibile in due versioni:
Azzurro: destinato ai prodotti senza lattosio

Verde: per i prodotti senza lattosio, latte e derivati

La fiera

18-21 novembre 2017: Lactose Free Expo, salone internazionale dedicato
ai prodotti e al mercato senza lattosio, in contemporanea con la sesta

edizione di Gluten Free Expo

versioni: quella che identifica e
certifica i prodotti senza lattosio
(versione azzurra) o quella per
i senza lattosio, latte e derivati
(versione verde). Lfree differen-
zia i prodotti alimentari destinati
agli intolleranti al lattosio. Ma non
solo i prodotti. In aggiunta alla
certificazione, infatti, & stato av-
viato anche un progetto denomi-
nato “Senza Lattosio Fuori Casa”,
per informare e formare tutti i
locali che operano nella ristora-
zione. Alli, inotre, pubblichera sul
proprio sito istituzionale un elen-
co dei prodotti certificati Lfree
e la prima mappa italiana con |
locali che aderiscono all'iniziativa
educativa promossa.

CHIEAIL

“Lobiettivo di Alli ¢ quello di permettere alle persona
intollerante al lattosio di vivere la propria vita in modo
sereno e consapevole, senza il bisogno di sentirsi “di-
verso”, facendo crescere il senso civico e l'attenzione
sociale, sensibilizzando e diffondendo la conoscenza
della suddetta intolleranza”, spiegano i responsabili. L'as-
sociazione, tra l'altro, si occupa di promuovere, divulgare
e fornire informazione sull'esistenza della condizione di
intolleranza al lattosio, con tutte le relative sintomatolo-
gie, formulare un prontuario di prodotti senza lattosio
idonei alla dieta di soggetti intolleranti, sensibilizzare le
istituzioni e contribuire all'informazione e all'istruzione
della classe medica.Tra le attivita, anche quella di sensibi-
lizzazione delle aziende di produzione e distribuzione di
prodotti alimentari, affinché evidenzino sulle confezioni
l'assenza o la quantita di lattosio presente nei compo-
nenti e nelle lavorazioni.

Alice Realini
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FOCUS ON

rtichetta vegana,
bufala sovrana

Vizi, scelte d'acquisto, convinzioni e campagne di disinformazione dei nuovi consumatori green.

Una piccola guida per la difesa delle proteine animali. E dei suoi produttori.

A qualche mese di distanza, riproponiamo
questo articolo, sempre pit di attualita visti
gli attacchi mediatici al mondo delle proteine
animali e la crescita esponenziale dei prodotti
che, pur non contenendo alcuni tipo di pro-
teina animale, si richiamano a quelli realizzati
tipicamente con latte o carne, come gli pseu-
do formaggi o i burger vegetali. Una analisi che
prende il via da un dialogo ‘rubato’in coda alle
casse di un grande e frequentato supermerca-
to milanese, un sabato mattina. Davanti a me
una cliente: la sua spesa ¢ i, sul nastro, in bella
vista. E sembra un catalogo delle utime novita
di prodotto in fatto di veganesimo. Bevande
a base di cocco e diriso integrale, cioé quelli
chiamati impropriamente 'latti vegetali, burger
di soia, spalmabile al riso (un prodotto simile,
per pack e foto di presentazione, a formaggi
come la crescenza), lasagne vegetali e, dulcis in
fundo, una confezione di ‘preparazione di soia
con bifidus’. In poche parole, uno pseudo yo-
gurt, preparato con succo di soia. La cassiera
osserva con attenzione ogni pezzo mentre lo
scansiona. Comincia a intrattenere una con-
versazione con la cliente sui prodotti vegani,
perché “sono da poco diventata anch'io ve-
gana"', dice soddisfatta, con tutto I'entusiasmo
tipico dei neofiti e la soddisfazione di essere
‘una del gruppo’. La sua attenzione viene cat-
turata in modo particolare dallo pseudo yo-
gurt alla soia. Chiede lumi sul gusto alla cliente,
che magnifica il prodotto."Grazie, lo compre-
ro anche i0”, risponde la cassiera. “Oftretutto
& pit naturale dello yogurt”.

Un episodio semplice e banale, che raccon-
ta perd una verita importante del fenomeno
vegan di questi anni. I mondo vegano, ben di-
verso da quello dei consumatori vegetariani
e di quelli attenti al biologico, si pud racchiu-
dere in due grandi categorie: quelli che fanno
una scelta etica, il cui unico interesse € che
nessun animale sia in qualche modo coinvol-
to nella preparazione di un prodotto, e quell
che scelgono questo regime alimentare per
considerazioni nutrizionali. Non si tratta di un
mero esercizio di classificazione, perché dall'a-
nalisi di questo fenomeno scaturiscono anche
le iniziative di comunicazione per affrontarlo.
Molte delle convinzioni che stanno alla base di
questa scelta sono frutto di campagne aggres-
sive di demonizzazione e disinformazione, che
agiscono soprattutto attraverso la rete, i social
network e il passaparola conseguente. Come
quella che identifica nel latte e nei suoi deri-
vati unimportante causa di tumore, tornata
in auge proprio in questi giorni, come awiene
ciclicamente per questo tipo di notizia.

Le liste degli ingredienti

La convinzione della cassiera, cioé che sia
piU naturale uno pseudo yogurt di succo di
soia che uno ricavato dal prodotto pit natu-
rale al mondo, il latte della mucca, non € un
caso isolato. Il consumatore vegano da social
network ha in realta poca conoscenza delle
uttime scoperte in fatto di corretta nutrizio-
ne, delle evidenze scientifiche e anche delle
piu banali regole di una sana alimentazione.
E basta osservare la lista degli ingredienti di

un qualsiasi prodotto che scimmiotta l'equiva-
lente con proteine animali per accorgersene:
dagli hamburger alle cotolette, dalle lasagne
alle finte maionesi, passando owiamente per
gli pseudo latticini. Un elenco che potrebbe
essere quasi infinito, cosi come paiono infinite
le liste degli ingredienti di questi prodotti. Per
fare un paio di esempi, ecco lo pseudo for-
maggio molle: “preparato a base di riso 48%
(acqua, riso integrale germogliato 20,8%, sale,
aceto di miele), acqua, olio di cocco spremu-
to a freddo, sciroppo di riso, succo di limone,
addensanti: agar-agar, gomma arabica, gomma
di xanthan, farina di semi di carrube, aroma
naturale”, in opposizione al semplice “latte,
sale caglio”. O ancora le bevande, dove con-
tro un semplice ‘latte’ per quello vaccino, tro-
viamo “acqua, semi di soia (6,8%), zucchero
di canna, tricalcio fosfato, aromi, sale marino,
stabilizzante: gomma di gellano, vitamine: ri-
boflavina (B2)-B12-D2". E che dire poi delle
scaloppine di seitan ai funghi: “seitan 45,5%
[proteine di frumento (glutine), acqua, shoyu
(acqua, soia, frumento (glutine), sale marino,
aspergillus oryzae), tamari (soia, acqua, sale
marino, aspergillus oryzae), carote, cipolle,
zenzero, sale, alga kombu, alloro, salsa con fun-
ghi champignons variabile 32,7% (aganicus bi-
sporus), specialita alimentare di soia (succo di
soia 82% (acqua, semi di soia decorticati 7%),
olio di soia, zucchero di canna grezzo, emulsio-
nante: lecitina di girasole, addensanti: gomma
di xantano, carragenina), acqua, cipolle, olio
extra vergine di oliva, vino bianco, farina, sale
fino, estratto di lievito, addensante: gomma
xantano, pepe bianco]?

Schizofrenia alimentare

Una lista talmente lunga e densa di paren-
tesi che la lettura risutta complessa persino a
un addetto ai lavori. E un prodotto che, con
il suo 45,5% di seitan, &€ un'autentica bomba
di glutine. Incredibile poi notare che, spesso,
nello stesso carrello, si possono trovare diver
si prodotti a base di seitan e altrettanti senza
glutine, in una schizofrenia alimentare che la
dice lunga sulla conoscenza dei principi nu-
trizionali piu elementari. Ambiente e sana
alimentazione sembrano centrare poco in-
somma, eppure per tanti consumatori vegani
sono le ragioni che stanno alla base della scel-
ta di questo regime alimentare. Ben diverso il
quadro di vegetariani e consumatori attenti al
bio, che compiono in genere scelte pi vicine
a questi due temi e sono quindi sensibili alle
iniziative legate alla sostenibilita e al benessere
animale.

Nel primo caso, dunque, si tratta di opporsi
a pesanti campagne di disinformazione, che
appaiono sempre piu aggressive.

Nel secondo caso, invece, occorre essere
onesti con i consumatori, spiegando le scelte
fatte in ordine allimpatto della propria azien-
da e al benessere degli animali da lavoro. Stan-
do attenti a non dimenticare che nella comu-
nicazione vale la stessa regola che in amore;
chi rincorre ha perso, spesso prima ancora di
partire.

Alice Redlini

LAVETRINA DEGLI INGREDIENTI

SPALMABILE AL RISO

SENZA LATTE O DERIVATI, SENZA SOIA,
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di miele), acqua, olio di cocco spremuto a freddo, sciroppo di riso, succo di limone,
addensanti: agar-agar, gomma arabica, gomma di xanthan, farina di semi di carrube,
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BEVANDA DI SOIA
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gellano, vitamine: Riboflavina
(B2)-B12-D2.
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Ingredienti: acqua, semi di soia Acqua, semi di soia (6,8%), zucchero di canna,
canna, tricalcio fosfato, aromi, sale marino, stabilizzante:
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oryzae), tamari (soia, acqua, sale marino, aspergillus oryzae),
carote, cipolle, zenzero, sale, alga kombu, alloro, salsa con
unghi champignons variabile 32,7% (aganicus bisporus),
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di soia decorticati 7%), olio di soia, zucchero di canna grezzo,
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vino bianco, farina, sale fino, estratto di lievito, addensante:
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Mirac

del tempo

| formaggi a lunga e lunghissima stagionatura sono una scommessa per le aziende produttive.
Alti i costi, significativo il calo peso, importante I'investimento. Ma il mercato premium sembra essere sempre piu ricettivo.

Invecchiare, per un formaggio, € la massima espres-
sione delle sue caratteristiche. Il gusto si fa deciso e
marcato, la pasta via via piut friabile oppure cremosa,
secondo il tipo di formaggio, la crosta sempre piu
scura e spessa e il profumo inebriante. In origine, le
stagionature erano legate a una semplice necessita:
conservare il formaggio realizzato in estate, cosi da
poter godere tutto I'anno di prodotti derivati dal
latte, che nei mesi invernali non era disponibile. Da
ragioni storiche si € passati, oggi, a motivi legatei al
gusto e alle straordinarie caratteristiche di questi
formaggi.

Durante i lunghi mesi che il formaggio trascorre in
grotte, cantine o locali di stagionatura, la sua strut-
tura si modifica radicalmente. Il contenuto d'acqua
diminuisce lentamente, con una perdita d'acqua che
puo andare dal 25% al 60%, soprattutto nel caso dei
formaggi a pasta dura. La crosta, di norma trattata in
superficie, € spesso il terreno sui cui si sviluppano le
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pregiate muffe, che contribuiscono in maniera signi-
ficativa al gusto e agli aromi del formaggio. Anche il
lattosio subisce un'importante trasformazione, tan-
to che nei formaggi a piu lunga stagionatura non ve
n'e traccia.

Ma € la caseina a originare le trasformazioni piu
evidenti. Nel lungo periodo trasforma la pasta, con-
ferendole un colore pit scuro ed evidenziando la
sua caratteristica di morbidezza oppure di friabilita.
Tutte queste modifiche, oltre a cambiare la pasta,
conferiscono aromi e sapori particolari, unitamen-
te ai cambiamenti che riguardano i lipidi contenuti
nel formaggio. Insomma, a dispetto dell'apparenza
dei formaggi scelti per invecchiare a lungo, che sem-
brano riposare e meditare in attesa di uscire dalle
cantine, sotto la crosta avvengono continue trasfor-
mazioni e il lavorio che modifica zuccheri, grassi e
proteine ¢ incessante. Non bisogna credere, pero,
che l'uomo si limiti ad attendere il paziente lavoro
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del tempo. La sua mano, anche in questo caso, €
decisiva, a cominciare dalla scelta dei formaggi da
avviare alla lunga stagionatura.

