




clienti che provano una volta 
o consumano ii prodotto ogni
tanto non genera un business
come, invece, trovare una gam­
ma in grado d' incontrare ii gra­
dimento di diverse culture che
approcciano a quel prodotto, e,
in particolare, di quella pill diffu­
sa nel territorio nel quale ci si sta

inserendo.
La chiave di lettura della limi­

tazione in termini di espansione 
dei marchi italiani che hanno cer­
cato di farsi spazio con un timido 
successo rispetto al fenomeno 
americano, va ricercata proprio 
nell'intenzione che abbiamo cita­
to: portare la cultura italiana del 
caffe in un mondo che certamen­
te l'apprezza, ma non tanto da 
sostituirla alla propria. 

L'orgoglio del prodotto del 
territorio, ii modo di riferirsi ai 
prodotti e ingredienti nazionali 
e declinato in: italiano e meglio, 
fatto solo con materie prime 
italiane, da animali allevati in 
Italia. Nel tempo si e innescato 
un meccanismo di comunicazione 
che ormai porta comunemente 
l' immaginario collettivo italiano a 

pensare che se un prodotto non e
totalmente ottenuto in Italia por­
ta con se rischi e pericoli e, nella 
migliore delle ipotesi, non e cos) 
buono come se fosse stato fatto 
in Italia. 

In molti trovano ad esempio 
scandaloso che alcuni disciplinari 
IGP ammettano l'utilizzo di ma­
terie prime non ltaliane, purche 
lavorate in Italia. 

Gli italiani provano gran senso 
di fastidio se leggono Mozzarella 
ltaliana prodotta in Romania, 
ma gli suona del tutto normale 
chiedere un Salame Ungherese 
prodotto in Italia. 

Da anni si sente ripetere allo 
sfinimento in Italia l'associazio­
ne di due concetti "Tradizione e 

INGREDIENT! ALIMENTARI - XXI (2022) - OTIOBRE 

lnnovazione", ma a volte sembre­
rebbe pill appropriato di quello di 
"Tradizione e Presunzione". La 
presunzione di essere sempre 
i migliori e gli unici spesso e un 
limite che impedisce di crescere, 
e, a differenza di quanta fanno 
i marchi italiani nel mondo, che 
sono concentrati a imporre una 

cultura dell'espresso e della moka 
come unico modo di qualita di 
consumare un caffe, gli americani 
prendono ii meglio di un lifestyle 
e lo propongono come elemento 
di punta offrendo pero numerose 
alternative adattate a gusti e pa­
lati locali e globali. 

II comune denominatore di chi 
si occupa di cibo in Italia e ii senso 

di superiorita che esprime quan­
do si trova a confronto con altre 
culture alimentari pill o meno svi­
luppate, che talvolta raggiunge 
anche ii senso del disprezzo ver­

so abitudini a volte bizzarre solo 
perche diverse. 

0ltre che a un senso di pro­
vincialismo snob, per chi risiede 
all'estero con una visione pill al­
largata dei vari mercati, ii modello 
italiano potrebbe apparire come 
un integralismo gastronomico e 
purismo impasto, che funziona su 
mercati colti e attenti alla ricerca 
dell'eccellenza, ma, al contrario 
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ha grosse difficolta a penetrare 
nella massa dei prodotti popolari. 

Come detto, ii segreto dei 
brand americani e di offrire in ogni 
nazione nella quale si presentano 
cio che ii mercato si aspetta, per­
sonalizzato e adeguato nel pieno 
rispetto delle varianti culturali 
locali, spesso contaminate dalla 
fusione di altre culture e talvolta 
carico di stereotipi. I grandi colos­
si del food retail presentano sem­
pre una gamma che va incontro 
alle preferenze di gusto dei con­
sumatori, invece che cercare di 
convincerli che ii proprio modello 
e meglio. 

II modello Made in Italy, food 
compreso e uno dei pill invidiati al 

mondo, ii peso di questa respon­
sabilita impedisce di contaminare 
i prodotti da esportare con i gusti 
e le abitudini locali. 

Nei paesi del golfo ad esempio 
lo zafferano si consuma molto in 
dolci come ii saffron cake e be­
vande come ii Karak, mentre in 
Italia e esclusivamente confinato 
al campo gastronomico salato in 

pasta e risotti. 
"Tradition is successful inno­

vation" citava Oscar Wilde e fare 
innovazione vuol dire anche spa­
stare i confini del "non si puo fare 
perche COSI non e buono". 
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