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Riccardo Deserti, presidente di orlGin: le produzioni di qualita, un asset del piano Mattet

Siamo la globalizzazione buona

Le IG legate alla domanda estera, ma non delocalizzano

DI LUIGI CHIARELLO

Supplemento a cura
di Luigi Chiarello

Ichiarello@italiaoggi.it

hi produce cibo di qua-

lita puo trarne piu va-

lore grazie al turismo.

Perché le Indicazioni
geografiche (IG) sono un forte
attrattore. Non solo: sono una
globalizzazione “buona”, per-
ché sfrutta la domanda dei
mercati mondializzati, manon
delocalizza. Ciog, non sposta le
produzioni in aree dove farle
costameno. All'indomani della
presentazione, a Bruxelles,
della survey 2025, il presiden-
te di oriGIn ('associazione
per un network mondiale delle
IG), Riccardo Deserti, af-
fronta con ItaliaOggi il tema
della potenza delle indicazioni
geografiche. Ormai divenute
leva del Piano Mattei e stru-
mento di resistenza economica
dei territori.

Domanda. Qual e I'obiet-
tivo della survey presenta-
taaBruxellesdaoriGIn?

Risposta. I1 monitoraggio
del panel IG trend & iniziato
quattro anni fa; serve per misu-
rare nel tempo e rendere tangi-
bile lo sviluppo economico del-
le Indicazioni geografiche. Il
suo obiettivo & portare a livello
globale la dop economy. Ma oc-
correva un metodo, perché a li-
vellomondiale & complesso tra-
sferire il modello delle denomi-
nazioni d’origine; per questo
abbiamo creato un panel con
28 IG e non fanno parte solo le
piu grandi. Ci sono 17 paesi,
rappresentativi di tutti i conti-
nenti. E tuttiisettori: vino, spi-
rits, prodotti artigianali e food.

Lo scopo & avere un sondag-
gio sul valore percepito dei con-
sorzi. E i numeri parlano: que-
ste 28 IG generano 75 mld di
euro di fatturato complessivo
(seppure in calo rispetto ai 79
mld del 2023) e un export tota-
le per 58 mld. In sostanza, il
78% della loro produzione va
all’estero. Sono numeri da

grande multinazionale, ma le
IG non sono una multinaziona-
le: sono tanti piccoli produttori
che riescono a stare sul merca-
to globale.

D. Le ricadute sul lavo-
ro?

R. I 28 consorzi contano as-
sieme 586mila addetti. Ma c’e
un dato altrettanto interessan-
te:la somma delle zone di origi-
ne, cioe delle aree in cui, nel be-
ne e nel male, questi prodotti
sono artefici di politiche terri-

toriali, conta 930mila kmq,
cioé tre volte I'Italia.

D. Chi ha partecipato al
summit?

R.Irappresentantidelleisti-
tuzioni Ue e dell’Us patent offi-
ce Usa. E, in collegamento con
la Cina, c’era Pa Feng, diretto-
re della Camera di commercio
sino-europea, che ha dato cor-
po all’alleanza Cina—Ue per lo
sviluppo delle reciproche IG:
la Gida. L’asse e giunto a segui-
to dell’accordo di libero scam-
bio Europa-Cina, siglato for-
malmente lo scorso anno, che
prevede il reciproco riconosci-
mento di 100 IG per parte.

D. Gli States considera-
no,invece, le IG protezioni-
smo. Leloro reazioni?

R. Mero presidio, monitorag-
gio. Zero riferimenti ai dazi,
ma un segnale di attenzione.

D.Il sentiment emerso?

R. Al di 1a dei numeri, per i
gruppi delle IG il 2024 ¢ stato
di crescita, ma con aumento
dei costi, effetti inflattivi sulla
catena del valore e una tenuta
occupazionale grazie alla stabi-
lita del lavoro sul territorio.
C’e, pero, preoccupazione per
112025 a causa delle incertezze
commerciali. I timori sono an-
che per la tenuta economica a
livello internazionale.

D. La deglobalizzazione
pesa?

R. Le IG sono iper-globaliz-
zate; la loro domanda dipende
dall’andamento dell’economia
mondiale. Ma con una specifici-
ta: non delocalizzano perché
non sono delocalizzabili, in
quanto legate a cultura e valo-
ri locali. Si tratta di un’evolu-
zione importante della globa-

lizzazione, che non parte dalla
ricerca di luoghi dove produrre
a costi minoriibdi?.

D. Quindi?

R. Quindi, a differenza del
farmaceutico o dell'TA, non c’e
alcuna super-lobby che detta
le politiche sulla testa degli al-
tri. Con le IG, 'unica lobby da
fare e quella della trasparen-
za; consentire, cioe, che i pro-
dotti si confrontino sul merca-
to ad armi pari. Il resto devono
farloi prodotti, con la loro qua-
lita. Lanostra & una globalizza-
zione evoluta.