Questo perché il prodotto deve essere davvero
perfetto, all'origine. Se I'invecchiamento esalta i pre-
gi, i sapori, i colori e i profumi, allo stesso tempo
fa risaltare anche i difetti che possono nascondersi
nell'impasto. Vi € poi un continuo lavoro di rivolta-
mento delle forme, necessario per distribuire uni-
formemente I'umidita del formaggio e per ottenere
una crosta perfetta. Inoltre, per impedire la prolife-
razione eccessiva di muffe o I'attacco da parte di
parassiti come gli acari, i formaggi a crosta morbida
vengono di tanto in tanto lavati con una soluzione
di acqua e sale, mentre per prevenire fissurazioni o
crepe quelli a crosta dura vengono unti con olio, che
puo essere d'oliva, di semi e cosi via. (...)

segue a pagina 18
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Miracoli del tempo

(...) Anche i luoghi dove vengono stagiona-
ti i formaggi sono fondamentali. In genere, si
tratta di cantine o grotte che, naturalmente,
presentano tutte le condizioni necessarie di
umidita, temperatura e ricircolo dell'aria.

Diversamente, i formaggi trovano posto in
locali a ventilazione forzata, dove vengono ri-
create queste condizioni.

Ma non ¢ solo una questione di temperatura
e umidita. Le famose muffe nobili e la flora mi-
crobica in generale, infatti, sono un patrimonio
unico e irripetibile di ogni azienda, che si trova
nei locali di stagionatura e richiede anni per
formarsi in maniera perfetta. La stagionatura,
quindi, & un investimento per le aziende, gia a
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partire dai locali nei quali avviene la matura-
zione del formaggio. Le lunghe stagionature,
infatti, consentono di ottenere prodotti ecce-
zionali, talvolta davvero unici, ma a prezzo di
importanti sacrifici.

Diversi i fattori in campo: dal calo peso al
costo dei locali di stagionatura, dalla manodo-
pera al prezzo di acquisto del latte in rapporto
a quello di vendita del formaggio. Insomma, un
percorso non facile, quello dell'invecchiamen-
to dei formaggi, tanto che, in genere, si tende
a vendere | prodotti con la minima stagionatu-
ra necessaria. Ma anche una strada che spesso
premia, soprattutto nell'ambito gourmet.

Alice Realini

A

Caseificio Sociale Manciano

In casa Manciano la parte del leone, per i formaggi a lunga stagiona-
tura, la fa sicuramente il pecorino toscano Dop stagionato. Ma l'offerta
della cooperativa conta anche diversi altri prodotti.”Si tratta di formaggi
del nostro caseificio, tipici e caratteristici della nostra terra. E, in alcu-
ni casi, sono prodotti veramente particolari come, ad esempio, la Spia
della Maremma”, spiega Antonio Farina, responsabile commerciale del
Caseificio Sociale Manciano."Presentato proprio questanno, la Spia della
Maremma, pur non essendo un prodotto a lunghissima stagionatura, ha
certe caratteristiche, come la maturazione senza lavaggi in crosta, che
invece viene trattata con olio di oliva e farina di riso, entrambi prodotti in
Maremma, che lo rendono appetibile al target di consumatori che pre-
dilige i prodotti dal gusto pit deciso”, precisa Fabio Villani, responsabile
di produzione. Nel complesso, quello dei formaggi a lunga stagionatura
€ un business che incide per circa il 209% a volume e il 25% a valore sul
fatturato dellazienda."ll trend delle vendite dei formaggi stagionati, negli
uttimi due anni, per il nostro caseificio & tendenzialmente in lieve calo,an-
che se nelluttimo periodo ha registrato un'inversione di tendenza piut-
tosto decisa, con maggiore interesse per questa categoria, sia in ftalia che
all'estero”, commenta Farina. Ma quali sono i plus della gamma di questi
formagg firmati Manciano? “Il nostro pecorino toscano € un formag-
gio che si contraddistingue per la delicatezza e la dolcezza. Per questa
ragione, a noi piace definirlo “gentile”’. Questa caratteristica la si ritrova
anche nel prodotto portato a lunga stagionatura pur essendo questo,
owiamente, di carattere pit deciso”. Quello delle lunghe stagionature
€ un nodo cruciale per i produttori, in termini di quotazioni e prezzi di
vendita, anche se il mercato sembra riconoscere questi plus. Racconta
Farina:"“Chi ama il formaggio stagionato capisce la cura ed il tempo che
necessita per essere maturo al momento della vendita. Nulla simprov-
visa, nella stagionatura dei prodotti alimentari in genere e nel formaggio
in modo specifico, pertanto i costi ed i cali peso per i prodotti stagionati
risultano sicuramente essere importanti. Per questa ragione, un plus, in
termini di quotazione, viene sicuramente riconosciuto, anche se in motte
situazioni non riesce a ripagare i maggiori costi rispetto a un prodotto
fresco’. Tra le diverse stagionature e prodotti, quello pit richiesto, in ftalia,
¢ il pecorino toscano Dop, che 'azienda propone anche di 9/12 mesi.
Quanto al reparto di vendita, a predominare & quello della gastronomia.
“I nostri prodotti sono quasi tutti venduti al banco taglio, ma si adattano
bene anche alla vendita al libero servizio, previa porzionatura e confezio-
namento che facciamo al nostro interno, soltanto a peso variabile”, pre-
cisa Villani. Infine l'estero."lla quota di fatturato relativa alle esportazioni
non & motto rilevante. In questo dato, tuttavia, il pecorino toscano Dop
ha un peso molto significativo e si attesta intorno a una media del 50%
del totale, con punte che in certi paesi,come il Regno Unito, raggiungono
'80%", conclude Farina.

www.caseificiomanciano.it

Pecorino toscano Dop stagionato

E’ il classico formaggio di pecora
stagionato a denominazione d'o-
rigine protetta, prodotto con latte
di pecora pastorizzato e aggiun-
ta di fermenti lattici selezionati
autoctoni, caglio e sale. La sta-
gionatura minima & di 120 giorni,
dopo i quali il Consorzio di tutela
del pecorino toscano appone |l
marchio a fuoco. La pasta e di
colore leggermente paglierino,
con piccola occhiatura. A ma-
turazione avvenuta si esaltano i
sapori intensi ed il leggerissimo
piccante, che lo rendono insupe-
rabile al consumo da tavola oltre
che da grattugia. La shelf life & di
365 giorni dalla data di spedizio-
ne del prodotto; la forma ha un
peso di 2,4 Kg circa.
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Beppino Occelli é innovazione nel gusto, ma anche nel servizio. Oggi piu di prima.
Scegli il formato piu adatto alle tue esigenze, troverai lo stesso inconfondibile gusto in
ogni taglio, dalla forma intera fino alla fetta, perché alla qualita non si rinuncia.
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Latterie Vicentine

“Valorizzare i formaggi Dop della tradizione vene-
ta. E' questo I'obiettivo di Latterie Vicentine, con i suoi
3mila ettolitri di latte lavorato al giorno, per la quasi
totalita vicentino”, spiega Franco Loborgo, responsa-
bile commerciale. 'azienda pud contare su due sta-
bilimenti di produzione, a Bressanvido e Bassano del
Grappa (Vi) e oltre 400 soci conferenti. “Quella della
cooperativa € a tutti gli effetti una formula vincente,
che permette di raggruppare le piccole stalle di mon-
tagna e le grandi stalle di pianura, creando importanti
sinergie”, commenta Loborgo. Dal punto di vista eco-
nomico, il fatturato 2015 si ¢ attestato a 65,5 milioni
di euro. Quanto alla produzione, Latterie Vicentine ha
realizzato 360mila forme di formaggio Asiago fresco e
6Imila forme di Asiago stagionato, oltre a 72.500 di
grana padano. Ma € senza dubbio I'Asiago il protagoni-
sta, anche per quanto riguarda i formaggi a lunga stagio-
natura. “Basta un numero: il 35% dell'Asiago pressato
presente sul mercato é prodotto da Latterie Vicentine”,
afferma Loborgo. L'assortimento, nellambito dei for-
maggi a lunga stagionatura, prevede in primis I'Asiago
stravecchio. “Si tratta di un prodotto stagionato oltre
I5 mesi, ricco di sapore, con pasta friabile dal colore
leggermente paglierino, dove talvolta € presente una
leggera occhiatura”. Questo prodotto € disponibile in
forma intera, dal peso di 9 Kg. La gamma dei formag-
gi a lunga stagionatura comprende perd anche altri
prodotti, a cominciare dal Castelgrotta. “Maturato per
almeno cinque mesi in un'antica grotta di Schio (Vi)
questo formaggio, dal sapore marcato e deciso, viene
realizzato utilizzando solo latte vaccino intero, raccol-
to ogni giorno dalle nostre aziende agricole associate.
La pasta, lasciata morbida e in seguito salata con sale

Caseificio Val D’Aveto

marino, senza aggiunta di additivi o conservanti, asciuga
inizialmente in magazzino. Per la stagionatura abbiamo
scelto una grotta di oltre 500 metri quadrati, dove la
maturazione avviene senza condizionamenti forzati,
complici le naturali caratteristiche di temperatura (8-
|3 gradi), umidita (98%) e ventilazione costante, para-
metri ottimali per questo tipo di produzione”, spiega
Loborgo. La grotta e frutto del recupero di un luogo
storico: “In origine, venne scavata nei pressi del centro
storico di Schio, sotto il colle denominato del ‘Castello’.
Durante il secondo conflitto mondiale, poi, viene ado-
perata come rifugio sotterraneo antiaereo. E' uno dei
primi di cui la citta di Schio viene dotata ed & anche |l
maggiore per dimensioni delle gallerie ipogee presenti
nel territorio”. La linea comprende anche un prodotto
realizzato con il latte d'alpeggio e stagionato dai nove ai
dodici mesi:I'Oro di Malga, formaggio prodotto esclusi-
vamente con il latte raccolto durante il periodo estivo
presso le malghe dell'Altopiano di Asiago. “E’ custode
di tutti gli aromi e i profumi dell’alpeggio contenuti nel
latte di montagna. La pasta ha una struttura compatta
ma morbida, il colore ¢ giallo intenso con aromi unici di
erbe e fiori di montagna”. Non vanno dimenticati, infi-
ne, il Brenta stagionato e il Cuor di Vezzena. "Il Brenta
stagionato, che matura oltre 60 giorni, € un formaggio
esclusivo delle Latterie vicentine, ricco di sapori, a pasta
semicotta, morbida, di colore bianco o leggermente pa-
glierino, consistente, priva di sfoglia”, precisa Loborgo.
Il Cuor diVezzena, infine, € un formaggio che stagiona
per un minimo di otto mesi, prodotto esclusivamente
con latte vaccino raccolto nella zona montana e pro-
vincia diVicenza.

www.latterievicentine.it

Al Casefficio Val D'Aveto, ultimamente
specializzato soprattutto nella produzione
di yogurt, c'é spazio anche per i formaggi
a lunga stagionatura, con un prodotto ti-
pico del territorio: il San Ste’."Si tratta di
un formaggio a latte crudo bovino intero,
cagliato a bassa temperatura, con doppia
rottura della cagliata, e lavorato manual-
mente. Le forme hanno un peso di circa
|2 kg e vengono proposte in tre stagio-
nature: il giovane, di almeno due mesi, il
medio, di almeno quattro mesi, e I'extra,
oltre otto mesi”, spiega Silvio Cella, titolare
del caseificio insieme alla moglie, Graziel-
la Pastorin. Un prodotto di grande valore
per l'azienda."A volume incide sul fattura-
to per un buon 10%, a valore supera si-
curamente il 18%".Venduto soprattutto al
banco gastronomia, viene proposto anche
in confezioni sottovuoto, per alcuni tagli,
arricchiti con una confezione in cartone
dove sono riportate alcune notizie di pro-
duzione e di utilizzo. Nell'ultimo periodo,
per il San Ste’ & arrivata anche una novi-
ta. Spiega Cella: “Abbiamo proposto, per
ora solo nel nostro spaccio, il formaggio

|l formaggio San Ste’

Formaggio tipico della Val d’Aveto, a
pasta semidura finemente occhiata,
tendente a colorazione gialla cangiante
in funzione del periodo di stabulazione
o0 pascolo delle bovine. Prodotto e con-
fezionato con latte italiano intero prove-
niente da allevamenti di bovine ubicate
nelle Valli dell’Aveto e Del Trebbia. Sta-
gionato minimo 60 giorni, & disponibile
in tre versioni: il giovane, invecchiato al- |
meno due mesi, il medio, almeno quat-
tro mesi, e l'extra, oltre otto mesi. Pez-
zature: forme di circa 12 Kg, tagli da 3
Kg circa, 0 a peso a richiesta. Shelf life
porzionato: 60 giorni.

