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Questioni
di etichetta

Perché
litighiamo
una legge
- quando
lian style
~ piace
| mondo.

- diRcberto Porta

oi italiani abbia-
<< mo un orribile di-
fetto. Siamo usi a

disprezzare le cose nostre e ab-
biamo un'illimitata opinione del-
la superiorita degli stranieri. E
una grave sciagura, un pregiudi-
zio fatale contro il quale si in-
frangono gli sforzi dei nostri mi-
gliori costruttori». Cosi si sfoga-
va, al termine dell’Expo di Mila-
no del 1881, Giuseppe Colom-
bo, autore di un Manuale del-
Pingegnere che fu la Bibbia del-
la prima rivoluzione industriale
italiana che, due anni dopo quel-
le riflessioni, inauguro a Milano
la prima centrale elettrica euro-
pea. Da allora qualcosa & cam-
biato, ma non troppo. «Noi ita-
liani siamo bravi a buttarci git»
commenta infatti Paolo Carpi-
nati di Pramac, multinazionale
tascabile hi-tech, sponsor della
scuderia Ducati, che ha avuto
Tidea di far vestire, per amore del
bello, le sue microturbine eoli-
che (oggetto per definizione brut-
to} dal designer Philippe Starck.
«Per anni» continua, «si & par-
1ato del miracolo spagnolo, an-
che se non ¢'& paragone tra la vi-
1alita del nostro tessuto industria-
le e il loro. Ma noi, da sempre,
siamo ammalati di un sano ma-
sochismo e di invidia per il vici-
no, anche se siamo i pit bravi:

.fate un giro al box della Ducati

‘¢ a quello della Honda. Sembra

~1’esercito dell’Angola di fronte a

{Jsa, ma alla fine gliele
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suoniamo sempre noi». Soprat-
tutto dall’anno prossimo quan-
do in sella alla moto ci sara Va-
lentino Rossi, autentico made
in Italy a prova di Ue.

1l made in Italy, appunto. Nel-
I'agenda parlamentare, tra le mil-
le gatte da pelare, c’é anche la
questione del made in Italy. La
legge Reguzzoni-Versace, appro-
vata a furor di popolo in prima-
vera, che consentiva l'uso del-
I’etichetta tricolore solo a quei
«prodotti finiti per i quali le fasi
di lavorazione hanno avuto luo-
go prevalentemente in Italia»,
non ha ricevuto il lasciapassare
di Bruxelles perché contraria al-
I’obiettivo, sancito dal trattato di
Lisbona, di unificare il mercato
interno. Di qui Palternativa: pro-
cedere lo stesso con i regolamen-
ti attuativi, senza tenere conto
dello stop comunitario, come
chiede Marco Reguzzoni, capo-
gruppo della Lega a Montecito-
rio sulla falsariga della battaglia
per le quote latte. Oppure, come
suggeriscono i finiani di ferro
Andrea Ronchi, ministro delle
Politiche europee, e Adolfo Ur-
so, viceministro del Commercio
estero, rimettere nel cassetto il
provvedimento e concentrarsi
sugli emendamenti alla legge eu-
ropea sul «made in», in aula al
Parlamento di Strasburgo gia a
settembre, I'unica diga efficace, a
detta di Urso contro la concor-
renza sleale. Anche su questo,
forse, si finira per litigare, quasi
a confermare quell'immagine ris-
saiola del Belpaese che condu-
ce a un risultato paradossale: da
una parte, come dimostra il calo
degli investimenti stranieri in Ita-
lia (nel 2009/10 siamo dietro al-
Ia Turchia), pesano sulla Peniso-
la malanni antichi e moderni
(malavita organizzata, corruzio-
ne, sfascio della giustizia e della
burocrazia); dall’altra lo stile di
vita all’italiana tiene, anzi con-
quista posizioni, di modo che
Petichetta made in Italy resta co-
munque un plus per i prodotti
manifatturieri o per i servizi che
si richiamano alla «Dolce vita».

Anche nell’anno del flop de-
gli azzurri in Sud Africa, I'imma-
gine dell’Italian style sembra go-
dere di ottima salute. Lo confer-
mano le file chilometriche dei ci-
nesi, in paziente attesa di varca-
re la soglia del padiglione italia-

no, il pitt frequentato dopo quel-
lo cinese, all’Expo di Shanghai
per deliziarsi di fronte alla Fer-
rari ibrida verde piuttosto che la
selezione tra i dealer Usa in vi-
sta del debutto della 500 in Usa
e Canada a Natale.