D.Non & sovranismo.

R. L’autarchia uccide i pro-
dotti di qualita, perché non pos-
sono essere consumati solo nei
territori o nei mercati domesti-
ci.

D. Perché la Cina sposa
le1G?

R. Perora Pechinone ha cen-
sito oltre settemila, come mera
proprieta intellettuale. E vuo-
le svilupparle nella produzio-
ne agricola e alimentare per
mantenere attive le aree rura-
li; vuole una politica agricola
che eviti fratture troppo forti
tra le zone costiere del paese,
piuricche, e le aree interne piu
povere. Il gap puo diventare
un problema sociale. In piccolo
& cio che abbiamo fatto noi del
Parmigiano reggiano nelle zo-
ne di montagna.

D.Serve un governo mon-
diale delle Ig come ’'Onu?

R. Origin international, di
cui sono presidente, riunisce
oggi circa 700 IG da 40 paesi e
ha sede a Ginevra. Per un ver-
S0, promuoviamo in chiave glo-
bale e nelle istituzioniinterna-
zionali, la cultura nei sistemi

nazionali a cui appartengono
le IG. Cosi da attuare politiche
di proprieta intellettuale, a lo-
ro tutela, e di sviluppo locale
ed economico delle indicazioni
d’origine. Dall’altro verso, agia-
mo sulle imprese e promuovia-
mo il network dei consorzi di
tutela nazionali, per far cresce-
re dal basso le capacita di orga-
nizzarsi in filiere efficaci e vin-
centi. Ma, sottolineo un punto
chiave: il sistema che presiedo

&

" Agricoltura
O35

ffé LECO DELLA STAMPA'

LEADER IN MEDIA INTELLIGENCE

152944

riproducibile.

non

del destinatario,

esclusivo

uso

ad

stampa

Ritaglio



Quotidiano

21-05-2025
Pagina 21
Foglio 2 / 2

ItaliaOggi

&

non ha mezzi economici per fa-
re lobbying coi muscoli; la vera
forza e far sviluppare dal bas-
so un sistema di territori che
credono nelle IG, come unico
modo per diffondere regole di
promozione e tutela. Perché
queste, nel lungo periodo, an-
dranno a vantaggio di tutti: pic-
coli e grandi, deboli e forti.

D. Le Ig possono essere
un asset del Piano Mattei?

R. Sono utili, se si da alle IG
il giusto peso; ciog, quello che
possono fare. Non possono es-
sere il pilastro su cui poggia il
piano, mauna delleleve impor-
tanti da utilizzare, perché nei
paesi africani esiste un ampio
patrimonio di prodotti con indi-
cazione geografica. Le stiamo
promuovendo con la Commis-
sione Ue, il Masaf e istituzioni
come ’Euipo (I'ufficio Ue per la
proprieta intellettuale), che
hanno piani di cooperazione in-
ternazionale.

D. Quindi?

R. Si, il modello IG & uno dei

Riccardo Deserti

tool da esportare per favorire
lo sviluppo locale in Africa e
contrastare i flussi migratori
mediante crescita economica.
Si possono usare come leva di
cooperazione internazionale.
Per noi europei il valore deriva
dall’export di know-how. In

pit, se in Senegal e Marocco
crescono sistemi, leggi, compe-
tenze, organizzazione ammini-
strativa sulle IG, aumenta la
loro protezione globale.

D. E sul piano turistico?

R La ricaduta & importante
perché sono un driver di svilup-
po. Nel 2024, 1e 28 IG monitora-
te nel panel mondiale hannori-
cevuto 32,3 mln di visitatori tu-
ristici, interessati a vivere 'e-
sperienza delle indicazioni geo-
grafiche sul territorio: il 61%
ha registraro un aumento, che
& stato significativo per il 25%.
Solo il 4% ha indicato livelli di
affluenza stabili. In media, si
sono avuti oltre un mln di turi-
sti per ciascuna delle 28 1G del

panel.

D.La conclusione?

R. Che, anche se si tratta di
prodotti alimentari e vini, bi-
sogna uscire dal pensiero
unico per cui il futuro passa
solo e per forza dal canale del-
la distribuzione organizza-
ta, dove spesso si & perdenti
sul prezzo.

La marketing mix & una le-
va potentissima: dimostrare di
avere un indotto turistico rea-
le o potenzialmente maggiore,
perviadel turismo attratto dal-
le IG, forma consumatori che
diventano ambasciatori del
prodotto nel mondo. E consen-
te un suo maggiore radicamen-
to nella percezione dei consu-
matori. Con'esperienza sul po-
sto, il messaggio pubblicitario
va pil in profondita rispetto a
quello veicolato su social o al-
tri media. L’esperienza si vive
eracconta valori. E questo per
il made in Italy, come per le co-
munita rurali dei paesi africa-
ni.
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