San Ste' in formine da un chilogrammo,
stagionate in parte in fossa a Sogliano al
Rubicone (Fc), per quattro mesi, e in par-
te nelle nostre cantine, per almeno altri
quattro mesi. Questa stagionatura confe-
risce al formaggio un sapore ed un aroma
completamente diversi e molto partico-
lari. Abbiamo inoftre stagionato il San Ste'
in forma piccola, con foglia di noce, matu-
rato in giara per almeno un mese e altri
due mesi nelle nostre cantine. Il risultato
¢ eccellente e per questo abbiamo inten-
zione di provare con altre essenze, quali
il rosmarino e l'alloro”. Dal punto di vista
delle vendite, ottimi i risultati allo spaccio
aziendale."E' molto piu facile trovare con-
sumatori consapevoli, e disposti a pagare
un prezzo superiore per un prodotto di
nicchia, attraverso la vendita diretta allo
spaccio piuttosto che in altri canali. Indub-
biamente, il calo di vendita dei formaggi a
lunga stagionatura sta diventando cronico.
Negli ultimi mesi, pero, diversificando I'of-
ferta, stiamo notando un timido interesse
anche in questo comparto”.
www.caseificiovaldaveto.com

Il pecorino toscano Dop stagionato, con
un invecchiamento di nove mesi, € l'ultimo
nato fra i formaggi invecchiati del Caseifi-
cio Busti."La particolare lavorazione, unita
alla stagionatura nella nostra grotta, confe-
riscono a questo pecorino una struttura
unica ed un complesso di aromi che ripor-
tano alle radici della tradizione casearia to-
scana”, spiega Stefano Busti, titolare dell'a-
zienda toscana. Il Caseificio Busti, che ha
sede nel cuore della Toscana, ad Acciaiolo
di Fauglia (Pi), stagiona i sui formaggi su assi
di legno di abete, in ambienti sia climatiz-
zati che naturali, allinterno del nuovo sta-
bilimento, inaugurato nel 201 |.“ Formaggi
della Famiglia Busti” ¢ il marchio distintivo
dei prodotti dell'azienda, nata per iniziativa
di Alessandro e Remo Busti, pastori ori-
ginari dellAlta Garfagnana, che iniziano la
loro attivita di caseificazione nell'ottobre
del 1955, a pochissima distanza dall'attuale
sito produttivo di Acciaiolo, nel comune di
Fauglia. Oggi 'azienda € guidata da Stefano
Busti, insieme ai figli Marco e Benedetta.
Nell'ambito degli stagionati, 'assortimento
Busti propone anche il pecorino Metello,
stagionato minimo 120 giorni, e il Ron-
cione a latte crudo. "Il pecorino Metello,
dopo una prima e breve maturazione in
Caseificio viene trasferito a Metello, nel-

L’Asiago Stravecchio

L'Asiago Dop stagionato oltre 15 mesi & un formaggio ric-
co di sapore, prodotto esclusivamente con latte vaccino
parzialmente scremato. La pasta ¢ friabile, dal colore leg-
germente paglierino e talvolta & presente una leggera oc-
chiatura. Questo formaggio &, tra gli allevi, il piu stagionato;
Iinvecchiamento a cui & sottoposto gli conferisce un sapore
marcato e deciso. Realizzato con latte, sale, fermenti lattici
selezionati, caglio, lisozima (proteina dell'uovo), & disponi-
bile in forme da 9 Kg, con una shelf life di 120 giorni.

la Garfagnana, paese di origine dei nostri
nonni, un borgo di montagna a 1.000
metri di altitudine dove si trova la nostra
cantina di stagionatura, Tuada’ in dialetto
garfagnino”, spiega Busti. “Terminata I'affi-
natura, in condizioni totalmente naturali,
viene ricoperto da bucce di castagna che,
oltre a caratterizzare la crosta, richiamano
fortemente profumi e sapori dei castagne-
ti del nostro appennino Tosco-Emiliano™. |l
pecorino Roncione a latte crudo, invece,
viene stagionato per un minimo di 150
giorni."E"uno dei formaggi piu particolari e
rappresentativi dellintera produzione della
Famiglia Busti. E prodotto con il nostro mi-
glior latte fresco, lavorato a crudo affinché
si conservi interamente la naturale flora
microbica. Dopo una prima maturazione
di almeno 60 giorni in celle frigorifere, vie-
ne trasferito nella grotta settecentesca di
Roncione, localita collinare da cui prende
il nome". Il formaggio resta in grotta al-
meno 90 giorni, a temperatura e umidita
non sempre costanti e viene adagiato su
assi di legno e paglia per far respirare la
parte inferiore della forma e proteggerlo
dall'eccessiva umidita."In questo modo ot-
teniamo un pecorino unico per fragranza
ed intensita di sapore”, precisa Busti.
www.caseificiobusti.it

Pecorino toscano Dop stagionato

Ultimo nato di casa Busti, il
pecorino toscano Dop stagio-
nato & invecchiato per alme-
no nove mesi. Si tratta di un
formaggio con una partico-
lare lavorazione che, grazie
alla stagionatura in grotta,
presenta una struttura unica
e un complesso di aromi che
riportano alle radici della tra-
dizione casearia toscana.
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“| formaggi di Beppino Occelli na-
scono da un percorso di evoluzione
del gusto e dalla ricerca continua
della qualita nelle materie prime, le-
gate profondamente al territorio. La
“via lattea” nasce infatti dalle Langhe,
per inoltrarsi nel cuneese fino ai pa-
scoli di Castelmagno e della Valgrana
ed infine giungere a Valcasotto. Qui, i
formaggi stagionati in montagna, gra-
zie alla cura costante dei nostri ma-
stri stagionatori, finalmente riposano
e maturano a lungo su assi di legno
che ne sviluppano il gusto e ne arric-
chiscono la struttura”, spiega Umber-
to Milano, responsabile marketing di
Occelli. "La passione di Beppino Oc-
celli per le tradizioni casearie locali,
abbinata alla sua grande creativita, ha
prodotto un'ampia varieta di formag-
gi: freschi, semistagionati, stagionati,
al tartufo, erborinati, Gran Riserva
e Dop. Una vastissima scelta di pro-
dotti, molto apprezzati dai gourmet
per la loro qualita”. L'ampia gamma di
formaggi a lunga stagionatura firmati
Beppino Occelli € diretta al banco ga-
stronomia. Ma non solo. Spiega Mila-
no: “Si tratta per la maggior parte di
formaggi da banco taglio, ma l'intuito
di Beppino Occelli, negli ultimi anni, si
¢ rivolto anche verso il consumato-
re finale. Infatti, alcuni formaggi della
Gran Riserva Beppino Occelli vengo-
no tagliati con una macchina ad ultra-
suoni e confezionati in darfresh, con

Marino,

una particolare tecnologia definita
“skin pack”. Si tratta di ancorare il for-
maggio alla vaschetta con una rugiada
di pellicola (film plastico), che aderi-
sce modellandosi perfettamente alla
forma e ai margini del prodotto, pro-
posto in due formati:da 160 gr a peso
variabile e da 80 gr peso fisso”. Una
soluzione che ha dato impulso anche
al business. “L'andamento delle vendi-
te dei formaggi a lunga stagionatura
registra una buona crescita negli ulti-
mi mesi. E proprio questa tecnologia
ci ha aperto nuovi scenari nel merca-
to americano, dove i colossi della di-
stribuzione stanno testando le nostre
referenze a peso fisso. Ma ottimi an-
che i risultati che arrivano dalla Gdo
italiana dove i volumi di vendita delle
nostre confezioni take away si stanno
affiancando a quelli del banco taglio”.
Oltre al sistema di confezionamento
in darfresh, l'intera gamma dei for-
maggi Occelli pud contare su un fat-
tore unico: "Il plus della nostra gamma
¢ l'ingrediente che caratterizza ogni
nostro formaggio, ossia la fantasia di
Beppino Occelli, senza la quale non
potrebbero nascere formaggi unici e
inimitabili, sia nell'aspetto che nel gu-
sto”. Quanto ai formaggi piu richiesti,
Milano spiega: “In generale, tutti for-
maggi Occelli sono richiesti, pero se
devo citare un nome dico senza dub-
bio I'Occelli al Barolo, formaggio a
lunga stagionatura affinato in vinacce

arricchite da vino Barolo Docg. E" un
grande formaggio, da degustazione e
meditazione, ed € stato considerato il
miglior “ubriaco” in un test condotto
dagli esperti di Slow Food, nel 1999.
Inoltre, € stato premiato con la me-
daglia d'oro al World Cheese Awards
2015 - 2016, concorso internazionale
formaggi eccellenti che si tiene in Uk.
Alla gamma, gia ampia, nei prossimi
mesi si aggiungeranno altri formaggi
a lunga stagionatura. “La Gran Riser-
va di Beppino Occelli accogliera due
assolute novita: si tratta dell'Occelli
di capra e dell'Occelli di pecora, due
formaggi a lunga stagionatura realiz-
zati con latte eccellente e rigorosa-
mente italiano”. Infine I'export. Per
Beppino Occelli si tratta di un canale
con incidenza significativa. “Attual-
mente incide circa il 30%, con |l
Nord Europa, America e Giap-
pone a fare da padrone. Pae-
si dove tutti i nostri formaggi
sono piuttosto apprezzati, in
particolare I'Occelli in foglie di
castagno. E' un formaggio a pa-
sta dura che viene posto a ma- \
turare per circa un anno e mezzo.
Le forme sono poi affinate in foglie

di castagno, che le trasformano e !

arricchiscono di un gusto marcato
ed eccezionale, che si e aggiudicato il
primo premio, nella categoria Gusto,
ai premi Food 2016".

www.occelli.it

Ocecelli al Barolo

..,-_\\Im Barolg , :

Formaggio a pasta dura da latte vaccino,
I'Occelli al Barolo stagiona molto a lungo nel-
le cantine di Valcasotto (Cn). Viene poi affi-
nato per altri due mesi in vinacce
di Langa, arricchite con vino
Barolo. E stato conside-
rato il miglior formag-
gio “ubriaco” in un
test condotto da-
gli esperti di Slow
Food nel 1999.
Medaglia d'oro ai
World Cheese Awards

2015-2016, concorso internazionale
formaggi eccellenti. Disponibile dalla forma
intera all'ottavo di forma e porzionato a peso
fisso da 80 grammi, con una shelf life di 65
giorni.

fine
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ASIAGO DOP
STAGIONATO

Diamo Sapore al Tempo

O Stagionato 2-3 mesi
Stagionato 4-6 mesi, mezzano
o Stagionato 10-12 mesi, vecchio

socio allevatore di Bressanvido

<7, Stagionato oltre i 15 mesi, stravecchio

Latterie
Vicentine

ASTAGO @

AGG

Via S. Benedetto
36050 Bressanvidos(VI,
tel 0444 1425000 -
www.latterievicentinesit’
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L INIZIATIVA

Tre prodotti di eccellenza,

Jna collaborazione vincente

Si conclude a gennaio il progetto triennale di valorizzazione delle Ig altoatesine: stelvio Dop, speck Igp e mela Igp.

Che ha visto impegnati i consorzi in ltalia, Germania, Austria e Repubblica Ceca.

Il progetto “DallAlto Adige. Garantito. Qualita e origine
certificate” si concludera il prossimo 22 gennaio.

Un triennio, che gli organizzatori definiscono molto positi-
vo, di iniziative dedicate alla valorizzazione di tre fra i piti im-
portanti prodotti gastronomici regionali: mela Igp, formaggio
stelvio Dop e speck Alto Adige Igp, che ha visto impegnati i
tre rispettivi consorzi di tutela e rappresentanza. Nel corso
di questi tre anni sono stati realizzati eventi gastronomici e
conferenze, circa |.500 degustazioni, campagne, viaggi stam-
pa e altre molteplici azioni che hanno coinvolto quattro na-
zioni: Italia, Germania, Austria e Repubblica Ceca.

Tanti giomnalisti di settore e migliaia di consumatori han-
no cosi potuto conoscere e apprezzare il sapore intenso e
deciso del formaggio stelvio Dop, le gustose varieta di mela
Alto Adige Igp e la genuina bonta dello speck Atto Adige Igp.