Intanto, i giapponesi che,
complice la grande crisi, hanno
dovuto rinunciare al viaggio dei
sogni ('outlet di B¥%R in Tosca-
na piu che gli Uffizi) si consola-
no, dopo una paziente attesa di
mezz’ora, con una coppetta di
italian ice cream firmato Gro-
om nel nuovo negozio della dit-
ta italiana a Omotesando, il
quartiere fashion di Tokyo. «I
giapponesi sono degli esteti»
spiega Guido Martinetti che di
gelaterie ne ha pure a Parigi e
New York e si appresta ad aprir-
ne una a Seul. «<Sono pronti a fa-
re follie per un frutto, purché per-
fetto». Anche lui non & da me-
no: la frutta dei suoi gelati cre-
sce con il concime di qualita che
compra nelle campagne di Co-
stigliole d’Asti. La qualita & pure
I'asso nella manica della Salu-
meria Rosi Parmacotto, tra la 73*
e la 742 strada dell’Upper West
Side di New York, dove non &
raro imbattersi in Woody Allen
o Dustin Hoffman in attesa,
quando & stagione, di un risotto
di zucca fresca. «E essenziale ser-
vire prodotti freschi, fatti come
una volta» spiega Marco Rosi,
proprietario di Parmacotto. «La
nostra salumeria vuole rappre-
sentare quel mondo ideale che i
nostri clienti scoprono quando
arrivano in Italia e si innamora-
no prima del cibo, poi della sto-
ria che sta dietro al prosciutto o
al formaggio di fossa. Di quel che
accade quando un viaggiatore
capita in Toscana per la prima
volta: prima scopre i luoghi, poi
i musei e il cibo. Infine, si inna-
mora di uno stile di vita unico al
mondo». Uno stile femmina co-
me lo vede Marco Testa, erede
e protagonista di uno stile della
pubblicita all’italiana che ha ac-
compagnato il marchio Italia da-
gli anni del boom. Perché fem-
mina? «Mi rifaccio ai tratti di-
stintivi dell’Italian style indivi-
duati da MDA estetica, arti-
gianato, cultura, qualita della vi-
ta sociale, varieta e qualita com-
plessiva della vita: valori efficaci
da comunicare anche all’estero,

specie quando si trasmette un
messaggio chic». Pit della Fran-
cia? «La Francia ¢ stata formi-
dabile nel comunicare, dagli an-
ni 50 in poi, depositando i mar-
chi. Noi siamo partiti dopo. Ma
stiamo recuperando».
Incurante delle grida d’allar-
me sul declino del Belpaese, lo
stile di vita italiano si diffonde a
macchia d’olio lungo le strade
della globalizzazione, seminan-
do sul percorso 156 mila risto-

ranti italiani spuntati un po’
» ovunque, sia a Ovest che a Est.

Spesso di italiano hanno solo il
nome (e non la qualita), ma so-
no la punta dell’iceberg di un ap-
prezzamento generale che regge
nel tempo, in barba agli allarmi
periodici sul declino del Belpae-
se. Come dimostra l'esito di un
recente sondaggio della rivista
«Le vie del gusto» su 1.300 turi-
sti per la prima volta nel Belpae-
se; uno su tre vorrebbe trasferir-
si qui e uno su quattro afferma
che «!'Italia non sa valorizzare
abbastanza la propria immagi-
ne». Nonostante la crisi e i rei-
terati allarmi sul declino, per non
parlare di mafie e scandali, I'Ita-
lian style ha una lunga strada da-
vanti a sé, lungo un percorso che
Paolo Borzatta, ingegnere nu-
cleare che da anni, in qualita di
senior partner della European
House di Ambrosetti, segue i
processi di internazionalizzazio-
ne delle imprese, sintetizza co-
si: «Il made in Italy & nato per-
ché siamo stati capaci di fare be-
gli oggetti. La moda & andata ol-
tre con 1l total look, con una bel-
lezza di sistema. Ma la nostra tra-
dizione & ancora pil avanzata ri-
spetto ai nostri prodotti: Pulci-
nella, la Ferrari, lo sport sono
icone positive che dicono che in
Italia si sa vivere. Da sempre, se
si pensa che il primo libro per
gourmet € di Lucullo. E credo
che sia questo che gli stranieri ci
riconoscono». Da sempre o, for-
se, oggi ancora di pitt. Perché ac-
canto alle scoperte secolari, tipo
Chiantishire, o piti recenti (le col-
line da Urbino ad Ascoli) si mol-
tiplicano le scoperte fuori dalle
rotte tradizionali del turismo .
Un esempio? 1l Guardian met-
te in palio per i suoi lettori un
soggiorno di una settimana in
Puglia, in un relais di Ostuni.
C’¢ un filo comune che lega

I decreto
della discordia

Tutti concordano sulla
necessita diuna
normativa per il made in
ltaly, ma una mediazione
e difficile. 1 governo
approvod nel 1999l
«regolamento 99y, che
imponeva l'etichettatura
di origine alle sole merci
extra Ue vendute in ftalia e
scaricava gli oneri di
controllo sulle agenzie
doganali. Di fronte alle
proteste di queste ultime
e alla possibilita che la Ue
aprisse una procedura
d'infrazione, loha
sostituito con un decreto
del ministro Andrea
Ronchi. La questione &
uno dei motivi di
spaccatura nella
maggioranza. Lo stesso
Ronchi e Adolfo Urso,
finiani, hanno criticato il
successivo ddl Reguzzoni-
Versace, attirandosi le
critiche della Lega, mentre
il vicepresidente italiano
della commissione
Antonio Tajani sta
cercando una difficile
mediazione. (g.fe.)
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