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Il dibattito

A Napoli
made in Italy
atavola

«La comunicazione
come motoredello
sviluppo economico
del settore
enogastronomicoe
della promozione del
madein ltaly atavola»
eiltemadellatavola
rotondache si
svolgera oggi alle
11,30 pressolaCitta
del gusto di Napoli.
TrairelatoriPiero
Mastroberardino,
presidente di
Mastroberardino Spa.

uso - o abuso - indiscriminato
svuota disignificato e rende traspa-
renti. E capitato con vocaboli come
«qualita» o «eccellenza», che sono
stati al centro del lessico economi-
co, poi della retorica politica, fino al
punto in cui, sbiaditi, smettono di
incidere nell'immaginario di chi
ascolta. Sta accadendo oggi, conri-
ferimento all’'enogastronomia e al-
I'enoturismo, al termine «territo-
rio», la cui frequenza di impiego nei
dibattiti pubblici & ormai assimilabi-
le a quella di certe espressioni da
«Domenica Sportivar. Negli anni si
esentito discettareinmeritoall'ine-
ludibilita di una strategia di valoriz-
zazione e sviluppo territoriale che
consentisse di accrescere il valore
delletipicitalocali, attivare processi
virtuosi di crescita socio-economi-
ca. Non si vede chi possa dissentire
rispetto a simili affermazioni di prin-
cipio, tanto scontate da apparir ba-
nali, almeno fin quando non giun-
gailmomentodipassare all’azione.
Cio che puntualmente diviene
opinabile strumentodi potere, dial-
locazione e-o dispendio di risorse,
di rimpianti per occasioni perdute,

( : isono parole, espressioni il cui

Territorio,

la parola
svuotata

Piero Mastroberardino

riguarda, infatti, il riempimento di
contenuti di questo recipiente, i cui
confinidi giorno in giorno sfumano
nell'inerzia collettiva.

Nellanostraregione su questote-

ma gli enti territoriali competenti so-
no spesso risultati poco presenti, e,
quando attivi, sono riusciti persino
a far rimpiangere 1'assenza. Tante
piccole iniziative, mille rivoli dimo-
desta entita (quasi a evitare con ac-
curatezza ilrischio disuperare la so-
glia del rumore e risultare percepibi-
li al pubblico), una per ogni frazio-
ne, per non scontentare nessuno -
scomodando un improbabile prin-
cipio di democraticita della spesa
che non ha pertinenza con un pia-
no strategico di promozione del ter-
ritorio.

Esi & invocata la partecipazione de-
gli operatori, a pena di condanna per
eccesso di individualismo.

Eppure, un piano di valorizzazione di
risorse produttive di un’area dovreb-
be essereil veicolo a disposizione del-
lapubblica amministrazione per forni-
re risposta alle esigenze di una comu-
nita produttiva, diun gruppo diimpre-
se cheabbiano scelto diinvestire nello
sviluppo di quelle risorse, nelrispetto,
ovviamente, anche dei portatori di in-
teresse indiretti (leggasi comuni citta-
dini), verso i quali la ricaduta risiede
nellacrescita e redistribuzione del be-
nessere prodotto dagli effetti di quel
programma di sviluppo.

Sembra banale affermarlo: le iniziati-
ve di valorizzazione economica do-
vrebberorispondere a principidisana
gestione, criteri di efficienza ed effica-
cia, misurandosi con la prima il rap-
porto tra i benefici generati e gli oneri
sostenuti; con la seconda quello tra i
risultati conseguiti e gli obiettivi fissa-
ti. La risorsa enogastronomica & stata
un eccezionale volano per quelle re-
gioniitaliane chehannosaputocoglie-
re il momento e mettere in campo un
piano di marketing territoriale atto a
costruire un brand collettivo credibi-
le, coerente con gli sforzi effettuati sul
fronte degli investimenti produttivi.
In fasi di mercato come quelle attuali,
ilsuccesso diunafiliera, pur senzapre-

scindere da certi requisiti di crescita
armonica, e guidato ineluttabilmente
dalle attivita che si svolgono nelle sue
fasi pitia valle, pili prossime ai proces-

sid’acquisto. Una politica pur efficace
nell’espansione della capacita produt-
tiva, ma non altrettanto lungimirante
nel sostegno alle iniziative di accesso
aimercati, nonsolovanifica gli investi-
menti effettuati sul versante della pro-
duzione, bensi rischia di distruggere
valore, poiché crea scompensi tra i rit-
midi crescita delle quantita offerte e le
opportunita dicollocazione di quei be-
ni sul mercato.

Equello chein Campaniava accaden-
do con le risorse della viticoltura, che,
dopo un apprezzabile impegno nella
ristrutturazione dei vigneti e delle
aziendedi trasformazione, sonorima-
ste miseramente al palo per quantori-
guarda la promozione. Quando, nel
passato pili recente, si & tentato di por-
re un sia pur tardivo rimedio, a causa
dell’assenza di dialogo tra istituzioni e
imprese (cercato alungo daquesteul-
time riunite ormai da un triennio in
associazione regionale) e della temibi-
le scure delle scadenze elettorali non
si & saputo far meglio cherendereinac-
cessibili programmi di investimento
in cui sirichiedeva alle forze produtti-
ve di certificare, come prerequisito,
che avessero garantiti da contratti ol-
treidue terzi sia degliacquisti che del-
levendite. Inun’economia di piano sa-
rebbe gia arduo, figurarsi oggi.

Infine, unrichiamoal tema delle com-
petenze: quando si tratta di destinare
risorse agli investimenti produttivi, si
mettono in campo tecnici ed esperti
agronomici; perché, invece, per spen-
dere quattro euro in comunicazione
territoriale non si presta la medesima
attenzione alla necessaria professiona-
lita? Mere constatazioni, nessun ac-
cento polemico: poiché anche per
quello sarebbe necessario un minimo
d’entusiasmo che le esperienze degli
ultimi annisono state capaci diaffievo-
lire. Sembra che nonresti altroche per-
correre la strada di sempre: continua-
readifendere, conl'impegno delle so-
le forze produttive, la credibilita di
quella risorsa territoriale di cui altri si
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