“Gli eventi stampa e i viaggi incoming di giornalisti pro-
venienti dai nostri mercati di sbocco ci hanno permesso
di informare personalmente questi opinion leader sui no-
stri sistemi di qualita”, spiega Andreas Moser; presidente
Consorzio speck Alto Adige. C'¢ molta soddisfazione per
i risultati ottenuti tra i responsabili dei consorzi, che hanno
collaborato unendo idee, competenze e creativita, per far
conoscere e apprezzare laltissima qualita dei loro prodotti
lsp e Dop, riconosciuta e tutelata dallUnione europea. "l
progetto € stato pieno di successi, sia grazie alla collabo-
razione eccellente tra i consorzi, sia grazie allefficacia delle

IL FORMAGGIO STELVIO

azioni intraprese per trasmettere il valore delle Igp e Dop”,
sostiene il presidente del Consorzio mela Alto Adige, Georg
Késsler: Dello stesso awiso anche Andreas Moser: “Attra-
verso il supporto dellUnione europea e con una buona
struttura organizzativa siamo riusciti a ottenere degli ottimi
risultati soprattutto nei nostri mercati principali come ['talia
e la Germania”.

Tutti concordano sullimportanza della cooperazione dei
consorzi che,come commenta Joachim Reinalter; presidente
del Consorzio formaggio stelvio, "€ stata un'ottima sinergia,
un'unione di prodotti di qualita che ha rafforzato Iimmagine
di tutta la campagna. E' fondamentale che I'Unione europea
riconosca la qualita dei nostri prodotti attraverso i marchi di
tutela Igp e Dop, che garantiscono al consumatore ['origine,
la tracciabilita e la sicurezza dei processi di lavorazione lungo
tutta la filiera produttiva”.

Fruttuose e di grande importanza sono state le nume-
rose degustazioni offerte allinterno di molti punti vendita
della grande distribuzione, tanto in ltalia quanto negli altri
tre paesi in cui si € svolta la campagna.“‘Le degustazioni nei
punti vendita hanno rappresentato l'opportunita di parlare
direttamente con il cliente”, € l'opinione di Georg Késsler: E,
secondo Joachim Reinalter; “sono state fondamentali per-
ché hanno permesso di trasmettere limmagine dellAlto
Adige attraverso la genuinita dei suoi prodotti d'eccellenza”.

Alice Redlini

La produzione

Il percorso verso la qualita inizia dal controllo delle materie prime. Per ottenere un latte di qualita ricopre infatti un ruolo fonda-
mentale [alimentazione delle mucche. D'estate I'erba fresca dei prati dell Alto Adige, dinverno solo il foraggio del territorio, libero
da organismi geneticamente modificati. Il latte fresco per la produzione del formaggio stelvio Dop viene ritirato quotidianamente
da circa 300 masi di montagna, quasi tutti ubicati oftre i mille metri di aftitudine, e lavorato entro 48 ore in uno dei due stabilimenti
certificati. Su ogni singola forma, durante la pressatura, viene apposto il contrassegno con le indicazioni del produttore, garantendo

cosl la completa tracciabilita.
La stagionatura

La stagionatura su tavole di legno ha una durata di almeno 62 giomi e segue la lavorazione tradizionale con tecniche e fasi stabilite
dal disciplinare di produzione, cosi da ottenere un prodotto unico per caratteristiche organolettiche, aroma e sapore. Il formaggio
viene girato e lavato due volte la settimana con la soluzione salina e la microflora tipica e definita dal disciplinare di produzione.
Inconfondibile la crosta di color grano paglia, con tonalita dal giallo all'arancio, in base al grado di stagionatura. La pasta € cremosa e
compatta, di color giallo paglierino, il sapore € dolce, pieno e deciso.

IL PROGETTO NEL DETTAGLIO

Il formaggio Stelvio Dop, la mela Alto Adige Igp e
lo speck Alto Adige Igp, tre prodotti altoatesini a
Indicazione geografica protetta e a Denominazione
d'origine protetta, sono stati selezionati come te-
stimonial di qualita autentica, riconosciuta e tutela-
ta dall'Unione Europea. Sotto lo slogan “Dall’Alto
Adige. Garantito. Qualita e origine certificate” si &
svolta l'iniziativa, di durata triennale, con ['obiettivo
di promuovere le eccellenze del territorio. Amba-
sciatori del gusto e di questa eccellenza, tre prodotti
che portano in tavola la natura e le tradizioni delle
montagne dell’Alto Adige: le |3 fragranti varieta del-
la mela, coltivate con metodi tradizionali e naturali,
lo speck, dall'aroma speziato e delicatamente affumi-
cato e, infine, I'inconfondibile sapore del formaggio
stelvio.

Le eccellenze dell’Alto Adige

| prodotti tipici dell'Alto Adige sono diventati per-
tanto le eccellenze che “esportano” il nome di que-
sto territorio ma anche l'autentico significato delle
denominazioni di origine europea Dop e Igp.

Per il formaggio stelvio Dop viene usato solo il latte
delle mucche che pascolano in Alto Adige, lavorato
entro e non oltre le 48 ore dalla raccolta secondo
i metodi fissati dal disciplinare di produzione. | re-
golari controlli di qualita rappresentano una parte
essenziale del processo di produzione.

Le mele Alto Adige Igp sono sottoposte a regolari e
severi test da parte di un organismo indipendente,
a garanzia della naturalezza della loro origine e qua-
lita. Succose e aromatiche, dal gusto inconfondibile,
vengono coltivate da pit di 7/mila piccole aziende
familiari nel piu grande frutteto d'Europa.

Lo speck Alto Adige Igp & poi il punto d'incontro fra
la tradizione mediterranea della stagionatura all'aria
fresca e quella nordica dell'affumicatura con legna
poco resinosa. Viene prodotto esclusivamente da
cosce di suino magre e ogni fase della lavorazione ¢
sottoposta a continui controlli.



EF?}L\{\% Dicembre 2016

ATTUALITA

Anche | ministri francesi,

Ne

|l titolare dell'Economia, Michel Sapin, denuncia Carrefour per pratiche sleali. E invoca una maxi multa
da 4 miliardi di euro. L'insegna si difende: “Normale dialettica commerciale”.

“Pratiche commerciali
sleali, in aperta violazione
del codice del commercio™
queste le gravissime accuse
rivolte al Gruppo Carrefour
dal ministro dell'economia
francese, Michel Sapin, insie-
me al sottosegretario all'in-
dustria e a quello di Stato
con delega al commercio.
Non si tratta perod di titoli di
giornali e dichiarazioni che
si rincorrono. La faccenda, in
questo caso, € decisamente
pit grave, perché il 9 no-
vembre i tre rappresentan-
ti politici hanno presentato
una dettagliata denuncia al
tribunale civile di Parigi. Ma
cosa avrebbe fatto I'insegna
guidata da George Plassat?
Le accuse mosse al colosso
della distribuzione sono ben
precise. Secondo quanto €
riportato nel fascicolo giu-
diziario, un’'azienda deside-
rosa di essere ammessa alla
corte di Carrefour, molto
appetibile ovviamente con
i suoi 77 miliardi di euro di
fatturato complessivo, an-
che solo per sedersi ad un
tavolo e mostrare i propri
prodotti sarebbe costretta
ad un versamento a fondo
perduto. Posto come condi-
zione preliminare tassativa,
questo contributo sarebbe
anche di una certa entita. Si
parla, infatti, del 5% del valo-
re del contratto, da versare
ogni anno, per questa sorta
di ‘pedaggio’ richiesto alle
aziende, come se in Car
refour ci fosse un casello a
regolare entrata ed uscita
dei prodotti dagli scaffali.
E come se la definizione di
fornitore affidabile passas-
se solo per la disponibilita
a versare a fondo perduto.

Perché la difesa degli avvo-
cati di Carrefour sarebbe
proprio questa: “E"' un modo
per scoraggiare i fornitori
meno affidabili, una norma-
le dialettica commerciale”.
Il dettaglio non trascurabile,
pero, € che queste pratiche
sono reati. Secondo la legge
Macron, cioe quella che ha
liberalizzato i rapporti tra
clienti e fornitori, se le ac-
cuse dovessero trovare con-
ferma si tratterebbe di com-
portamenti illeciti, contrari
alle leggi e alle norme del
codice del commercio. Tan-
to che, per simili pratiche, la
multa prevista € salatissima:
da un minimo di 2 milioni di
euro fino al 5% del fatturato.
Che, fatti due rapidi calcoli,
vorrebbe dire una multa da
circa 4 miliardi di euro. Una
cifra colossale, sicuramente
da record.

Ma non & finita qui. Re-
cita infatti un comunicato
del ministero dell’lEconomia
francese: “Nelle prossime
settimane sono previste al-
tre citazioni, per mettere
un termine a queste prati-
che e sanzionare numerose
altre insegne”. Siamo solo
all'inizio, dunque?! Secondo
la stampa francese, anche
Casino, Intermarché, Auchan
e Systéme U sarebbero nel
mirino. A dispetto delle di-
chiarazioni, non tutto sem-
bra cosi semplice. In Francia,
da un paio di anni, le princi-
pali insegne del retail sono
tutte raccolte in quattro
grandi centrali d'acquisto. E,
da allora, sono accusate da
piu parti di formare un gi-
gantesco cartello. Ed ¢ in-
dubbio che, fino ad ora, mol-
te delle multe comminate

dall'’Antitrust a diversi soggetti
non siano mai state pagate,
come nel caso di Systeme U
o di Leclerc, grazie a sentenze
favorevoli, ricorsi e congela-
menti vari. Il sospetto di alcuni,
dunque, € che la politica abbia
voluto ‘mettere le mani avanti’,
alla vigilia delle prossime ele-
zioni, nel 2017, cautelandosi
di fronte al mondo produtti-
vo e agricolo con una sorta di
attestato di impegno. Come
a dire: che colpa ne abbiamo
noi se i tribunali poi fermano
tutto? L'altra ipotesi, invece, ¢
quella del piu classico ‘colpir-
ne uno per educarne cento’,
fino al voto del parlamento,

atteso a breve, sulla legge in
materia di corruzione, traspa-
renza e modernizzazioni della
vita economica. Che, si legge
nel documento, “rinforzera il
quadro normativo di queste
trattative, generalizzando la
contrattazione pluriennale e
aumentando la trasparenza,
in senso alla filiera, sui prezzi
pagati agli allevatori”. L'impres-
sione, pero, € che piu leggi si
fanno, piu questi comporta-
menti, nelle pieghe delle nor-
me, aumentino. Non resta che
attendere, con una domanda:
i cugini francesi, in [talia, che
pratiche adottano?

Alice Realini
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oro piccolo, s'incazzano

Michel Sapin
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Tre nuovi gusti per un nuovo formato.
120g di bonta.

Pistacchio. Fruit Passion e Mango: il nostro yogurc
artigianale colato si avvale di tre meravigliosi gust in un
formate inedite da 120z,

MNuovi sapori che rispettano la nostra antica ricetta: una vwera
colatura a freddo su letti inclinati, per molte ore, e una
lavorazione del latte a bagnomaria.
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“La ricerca
del cibo felice”

E'la scommessa del primo punto vendita
a insegna Viaggiator Goloso, 650 metri quadrati dedicati
al brand top di gamma di U2 e Unes. E non solo.

IL TEMPORARY STORE AL PORTELLO

Il nuovo negozio non ferma l'apertura del temporary store dedicato ai prodotti per il
Natale. Quest'anno cambia pero la location. “Una casetta di legno, in Piazza Portello, di
fronte all'ingresso dell'iper. Uno spazio di 90 metri quadrati, piu piccolo di quello del
2015, ma molto bello”, spiega Gasbarrino. Dal 25 novembre e fino all'8 gennaio, lo store
sara aperto tutti i giorni, dalle 9 alle 21.| servizi offerti sono quelli classici: degustazione
e vendita dei prodotti, confezione di cesti regalo personalizzati e consegna a domicilio.

Una grande scommessa e un
format innovativo: il luogo del
cibo felice. “E' la selezione del
meglio, al prezzo piu giusto, che
possieda una storia: provenienza,
territori, culture, che meritino di
essere narrati”, spiega Mario Ga-
sbarrino, amministratore delega-
to di Unes Supermercati. Il primo
punto vendita ad insegna Viaggia-
tor Goloso € una sua creatura.
“Dopo l'esperienza positiva del
temporary store, aperto a Milano
lo scorso anno prima di Natale,
ho maturato la convinzione che |l
Viaggiator Goloso fosse pronto a
camminare con le proprie gambe.
Non piu solo punti vendita tem-
poranei, ma uno store dedicato,
un luogo dove il consumatore
possa fare la spesa sentendosi a
proprio agio, gratificato e rassicu-
rato”.

La nuova avventura

Il negozio ¢ in viale Belisario
I, indirizzo di uno storico punto
vendita Unes, nella prestigiosa
zona della vecchia fiera campio-
naria. “Inaugurare questo format
in una superficie nuova sarebbe
stato troppo facile (sorride, ndr),
un test che non avrebbe dato rife-
rimenti. Qui c’era un negozio che
andava bene, aperto da tempo,
il posto ideale per questa nuova
avventura del Viaggiator Golo-
so”, spiega Gasbarrino. Il giorno
dell'inaugurazione, il 23 novem-
bre, ¢ aperto sia ai clienti che
alla stampa, agli addetti ai lavori
e ai fornitori. Nonostante la fitta
pioggia il negozio € pieno e I'Ad
accompagna i giornalisti a visitare
i vari reparti. “Posso dire che, ad
oggi, siamo al 40% rispetto a tut-
to quello che ho in mente. Ma &
gia un buon risultato”. Mostra gli
assortimenti di cui € piu orgoglio-
so, per qualita dei prodotti, come
quello dedicato a sughi di pomo-
doro o alla pasta. E anche quelli
che, secondo lui, hanno bisogno
ancora di lavoro. Poi parla dell'o-
lio extra vergine di oliva: “Quello
buono deve essere spremuto a
freddo, abbiamo scelto solo pro-
dotti di questo genere, da inserire
a scaffale”.

Nel frattempo, una cliente e
indecisa sulla pasta da acquistare
e si interroga, insieme al marito,
davanti allo scaffale. Mancano al-
cuni brand del largo consumo; al
loro posto, la pasta a marchio Ul
diversi prodottiViaggiator Goloso
e altri top di gamma. E' proprio

L’esterno del negozio
diViale Belisario | a Milano

Gasbarrino a spiegare alla signo-
ra l'assortimento: le racconta dei
prodotti piu speciali, cerca di capi-
re cosa stia cercando e le racco-
manda, la prossima volta, di assag-
giare gli spaghetti del Viaggiator
Goloso, mentre lei esce con un
pacco di pasta UL “Ci sono cose
ancora da migliorare, ma di al-
cune siamo davvero soddisfatti.
La panetteria € 100% biologica,
sforna pane buonissimo, cotto nel
forno a legna direttamente nel
punto vendita. Gli impasti, lasciati
riposare per almeno due giorni,
sono preparati con grani selezio-
nati integrali e biologici e lievitati
con solo lievito naturale”. Spiega
la storia di alcuni prodotti, come
il pesto Vg, “una ricetta che abbia-
mo creato noi, con un gusto piu
delicato, fatta solo con basilico ri-
gorosamente ligure”. | clienti nel
frattempo fanno la spesa, bona-
riamente qualcuno si lamenta per
I'affollamento, tra interviste, caval-
letti e macchine fotografiche, una
gigantesca torta con il logo Vg
fatta preparare per l'occasione e
I'operoso via vai degli addetti che
spiegano, riforniscono, offrono e
rispondono alle domande.

Il punto vendita

Il primo store Viaggiator Golo-
so € aperto sette giorni su set-
te, dalle 8 del mattino alle 24.
Un cartello ricorda che, grazie
ad Amazon Prime, si possono
ricevere i prodotti direttamen-
te a casa. Con un layout chiaro,
con legno grezzo, luminoso e con
corsie ampie, € un negozio da cui
non vorresti mai uscire. Il chiac-
chiericcio delle signore di que-
sto quartiere della Milano bene,
quasi dove comincia il centro, ha
un fascino intramontabile. Alcune
parlano di Caprotti e, dopo es-
sersi interrogate fra loro senza
venirne a capo, chiedono a una
commessa il nome dell'equiva-
lente per Unes, ottenendo, come
risposta, quello di Marco Brunelli.
Con qualche scambio di battute
il gruppetto tesse le odi di questi
due imprenditori, considerati veri
e propri pionieri. Il punto vendi-
ta, che offre anche servizi come
il Wi-fi gratuito e la ricarica cellu-
lari, ospita tutte le 500 referenze
a marchio Viaggiator Goloso piu
una selezione di altri prodotti.
Ampio anche lassortimento di
prodotti veg, ‘senza’, Viaggiatore
Biologico e, in generale, dedicati
ai nuovi stili di consumo.



RETAIL

IL CORNER DI SUSHI LOUNGE

Nello store Viaggiator Goloso di Milano si trova anche I'undicesimo corner di
Sushi&Co, che continua a crescere in ltalia con il marchio Sushi Lounge mediterrane-
an quality.“Mediterranean perché abbiamo la volonta di offrire una cucina fusion, co-
niugando la tradizione giapponese con i gusti italiani, inserendo nel sushi ad esempio
pesce cotto o carne e, in generale, utilizzando prodotti mediterranei”, spiega Giorgio
Vismara, direttore generale dell'azienda, presente all'inaugurazione. ‘I nostri corner
sono pensati proprio per il mercato italiano e vantano un primato: I'assoluta garanzia
di freschezza e sicurezza sanitaria, data la perfetta tracciabilita della filiera produttiva
e il rispetto delle pit severe normative europee. La nostra forza, in tema di sicurezza
alimentare, € una garanzia per il retail. Vengono usati solo riso di qualita superiore,
| il pesce pil pregiato, le verdure fresche e di stagione, le spezie selezionate”, precisa
Vismara. A dicembre verranno inaugurati altri due corner; in punti vendita a Bra e
Asti. Sono disponibili i formati small (10-12 metri quadrati), medium (12-16 metri
quadrati) e large (16-20 metri quadrati) a seconda delle dimensioni dello store. 25

| reparti

Un plotone di sorridenti e pre-
murosi commessi, in divisa beige e
bianca come il logo del Viaggiator
Goloso, guida i clienti tra i reparti
del nuovo negozio. All'ingresso col-
pisce subito quello dell'ortofrutta:
grande, colorato, ricco di varieta di
frutta e verdura. Oltre che a peso,
sono disponibili lavate, tagliate,
frullate, centrifugate e spremute di
giornata. Nella gastronomia si tro-
va una selezione di prodotti, che
consente di viaggiare attraverso
ricchezze gastronomiche tipiche
italiane e internazionali: Jamon Ibe-
rico tagliato al coltello, caviale Paci-
fic Royal di Storione Bianco, tartufo _ : : :
bianco, acciughe di Sicilia, gorgon- : - =4 : ! : | .- i
zola al cucchiaio. Ampio e top di : = oy . 1t Ly ] /

gamma l|'assortimento generale di i _ = — \ B N Fﬂ““’ﬁﬁ?‘)ﬁ‘&' .
formaggi e salumi. Anche il reparto '
macelleria € una festa per i consu-
matori piu esigenti: I'Angus allevato
in Italia, la carne marezzata Wagyu,
le costate riposate per almeno due
mesi e il pollo di Bresse. Alcuni car-
telli appesi alle pareti spiegano le
caratteristiche di questi prodotti e
I''mportanza della frollatura. Cura-
ta anche la selezione della Cantina,
arricchita da cartellini che raccon-
tano alcuni vitigni particolari, dove
sono disponibili anche diverse ‘Mi-
niguide del cibo felice”. Si tratta di
opuscoli, in formato tascabile, de-
dicati ad alcuni prodotti particolari
di cui vengono spiegate caratteri-
stiche, storia, utilizzi e cosi via. Nel
reparto, oltre a quella generale per
il vino, anche una guida per i brindi-
si e una per lo champagne. Spazio
anche a dolci, Viaggiator Goloso e
non, con i tanti prodotti del Na-
tale. Completano I'offerta il libero
servizio per i freschi, le referenze
alimentari selezionate, i surgelati e
il reparto dei prodotti dedicati alla

cura della casa e della persona.
Alice Realini
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| atte bollente

Prezzo della matenia prima, tavol,, trattative, rinnovi contrattuali
decreti agostani, polemiche sui social, consumi e costi di produzione.
E sullo sfondo ['etichetta d'onigine, che armivera con tempi strettissim.

a cura di Alice Realini

7 agosto 2016. Perché iniziare un
pezzo sulla delicata situazione del
mercato lattiero caseario e sulle
trattative per il prezzo del latte con
una data? Perché quel giorno, men-
tre molti erano probabilmente (e
meritatamente) con i piedi a mollo
e la testa a cuocere sotto il sole, in
parlamento si lavorava ancora. Giu-
sto il tempo per convertire in legge il
solito decreto omnibus agostano, ap-
profittando della generale distrazio-
ne tipica di questo periodo, e metter
pezze qua e la a qualche problema.
La legge 260 del 7 agosto 2016 si
occupa di “misure finanziarie urgen-
ti per gli enti territoriali e il territo-
rio”. Tradotto: un minestrone, freddo
visto il clima. Si va dai fondi per le
vittime del disastro ferroviario di An-
dria a misure per il potenziamento
del corpo dei Vigili del fuoco; dalle
sanzioni agli enti locali che non han-
no rispettato il patto di stabilita alle
dilazioni per il pagamento dei mutui;
dalle discariche fino all’articolo 23,
comma 6 ter. Che recita: “Le asso-
ciazioni di categoria maggiormente
rappresentative a livello nazionale
nella produzione, trasformazione,
commercializzazione e distribuzione
nel settore lattiero possono stipula-
re, in rappresentanza delle imprese
che hanno loro conferito apposito
mandato e che non siano vincolate
a conferire o a cedere il latte a co-
operative od organizzazioni di pro-
duttori riconosciute ai sensi della
normativa vigente di cui sono soci,
accordi quadro aventi ad oggetto la
disciplina dei contratti di cessione di
latte crudo, definendone le condizio-

ni contrattuali ai sensi dell’articolo 2,
comma 2, del decreto-legge 5 mag-
gio 2015, n. 51, convertito, con mo-
dificazioni, dalla legge 2 luglio 2015,
n. 91. Si considerano maggiormente
rappresentative a livello nazionale le
associazioni che svolgono le proprie
attivita in almeno cinque regioni e
che rappresentano una quota delle
attivita economiche, riferita alle sud-
dette imprese, pari ad almeno il 20
per cento del settore”.

Le trattative

per il prezzo del latte

In parole povere, i sindacati, usci-
ti della porta dopo I'approvazione
del Pacchetto latte, che istituiva le
Op, Organizzazione dei produttori
con possibilita di negoziare collet-
tivamente il prezzo, rientrano dal-
la finestra, grazie alla classica legge
agostana. Cio significa che potranno
tornare a sedersi collettivamente al
tavolo della trattativa con le singole
aziende. Gia, perché nonostante leg-
gi e decreti, per la parte industriale
resta valido, dall'ormai lontano 201 |,
il divieto imposto dall’Antitrust. Un
altola arrivato direttamente sulla
scrivania di un assessore all'agricol-
tura impegnato allora in uno dei tan-
ti tavoli, che non sembra pero aver
sortito grande effetto.

Quella degli assessori € una pre-
senza costante, nelle vicende relative
al latte. Come dimostrano i comuni-
cati stampa dell'assessore lombardo
all'Agricoltura, Gianni Fava, che qual-
che settimana fa si € scagliato contro
alcune cooperative di produttori di
latte, le famose Op, ree, a suo awviso,

di aver sottoscritto un contratto di
vendita rompendo il fronte comune
degli agricoltori. Non solo ha stig-
matizzato il libero accordo tra chi
vende e chi compra, ma ha anche
affermato: “Con certi soggetti non
ci sara piu alcun incontro”. Su tutto
questo nessun commento, neanche
dall’Antitrust. Ma, anzi, un fiorire di
comunicati stampa delle organiz-
zazioni agricole, anch'essi di accusa
nei confronti di chi ha ‘rotto il fronte
comune’, secondo l'analisi dei sinda-
cati. La realta & che non si capisce
cosa possa fare un tavolo regionale
che convoca un'associazione dove il
primo (l'assessore) non vende ed il
secondo (il sindacato agricolo) non
compera. Ma, senza dubbio, la par-
tita € solo all'inizio. Anche in consi-
derazione di grandi movimenti che
si stanno registrando nel mondo
agricolo, con passaggi di casacca fra
quanti conferiscono e all'industria e
le stalle che afferiscono al mondo
cooperativo. Su tutto pesa poi l'inco-
gnita del decreto per I'etichettatura.

Letichettatura made in Italy

Nonostante manchi ancora, al mo-
mento di andare in stampa, il via li-
bera della commissione Agricoltura,
il decreto sull'etichettatura d'origine
per il latte fresco e i prodotti trasfor-
mati & gia pronto. Stretti, anzi stret-
tissimi i tempi concessi alle aziende
per adeguarsi al nuovo sistema: il 31
marzo 2017.La norma, inoltre, stabi-
lisce che le produzioni debbano es-
sere realizzate con il latte di una sola
provenienza e che quando il latte, o
i sottoprodotti della sua lavorazione,

sono in percentuali inferiori al 10%
(per un complesso che non superi
il 50% del prodotto) non sia neces-
sario indicarli in etichetta. Resta da
capire I'impatto di questa norma, sia
sul prezzo della materia prima che
su quello dei prodotti alla vendita. Ed
ecco un altro nodo: se, da una par-
te, gli agricoltori lamentano un prez-
zo inferiore al mercato globale (che
non invocano mai, ovviamente, nel
caso inverso), dall'altro i rinnovi con
la Gdo non stanno certo brillando
per grandi ritocchi ai listini. Perché
appare ben chiaro a tutti che, al di la
di certi proclami, l'origine in etichetta
non consentira di uscire dalle logiche
di prezzi e promozioni a cui siamo
abituati. Il consumatore, in sostanza,
sembra ben lontano, nei fatti, dal pa-
gare il 20% in piu per prodotti made
in Italy come pensano i promotori di
sondaggi e consultazioni in materia.
Ma non resta, ormai, che attendere il
31 marzo per averne certezza.

| PROTAGONISTI

Ci sono i buyer della Gdo, impegnati in questo momento
sul fronte dei rinnovi contrattuali con i fornitori e pronti ad
affrontare uno dei piti complessi e decisivi periodi dell'anno,
sotto il profilo delle vendite: il Natale. E poi ci sono i com-
pratori delle grosse aziende, nel valzer dei contratti per I'ac-
quisto di materie prime, che nel settore caseario vuol dire,
prima di tutto, latte. Ci sono politici e c'e tutto un mondo
di mediatori, specialisti, analisti finanziari e cosi via. Un vero
e proprio kolossal, in scena ogni anno. E ogni anno, pur nella
sua ritualita, radicalmente diverso.

Gli assessori

Alcuni sono anche appassionati della materia, probabil-
mente. Di certuni il luogo di provenienza racconta subito
una vicinanza quotidiana al mondo agricolo, almeno negli
anni dell'infanzia. Per altri & visibile 'attenzione a un note-
vole bacino elettorale, acquisito o da avvicinare. Senza dub-
bio, gli assessori all'agricoltura sono una parte, ovwiamente

schierata, dell'affollatissimo tavolo delle trattative sul prezzo
del latte. Quel tavolo che, ormai dal 201 |, per espressa ri-
chiesta dell’Antitrust, non dovrebbe piu esistere. Facile com-
prendere la ragione. Interessante andare indietro nel tempo,
per ricordare che 'Autority per il mercato scrisse proprio a
un assessore per invitarlo a sfilarsi dai tavoli delle trattative.
Ma l'attrazione per il mondo agricolo ¢ fatale.

| buyer delle aziende

C'é chi il latte deve venderlo e chi, ovviamente, ha il com-
pito di acquistarlo. Ma in questo strano paese, il fatto la-
palissiano che chi acquisti cerchi di farlo al prezzo minore,
in una costante dialettica con la controparte, che mira al
risultato opposto, sembra una bestemmia. Cosi, non € certo
e solo al tavolo, che i compratori devono guardare. Tutto &
contornato di comunicati stampa e dichiarazioni di guerra,
scontenti e inviti del mondo politico. Anche dopo le firme il
valzer resta il medesimo, solo piu diluito.

Le organizzazioni agricole

Senza dubbio gli strumenti disponibili li sanno adopera-
re, a cominciare dalla stampa. Hanno dalla loro il carico di
simpatia di chi rappresenta il mondo agricolo, agli occhi del
consumatore medio, punto di forza che comincia pero ad
annacquarsi rispetto agli attacchi al settore degli allevamenti.
Hanno un altro punto di forza: dichiarano, ragionano e trat-
tano il prezzo del latte di proprieta (e rischio) di altri. Per
questa ragione il pacchetto latte istituiva le Op, autorizzate
a trattare ma con tanto di responsabilita e rischi. La legge
260 pero le ha riportate sulla scena.

Facebook

Attore che va, attore che viene. Se da qualche anno i sin-
dacati degli industriali non fanno piti parte di questa rappre-
sentazione, sempre per volere dell’Antitrust, un altro pro-
tagonista si sta imponendo, seppure a sua insaputa: il social
network. Ci sono pagine dedicate al settore del latte, come



E INTANTO, | COSTI DI PRODUZIONE. ..

Per comprendere bene le dinamiche intorno al prezzo del latte,
occorre guardare con attenzione anche ai costi di produzione.
Ad ottobre, secondo i dati Ismea, 'indice dei prezzi di produzione
scende a quota 102,2 (base 2010=100), registrando un calo del
3,1% su base annua. La dinamica calante continua a essere guida-
ta dal deprezzamento dei prodotti energetici, che tra le varie voci
di spesa € quella che registra la contrazione pil marcata rispetto
a ottobre 2015 (-10,1%) contribuendo a una diminuzione del
prezzo dei carburanti (-6,0%), dei lubrificanti (-25,0%) e dell'ener
gia elettrica (-14,4%). Scendono anche i prezzi delle altre princi-
pali voci di spesa degli agricoltori. In particolare, a ottobre hanno
riportato un calo su base tendenziale i costi per acquisto di pro-
dotti fertilizzanti e fitosanitari (rispettivamente -4,2% e -1,2%).
Analizzando le spese sostenute dagli allevatori, si accentuano i
ribassi nei prezzi dei mangimi (-3,8%). Inoftre, sono diminuiti i
costi relativi a materiali vari, attrezzi e piccoli apparecchi (-5,3%).

la famosa ‘ldea. . .latte’, oppure altre a carattere piu regionale, cui si aggiungono
quelle dei sindacati, di politici e amministratori locali. Si commentano articoli,
si litiga, ci si attacca, si fa propaganda e si avanzano proposte.

La Gdo

Entra ed esce dalla scena in fatto di prezzo del latte, ma le inevitabili tensioni
che caratterizzano rinnovi e ritocchi dei listini portano forse a un ruolo pit de-
filato, almeno pubblicamente.

Mediatori & Analisti

Ci sono anche loro, da sempre, a recitare questa commedia. Gli vengono
chiesti numeri e, soprattutto, previsioni sul futuro. Sono i veri consulenti di molte
aziende, chiamati a interpretare un ruolo delicatissimo. Qualcuno si defila, qual-
cuno sceglie la strada degli incontri pubblici e qualcun altro, invece, di quelli a
porte chiuse. Ma, senza dubbio, anche per loro il momento & difficile e compli-
cato da nuove variabili di complessa valutazione, come quella dell'origine in eti-
chetta. Ma il loro sguardo, necessariamente molto internazionale, libera almeno
molti dal vizio, tutto italiano, di limitarsi a guardare nella propria stalla.

PRIMO PIANO

LA LEGGE 7 AGOSTO 2016,
CHE RIPORTA | SINDACATI
ALTAVOLO DELLA TRATTATIVA

Ecco il testo della legge 7 agosto 2016, n. 160,
nella parte relativa al contratto latte:

6-ter. Le associazioni di categoria mag-

giormente rappresentative a livello

nazionale nella produzione, tra- / ‘
sformazione, commercializzazione

e distribuzione nel settore lattiero

possono stipulare, in rappresen-

tanza delle imprese che hanno

loro conferito apposito mandato e

che non siano vincolate a conferire d

0 a cedere il latte a cooperative

od organizzazioni di produttori k

riconosciute ai sensi della norma-

tiva vigente di cui sono soci, accor-

di quadro aventi ad oggetto la disciplina dei
contratti di cessione di latte crudo, definendone le
condizioni contrattuali ai sensi dell'articolo 2, comma
2, del decreto-legge 5 maggio 2015,n. 51, convertito,
con modificazioni, dalla legge 2 luglio 2015, n. 91.Si
considerano maggiormente rappresentative a livel-
lo nazionale le associazioni che svolgono le proprie
attivita in almeno cinque regioni e che rappresenta-
no una quota delle attivita economiche, riferita alle
suddette imprese, pari ad almeno il 20 per cento
del settore.

i classicr
il Pecoring Toscans

(i
e,
b :
a‘E—‘S-_i’ &
Tl

i “ricercati”
linovazione prende forma

[ tradizionali
Il legame con la nostra terra

la doleezza i freschi
Ia ricotta di Manciano sapori dafla Maremma
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SESTO APPUNTAMENTO CON LA RUBRICA DEDICATA ALLINGROSSO.
UNMODO PER CONOSCERE MEGLIO | PROTAGONISTI DI UN CANALE
DISTRIBUTIVO ETEROGENEO E VARIEGATO, CHE RIVESTE ANCORA UN RUOLO
CENTRALE NELLAVENDITA DI PRODOTTI ALIMENTARI IN [TALIA.

TONDINI

SAMIA CASH & CARRY

A Cavriana, in provincia di Mantova, Tondini € un grossista spe-
cializzato nella fornitura di food&bevarage e no food per hotel, bar,
catering, ristoranti e operatori della ristorazione in genere, nelle pro-
vince di Mantova, Cremona, Brescia, Verona e Trento. Le forniture
alimentari comprendono prodotti di varie tipologie: dal fresco al
secco, fino al gelo, ma anche beverage e no food. Tondini € sinonimo
di qualita e professionalita, frutto della passione dei proprietari e
dei dipendenti per il lavoro in questo specifico settore. Andare alla
scoperta della storia che c’e dietro ogni referenza, i luoghi, i metodi
di produzione, scegliere con cura le materie prime, selezionare i
prodotti provenienti da realta di alto livello, sono le basi della filo-
sofia dell'azienda, capace anche di interpretare le dinamiche della
moderna distribuzione, anticipando le esigenze dei clienti senza tra-
lasciare il gusto della tradizione. Oltre ad offrire un'ampia gamma di
prodotti, Tondini si distingue anche per un sistema di distribuzione
rapido e capillare. L'eccellente organizzazione logistica &€ un ulteriore
punto di forza dell'azienda. Lampiezza del magazzino, la portata degli
automezzi e il coordinamento puntuale con le aziende produttrici
consentono di soddisfare qualsiasi esigenza in tempi brevissimi e
nelle migliori condizioni. L'entrata, lo stoccaggio, il picking, I'etichet-
tatura, l'assegnazione di un lotto di appartenenza per ogni prodot-
to, la rotazione in relazione alla data di scadenza, sono operazioni
che permettono la tracciabilita in totale trasparenza ed efficienza. La
tecnologia del freddo differenziato poi, applicata al magazzino e agli
automezzi, permette la gestione delle scorte e il loro smistamento
con le giuste temperature di conservazione per ogni prodotto. Tutto
questo permette all'azienda di soddisfare 700 clienti a settimana,
offrire piu di 4mila referenze e garantire circa 40 consegne al giorno
per ogni automezzo.

Dove: Cavriana (Mn)

Merceologie trattate: fresco (prima colazione, salumi, formaggi,
carni, pesci), secco (prima colazione, prodotti per I'infanzia, pasta,
prodotti forno), gelo (carni, pesci, verdure, panificati, torte, gelati),
beverage (birre e bibite, acque minerali, succhi di frutta, liquori e
distillati, vini) e non food (prodotti per l'igiene, detergenti e plastica).
Canali di riferimento: ristorazione, Horeca, catering.

Sito web: www.tondinisrl.it

nel settore dell'ingrosso food e no food. Situata
a Seregno, in provincia di Monza e Brianza, Sa-
mia rappresenta un valido punto di riferimento
per molte attivita grazie alla professionalita, il
prezzo e la qualita che caratterizzano l'azien-
da: con la propria offerta, il grossista serve
alberghi, ristoranti, trattorie, pizzerie, bar, pub,

Dove: Seregno (Mb)

Da piu di 40 anni Samia Cash&Carry opera

paninerie, wine bar, chioschi, discoteche, comu-
nita e tutte le attivita commerciali che hanno
I'esigenza di unire la qualita del prodotto a un
prezzo competitivo. Nell'ingrosso € possibile
trovare svariate referenze alimentari, tra cui
salumi, formaggi, surgelati, bevande e vini, ma
anche prodotti per ligiene e la pulizia e casa-
linghi professionali.

Merceologie trattate: food — salumi, formaggi, surgelati, bevande, vini;
non food — prodotti per igiene, pulizia della casa; casalinghi professionali.
Canali di riferimento: Horeca, ristoranti, bar, discoteche.

Sito web: www.nuovasamia.it

SICIL FOOD

Sicil Food vanta oltre 40 anni di esperienza nel-
la fornitura a domicilio di prodotti food e no food
in Sicilia per ristoranti, alberghi, sale ricevimento
e bar L'azienda € costantemente impegnata in
un'accurata selezione dei prodotti da distribuire,
pretendendo dai fornitori attenzione e qualita.
L'assortimento comprende una vasta gamma di
freschi dei migliori produttori di carne, salumi, for-
maggi e derivati del latte, e un'ampia selezione di
specialita nazionali e internazionali, oftre a marchi
prestigiosi di pasta, oli, spezie, scatolame e beve-
rage. Non mancano materie prime e molteplici
referenze per pasticcerie, tra cui farine, zuccheri,

Dove: Riposto (Ct)

coloranti e aromi alimentari, basi per gelati, cialde,
bagne e coperture varie. La conservazione degli
alimenti e sicura: tutti gli ambienti sono monitorati
da un sistema di supervisione capace di garantire
il controllo della temperatura e dellumidita. Tra
le peculiarita dell'azienda, segnaliamo la consegna
dei prodotti direttamente a domicilio, evadendo
gli ordini in 24/48 ore. Sicil Food offre, inoltre,
un'assistenza tempestiva ed efficace: gli agenti vi-
sitano di persona gli oltre 2mila clienti localizzati
su tutto il territorio siciliano per valutare i bisogni,
proporre soluzioni e raccogliere gli ordini da tra-
smettere poi alla sede centrale.

Merceologie trattate: carni, salumi, pesce, latticini, verdure, prodotti per la colazione, farinacei,
condimenti, referenze per la pasticceria, spezie, drink; prodotti per la pulizia.
Canali di riferimento: Horeca, ristorazione, bar, pasticcerie.
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DA U-RE
CENT'ANNI DI STORIA E COMPETENZA

Ad Abazia di Masio, in provincia di Alessandria,'Da U-Re’ vanta
una tradizione centenaria: alle spalle dell'attuale titolare, Paola Rog-
gero, ¢i sono infatti tre generazioni di commercianti. Fu il bisnonno
Domenico Roggero ad aprire il negozio di alimentari nel 1900:
baffi e statura lo facevano assomigliare a re Vittorio Emanuele I,
per cui Domenico fu per sempre soprannominato ‘U Re’. Oggi |l
negozio € un vero e proprio punto di riferimento del territorio:
scoprire, assaggiare e selezionare i prodotti migliori per poi condi-
viderli con i clienti e con gli amici € la peculiarita che caratterizza
il lavoro e la passione dei proprietari.'Da U-Re’ € possibile trovare
chicche selezionate con cura e competenza, come il gorgonzola
dolce e naturale, il raschera d'alpeggio da latte di mucche bianche
piemontesi, le robiole di capra di Roccaverano, burrata e strac-
ciatella artigianale fatte con latte vaccino piemontese, mozzarelle
di bufala campana Dop, tome stagionate tra cui Testun, pecorino
sardo, Montébore. Non € da meno la sezione dei salumi: salami
cotti, crudi, al tartufo, salami prodotti a mano, lardo artigianale,
coppe piacentine stagionate Dop, bresaola della Valtellina, morta-
della modenese insaccata in cotenna naturale e prosciutto crudo
di Parma. Quanto ai dolci, il negozio propone biscotti di farro, di
kamut, integrali, al cacao, di meliga, baci di dama, crostate di mar-
mellata, torte di mele, morbidi pan-dolci con uvetta (tird), tradizio-
nali ciambelle rustiche (Martin), torte di nocciola, torte di casta-

DA U-RE

Da sinistra:
Paola ed Elisa Roggero

gne e cioccolato, tiramisu casareccio, il classico Bonét piemontese,
creme caramel e semifreddo al torroncino.

Ampia la selezione di vino locale delle cantine di Masio, Roc-
chetta,Vinchio, Asti e biologico delle Langhe, e di birra artigianale.
‘Da U-Re’ € anche gastronomia: allinterno del negozio € stato
dedicato uno spazio per un laboratorio a vista. Per chi lo desidera,
il punto vendita spedisce i prodotti direttamente a casa, tramite
corriere espresso, in adeguati imballaggi refrigerati, in tutta ltalia e
all'estero.

ANNO DI NASCITA: 1900

NUMERO DI VETRINE: 2

SUPERFICIE: 50 mq circa

Formaggi proposti: gorgonzola Dop, robiola
di Roccaverano, parmigiano reggiano Dop,
tome di alpeggio, robiola ai tre latti delle Lan-
ghe, taleggio Dop, Emmentaler svizzero, bur-
rata, stracciatella, tome stagionate come Te-
stun, pecorino sardo e Montebore.
Salumi proposti:salame cotto, crudo,
pancetta e lardo prodotti da un'a-
zienda agricola piemontese. Salumi
Lenti, Branchi prosciutti, Granbresa- E
ola Paganoni della Vattelina, coppa 8
piacentina Dop, prosciutto crudo di g
Parma, mortadella modenese.

Dolci e salati proposti: dolci arti-
gianali e di produzione propria, tra
cui biscotti di farro, di kamut, baci di
dama con nocciole intere Igp, tira
casereccia, bumet piemontese, se-
mifreddo al torroncino con cioccolato Venchi.

Sito web: www.dauremasio.it
Mail: info@dauremasio.it

PEGNA

BOTTEGA FIORENTINA CARICA DI PRELIBATEZZE

7@ Nel cuore di Firenze, a un passo dal
“. | Duomo, il negozio Pegna € una delle sto-

tempo, con reparto gastronomia, droghe-
ria, enoteca, oltre al reparto di prodotti

riche botteghe fiorentine che vantano una
lunga tradizione, conosciuta e amata dai

| fiorentini e dai turisti di tutto il mondo.

Un'antica drogheria piena di ogni sorta
di specialita: toscane, nazionali ma anche
straniere.

La sua storia ha inizio piu di cento anni
fa con la vendita di prodotti per la pittu-
ra, un punto di riferimento per artigiani e
artisti fiorentini. Oltre al reparto chimico,
pero, gia ai tempi era presente un reparto
drogheria dove venivano vendute spezie,
sali, zuccheri, caffe, t&, caramelle e dolciu-
mi in genere. Nel 1960 la famiglia Benelli,
attuale proprietaria dell'esercizio, acquisi
la societa e la bottega fu successivamente
trasformata nel negozio cosi come appa-
re oggi, pur mantenendone il sapore di un

per la casa.

Nello specifico, al banco gastronomia &
possibile trovare tanti prodotti, dai salumi,
tra cui il prosciutto di cinta senese e I'i-
berico Joselito, ai formaggi toscani, inglesi
e francesi, ma anche tartufo fresco e cre-
ma tartufata, salmone selvaggio scozzese,
carpaccio di angus e porchetta arrotola-
ta. Il reparto drogheria offre poi té, caffe,
caramelle e cioccolatini. Ma anche diversi
tipi di sali, olio extravergine d'oliva, ace-
to balsamico di Modena extravecchio e
un'ampia selezione di proposte bio.Vastis-
sima, infine, la scelta di vini, con pit di 300
etichette, dai rossi di Toscana alle bollici-
ne francesi, oltre a una vasta proposta di
grappe, distillati, liquori ed edizioni limitate
di rum e whisky.

ANNO DI NASCITA: 1960
NUMERO DIVETRINE: 3
SUPERFICIE: 320 mq

Formaggi proposti: pecorino di grotta, taleg-
gio di bufala, caprini freschi, mini chevrot e
prodotti della Fattoria Bucanuova.

Salumi proposti: Rabissi, Leporati, Casa di
Caccia, Villani, prosciutto Pratomagno, pro-
sciutto di cinta senese, prosciutto Joselito.
Dolci e salati proposti: dolci Agrimontana,
Amedei, La Molina Quarrata, biscottificio
Mattei, Marchesi S.Giuliano Sicilia, biscottificio
Migliana.

Sito web: wwwi.pegnafirenze.com
Mail: info@pegnafirenze.com
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ANNO DI NASCITA: 2002
NUMERO DI VETRINE: 2

Formaggi proposti: 300 tipologie di formaggj, nazionali e internazio-
nali. Segnaliamo il pecorino romano, il parmigiano reggiano di mon-
tagna di Antica Corte Pallavicina, il caciocavallo podolico, il blu del
Moncenisio, il caciocavallo di Morolo, la crema di formaggio di fossa
di Sogliano Dop Amerigo, le fromage des clarines.

Salumi proposti: |50 varieta di salumi,tra cui salumi artigianali Agave
di San Vincenzo, strolghino di culatello, salame Gran Varzi, guanciale
re norcino. Oltre ai prodotti italiani, e possibile trovare specialita pro-
venienti dall'estero tra cui i salumi spagnoli.

Vini proposti: 2.800 etichette.

Dolci e salati proposti: dolci e pane di propria produzione, ampia

Da quattro generazioni, la famiglia Roscioli € co-
nosciuta a Roma per la sua occupazione in ambito
alimentare e gastronomico. Lattivita, infatti, ha inizio
inVia dei Chiavari a Roma con I'apertura di un forno
che, col passare del tempo e con l'ingresso nell'attivita
di Alessandro e Pierluigi Roscioli, € stato trasformato
da pizzicheria in una raffinata e polifunzionale bottega
gourmet con cucina, accompagnata da una cantina
con una ricca e importante offerta di vini italiani e
internazionali. Oggi, il punto vendita conta 300 tipolo-
gie di formaggi, 150 varieta di salumi, 2.800 etichette

di vino e una ricca selezione di dolci, conserve, salse,
mostarde, sott'olii, paste, oli e aceti, da asporto o da
gustare direttamente ai tavoli del ristorante. Oltre al
grande banco gastronomia, infatti, ricco di prodotti
di qualita e rarita, Roscioli vanta un ampio spazio ri-
storante: per degustare i prodotti proposti dal locale,
i consumatori hanno a disposizione i tavoli di fronte
alla vetrina gastronomia, un bancone e due sale. Oggi
la famiglia Roscioli vanta tre punti vendita: il ristorante
salumeria, I'antico forno e la rimessa Roscioli, dove &
possibile acquistare i vini.

selezione di prodotti dolci e salati, tra cui i dolci di Efren, Babbi wafe-
rini e baci di dama pasticceria Casali, marmellate, miele e conserve.

Sito web: www.roscioli.com
Mail: info@salumeriaroscioli.com
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CARIONI
www.carionifood.com

Nome prodotto

Salva cremasco Dop

Breve descrizione prodotto

Formaggio molle da tavola a pasta cruda,
prodotto nelle provincie di Bergamo, Bre-
scia, Cremona, Lecco, Lodi e Milano.
Ingredienti

Latte, sale, caglio.

Peso medio/pezzature

3,6 Kg per la forma intera, 200 grammi per
il porzionato.

Caratteristiche

Pasta di colore bianco, tendente al paglierino
con l'aumentare della stagionatura. Occhia-
tura rara distribuita irregolarmente. Sapore
aromatico ed intenso, con connotazioni piu
pronunciate al trascorrere della stagionatu-
ra.

Shelf life

30 gg dal confezionamento.

AGRIFORM
www.agriform.it

Nome prodotto

Grana Padano grattugiato e cubetti Oro del
Tempo

Breve descrizione prodotto

Dal 1998 Agriform € presente sul mercato
con la linea di grana pa-
dano  Stravecchio Oro
del Tempo, disponibile in
vari formati. Il successo
di questo prodotto di
alta gamma € stato poi
confermato, negli anni
successivi, dalluscita del
logo consortile Riserva
oltre 20 mesi. All'inter-
no di questa gamma €
disponibile il grattugiato
100 grammi grana padano Oro del Tempo.
Prodotto dal profumo e sapore intensi, al
vertice della qualita del grana padano, adatto
ad insaporire ogni piatto.

Ingredienti

Latte, sale, caglio, lisozima (proteina dell'uo-
VO).

Peso medio/pezzature

Confezione grattugiati: 100 grammi. Tutte le
confezioni sono stand up e dotate di zip ri-
chiudibile.

Shelf life

120 giorni dalla produzione.

e
CASEIFICIO GIORDANO *’;D
www.caseificiogiordano.it

Nome prodotto o
Mozzarella del Gourmet di latte di bufala
Breve descrizione prodotto

Mozzarella di latte di bufala da Filiera control-
lata Giordano.

Ingredienti

Latte di bufala, sale, caglio, fermenti lattici. =
Peso medio/pezzature

250 grammi in busta ciuffo.

Caratteristiche

La prima mozzarella di latte di bufala da Fiiera con-
trollata Giordano. Si presenta con la tipica pelicola

BERTOLINO
www.bertolinosnc.it

Nome prodotto

Formaggio Nostrano di Crodo

Breve descrizione prodotto

Formaggio prodotto esclusivamente con
latte delle Valli Ossolane, proveniente da
due mungiture, di norma intero.

Ingredienti

Latte vaccino, caglio e sale.

Peso medio/pezzature

Forma cilindrica da kg 6,50 circa.
Caratteristiche

Pasta compatta dal colore bianco-paglierino
con occhiatura sparsa, sapore dolce delica-
1o, stagionato 60 gg. minimo.

Shelf life

60 gg.

CASEIFICIO TADDEI
www.caseificiotaddei.it

Nome prodotto

Salva cremasco Dop

Breve descrizione prodotto

Formaggio a pasta cruda, compatta, di colore
bianco paglierino, con sottocrosta piu cremo-
S0 € crosta rugosa e consistente.

Ingredienti

Latte, sale, caglio.

Peso medio/pezzature

Kg. 3,70/4,00.

Caratteristiche

Il sapore € burroso, intenso, con retrogusto di
sottobosco. Stagionatura minima 75 giorni.
Shelf life

65 gg.

saporita, di colore bianco perlaceo e con

consistenza morbida. Il sapore €& ca-

ratteristico, con la classica sapidita del

prodotto. Al taglio rilascia la giusta

quantita di latte ed ¢ ideale per un
consumo a tavola. Le verifiche di fi-
liera sono effettuate, per conto del
Casefficio Giordano, dallAlma Ma-

ter Studiorum-Universita di Bologna, Dipartimento

di Scienze Mediche Veterinarie.

Shelf life

5 giomni.
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CARENA ANGELO & FIGLI
www.caseificiocarena.it

Nome prodotto

Pannerone

Breve descrizione prodotto

Formaggio molle a latte crudo.

Ingredienti

Latte vaccino, caglio.

Peso medio/pezzature

10/12 Kg,forma intera.

Caratteristiche

Formaggio tipico del lodigiano, a latte intero e
crudo, con ampia alveolatura e sapore carat-
teristico, leggermente ammandoriato.

Shelf life

30 gg (Tm).

DELIZIA
www.deliziaspa.com

Nome prodotto

Provolone Deliziosa della grotta

Breve descrizione prodotto

Formaggio semiduro a pasta filata, con me-
dio periodo di stagionatura in grotta.
Ingredienti

Latte vaccino, siero innesto naturale, sale,
caglio.

Peso medio/pezzature

3,5 Kg circa.

Caratteristiche

Il provolone in grotta si presenta con su-
perficie liscia e crosta sottile, omogenea, di
color giallo paglierino/marroncino. La pasta
¢ di struttura compatta, con lieve occhia-
tura. Lodore € delicato, gradevole, caratte-
ristico dei prodotti lattiero caseari freschi,
ottenuti da latte crudo.

Shelf life

[2 mesi (Tmc).

SORI ITALIA
www.soritalia.com

Nome prodotto

Mozzarella di bufala campana Dop

Breve descrizione prodotto

Un formaggio tradizionale, 100% ttaliano, pro-
dotto con materie prime accuratamente
selezionate. Ogni giono il latte di bufala pro-
veniente da allevamenti ufficialmente indenni
dellareale Dop viene lavorato da esperti casari
dellazienda.

Ingredienti

Latte di bufala pastonizzato, siero innesto natu-
rale, sale, caglio.

BOTALLA
www.botallaformaggi.com

Nome prodotto

Confezione di Natale Sbirro Gold

Breve descrizioni prodotto

In Casa Botalla il Natale & il momento piti intimo
dellanno, dedicato alle persone e alle cose piu
care. Per questo, Botalla Formaggi dedica a questa
ricorrenza la sua confezione in edizione limitata
con allintero l'esclusivo Sbirro Gold accompa-
gnato dalla Menabrea Christmas Beer.
Ingredienti

Shirro Gold: latte, caglio, sale. Birra Menabrea
0,5%: acqua, malto d'orzo, mais gritz, luppolo.
Peso medio/pezzature

500 grammi.

Caratteristiche

Il formaggio Sbirro Gold, un prodotto rigorosa-
mente artigianale, viene preparato solo nel perio-
do natalizio, con una ricetta esclusiva.

Shelf life

85 giorni dalla data di confezionamento.

DISALP
www.disalp.com

Nome prodotto

Burro di capra

Breve descrizione prodotto

Burro di capra prodotto nel Regno Unito
da latte caprino intero, con aggiunta di sale.
Ingredienti

Panna di capra (99%), sale (1%).

Peso medio/pezzature

125 grammi.

Caratteristiche

Burro di capra con colore bianco avorio uni-
forme e sapore dolce. La leggera salatura lo
rende ottimo sia per esaltare i sapori degli
alimenti durante la cottura che per ['utilizzo
a crudo. Grazie al basso contenuto di lat-
tosio, risulta alttamente digeribile ed adatto
alle persone allergiche alle proteine del latte
vaccino.

Shelf life

45 giorni.

Peso medio/pezzature

15,50, 125,250 e 500 grammi.

Caratteristiche

Colore bianco perlaceo, odore lattico, sapore
acidulo e aromatico.

Shelf life
25 giomi.
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SCHEDE PRODOIO

CASEIFICIO VAL D’AVETO
www.caseificiovaldaveto.com

Nome prodotto

Yogurt con frutta o creme da 120 grammi
Breve descrizioni prodotto

Lo yogurt colato del Caseificio Val D'Aveto con
aggiunta di frutta o creme. Il vasetto trasparente
evidenzia la frutta o la crema adagiata sopra lo
yogurt, da mescolare al
momento del consumo.
Presentato in 12 gusti,
tre dei quali inediti ed
esclusivi in questa pez-
zatura: pistacchio, man-
go e fruit passion.
Ingredienti

Yogurt (latte vaccino
intero  pastorizzato e
fermenti lattici) con ag-
giunta di creme o frutta. Ogni gusto presenta in-
gredienti diversi a seconda dell'aromatizzazione.
Peso medio/pezzature

120 grammi ogni vasetto, in scatole monogusto
da otto vasetti.

Caratteristiche

Yogurt colato da latte vaccino intero pastorizza-
to senza alcuna aggiunta di panna o altri adden-
santi, senza conservanti, con aggiunta di frutta o
creme da mescolare al momento del consumo.
Ogni confezione ¢ chiusa ermeticamente con
capsula in alluminio e ulteriore tappo salva-
aroma.

Shelf life

30 giomni dalla produzione.

CASEIFICIO COMELLINI
www.caseificiocomellini.com

Nome prodotto

Squacquerone di Romagna Dop
Breve descrizione prodotto: ~t
Lo squacquerone di Romagna Dop [N
puo essere abbinato alle marmellate/
confetture, ai fichi caramellati, alle pere
di stagione: il contrasto tra il gusto tipico
del formaggio e il sapore dolce di que-
sti prodotti € esaftante; ma sicuramente

con caratteristiche organolettiche esclusive.
Ingredienti

Latte vaccino pastorizzato, fermenti selezionati autoctoni, caglio e sale.

Caratteristiche

MEGGLE
www.meggle.it

LATTEBUSCHE
www.lattebusche.com

Nome prodotto

Meggle burro con tartufo

Breve descrizione prodotto

Meggle propone a felice combinazione del burro
di alta qualita con il raffinato sapore del tartufo.
Non un semplice preparato aromatizzato bensi
una specialita gastronomica realizzata con burro
di primissima qualita e vere scaglie di tartufo ita-
liano nero, originario dellUmbria. Burro con tar-
tufo Meggle oggi € pit gustoso, grazie alla nuova
ricetta con ancora pill tartufo. Il prodotto € di-
sponibile solo da ottobre a maggio per rispettare
la stagionalita del suo pregiato ingrediente e si
trova in una raffinata confezione in vetro, che ne
preserva tutta la naturale bonta.

Ingredienti

Burro di alta qualita e scaglie di tartufo nero italia-
no originario dellUmbria.

Peso medio/pezzature

Vasetto di vetro da 80 grammi.

Caratteristiche

Gusto particolare dal tipico sapore di tartufo.
Shelf life

120 gg.

Nome prodotto

Pennanera

Breve descrizione prodotto

Il Pennanera Lattebusche, formaggio morbido da
tavola a pasta semicotta, riprende una vecchia
ricetta della tradizione casearia veneta, la cui lavo-
razione richiede un elevato livello di manualita e
dove risulta ancora fondamentale [abilita del ca-
saro nella scelta del tempo e delle temperature
di cottura. Stagionato 60 giorni.

Ingredienti

Latte vaccino, sale, caglio. Sulla crosta non edibile:
colorante E172; conservanti E203 — E235.

Peso medio/pezzature

Forme da 15 Kg circa,

Caratteristiche

Lelemento che rende immediatamente ricono-
scibile questo formaggio Lattebusche € il colore
nero che caratterizza l'esterno. Al suo interno
rivela invece una pasta color gallo paglierino
dallocchiatura marcata ed irregolare. Il sapore &
deciso e gradevole, con note lievemente acidule
di latte maturo.

GRUPPO FORMAGGI DEL TRENTINO
www.concast.tn.it

Nome prodotto

Affogato di Sabbionara

Breve descrizione prodotto

Questo formaggio nasce dall'unione di due
prodotti della Bassa Vallagarina: il Nostrano,
in particolare di malga,
con il vino Enantio Ter-
ra dei Forti. Si ottiene
immergendo il nostra-
no nel vino per 15-20
giomi a temperatura
costante sopra i 25°C.
Alla fine la crosta si
presenta opaca e Vio-
lacea, con un delicato
profumo fruttato. La
pasta assume una par-
ticolare morbidezza e prende anch'essa un
profumo aromatico, con un gusto deciso che
puo arrivare al leggero piccante.

Ingredienti

Latte crudo, caglio, sale senza conservanti ed
additivi.

Peso medio/pezzature

Forme intere da 7/9 Kg.

Caratteristiche

Formaggio a pasta semidura, con caratteristi-
ca occhiatura, infittrazioni di vino all'interno
della pasta dovute allaffinamento mediante
immersione in vino rosso Enantio.

Shelf life

In forma intera 90 gg.

3

Le caratteristiche dello squacquerone di Romagna Dop, che lo distinguono da altri formaggi a pasta
molle e a maturazione rapida, sono il colore della pasta bianco perlacea, la consistenza cremosa e la sua
elevata spalmabilita, nonché il suo aroma delicato, tipicamente di latte, con una nota erbacea.

Shelf life

15 giorni per le confezioni flow pack con atmosfera protettiva e 12 giomi per il prodotto incartato

d mano.

NONNO NANNI
WWWw.nonnonanni.it

Nome prodotto
Il Fresco spalmabile Nonno Nanni 2x75 g
Breve descrizione prodotto

Il Fresco Spalmabile Nonno Nanni ora € sul mercato anche nella pratica confezione 2x75 grammi.
Senza conservanti e con tutto il piacere Nonno Nanni, il Fresco spalmabile € disponibile nella pratica
forma a panetto, che lo rende oggi ancora piu versatile in cucina.

Ingredienti

Latte pastorizzato, crema di latte, sale, addensanti: alginato di sodio, farina di semi di carrube, carragenina.

Peso medio/pezzature

2x75grammi, confezione da 2 panettiin alluminio in astuccio in cartoncino, sigilato con film trasparente.

Caratteristiche

Il Fresco spalmabile Nonno Nanni € il frutto di un'accurata scefta dei fermenti e d un
giusto equilibrio tra dolce e salato. Si distingue, nella famiglia Nonno
Nanni, per fa sua versatiita ed & adatto ad ogni utilizzo.

Shelf life
60 giomni.

pmm |

[abbinamento pit noto € quello con la piadina. Il rispetto del disciplinare di produzione che la Dop i
impone rappresenta un'ulteriore garanzia di qualita per il consumatore e la sicurezza di un prodotto
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