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Destinatari Spese finanziabili
Imprese e persone fisiche. Installazione di impianti solari
Obiettivo termici o fotovoltaici; installazione

Incentivare la realizzazione di impianti eolici; installazione di
di impianti caratterizzati da un positivo
impatto ambientale, favarendo il risparmio
energetico e |"utilizzo di fonti di energia

rinnovabili.

impianti termici a biomasse; installazione di
caldaie a condensazione.

Durata massima

120 mesi

Importo massimo in agevolazione
Uimporto dell'investimento a basso

Descrizione del progetto
Finanziamento a tasso agevolato.
impatto ambientale, entro il tetto massimo
di 200.000 €.
Per importi superion |a parte eccedente verra
regolata a condizioni di mercato.
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Non avrai altro SUV all’infuori di M.

Classe M 4Matic con trazione integrale per-
manente, tre differenziali con 4 ESP e cambio
automatico 7G-TRONIC a 7 rapporti di serie.
Classe M Chrome con sedili in pelle e inserti
in radica di noce. Classe M Sport con cerchi
da 197, sospensioni AIRMATIC, sistema mul-

timediale Comand con navigatore. Classe M
Off Road Pro con cerchi da 18", sospensioni
AIRMATIC, bloccaggio differenziali, marce
ridotte, sedili in pelle e inserti in radica di
noce. A partire da € 51.900. Mercedes-Benz
Classe M. Non averla @ il vero peccato.
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Il costo
della vita aumenta?
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alimentari confezionati,
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LA SFIDA DELLA NAUTICA oI NaTAuino GiganTe

Isettore della nautica dadiporto

e I'indotto connesso hanno as-

sunto una importanza crescen-
te nell’attuale contesto economico
nazionale ed internazionale.
11 solo fatturato interno ha registrato
un aumento costante di oltre il 30%
negli ultimi quattro anni. Le espor-
tazioni, nello stesso periodo, sono
cresciute di oltre il 56%, a conferma
del fatto che il mercato mondiale ri-
conosce l'elevata qualita della pro-
duzione italiana.
L'Emilia-Romagna figura al quar-
to posto per numero di aziende sul
territorio nazionale e seconda per
numero di occupati. Negli ultimi 10
anni (1996-2006) il peso del settore
sull’export regionale ¢ aumentato di
oltre il 400%, perun valore che sfiora
1300 milioni di euro. Un’importanza
quindi chesi fa sentire anche alivello
nazionale: il 10% delle barche ven-
dute all’estero proviene dal territorio
regionale.
Sul territorio provinciale, negli ul-
timi anni, grazie anche al costante
impegno della Camera di Commer-
cio, € cresciuta nelle istituzioni e
nelle forze economiche cittadine la
consapevolezza che per valorizzare
al meglio tutte le nostre potenzialita
produttive e turistiche, fosse neces-
sario la creazione diun vero e proprio
distretto della nautica. Per quanto ri-
guarda le infrastrutture, si deve ne-
cessariamentepartiredacio cheesiste
o ¢ previsto lungo I'asta del Canale
Candiano. Qui si concentrano infatti
quattro momenti fondamentali per
il futuro distretto: la zona adiacente
al mare (Marina di Ravenna e Porto
Corsini), la Piallassa del Piombone,
l’area ex Sarom e la Darsena di citta

in pieno centro cittadino.

A Marina di Ravenna sono dispo-
nibili circa 2000 posti barca, alle
spalle del nuovo porto turistico di
MarinaRa, affacciati sulla Piallassa
del Piombone, si trovano alcune del-
le storiche imprese della cantieristi-
ca navale ravennate, che nel corso
degli anni hanno scalato posizioni
importanti sui mercati nazionali ed
internazionali. Proseguendo lungo
I’asta del Candiano si arriva all’area
ex Sarom che potrebbe ospitare una
vera e propria cittadella della nauti-
ca. Questo progetto quindi sara una
sfida per I'intera comunita ravenna-
te, occasione progettuale su cui si
esprimera I'impegno delle istituzio-
ni locali. Attigua all’area ex Sarom
dopo il ponte mobile si giunge nella
cosiddetta Darsena di citta: circa 140
ettari che dovranno essere riquali-
ficati con 'obiettivo di valorizzare
questo specchio d’acqua nel cuore
della citta.

Occorrera insediare una regia che
possa seguire il decollo di questi
progetti.

E necessario che gli obiettivi sopra
indicati siano condivisi oltre che dal-
leIstituzioni, anche dalle associazio-
ni di categoria e dalle imprese stesse
che dovranno essere i protagonisti
della costruzione del Distretto. Le
Camere di Commercio di Ravenna e
Forli stanno gia collaborando fatti-
vamente per la crescita del compar-
to: in questa chiave vanno letti sia
lo studio sul comparto svolto dalle
Camere di Commercio delle due
Province e dalle rispettive Aziende
Speciali, sia il protocollo d’intesa fir-
mato a sostegno del comparto della
nautica da diporto.

> editoriale <

Un’ultima osservazione va al pro-
gramma di attivita a supporto del-
I'internazionalizzazione del com-
parto nautico romagnolo. SIDI-Eu-
rosportello si riconferma capofila
nazionale per i progetti della filiera
nautica italiana realizzati in Accor-
do di Programma ICE-Unioncamere
nazionale. In programma, non so-
lo I'edizione di Nautica Med World
2008 (Ravenna, 28-29 febbraio e 1
marzo 2008), rivolta a Usa e Brasile,
ma anche una missione economica
inBrasile e/o in Canada in occasione
di un evento fieristico. Siamo quin-
di in una fase progettuale e di pro-
mozione economica complessa che
richiedera il contributo ma soprat-
tutto la collaborazione fra le diverse
entita che operano per la nautica ed
il potenziamento turistico della no-
stra area.

Natalino Gigante, Vice presidente
della Camera di Commercio di Ravenna

>h<






1 Consorzio Export Nautico (CEN) nasce per sup-
portare le aziende nell’esportazione dello stile nauti-
co italiano nel mondo. Costituito a Ravennanel 1977
per volonta delle imprese del settore nautico, il CEN
¢ orientato a promuovere nuove forme di presenza
delle aziende sui mercati internazionali.

La formula consortile permette alle imprese di asso-
ciarsi senza perdere la propria individualita, caratte-
ristica radicata ed ampiamente diffusa nella cultura
imprenditoriale della nostra regione. Le aziende, de-
cidendo di mettere in comune le proprie attivita di
internazionalizzazione, hanno raggiunto in questi
anni importanti economie di scala nella fruizione di
servizi specializzati dedicati all’export. A trent’anni
anni dalla sua fondazione, il CEN continua quindi
con grande determinazione a sostenere i processi di
internazionalizzazione delle aziende associate che,
condividendo programmi di sviluppo, hanno sen-
sibilmente incrementato la loro presenza, anche su
mercati emergenti.

[l settore nautico emiliano-romagnolo si caratterizza
per la presenza di aziende leader a livello mondiale
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fortemente integrate con una rete di piccole e medie
imprese impegnate nelle specializzazioni di subfor-
nitura. Il contributo che il Consorzio continua negli
anni ad offrire a queste piccole imprese ¢ di sicuro
supporto, soprattutto per quelle che ancora non sono
in grado di affrontare in piena autonomia i mercati
esteri, consentendo loro diintraprendere un graduale
e continuativo percorso di internazionalizzazione.
Per quanto riguarda i servizi offerti, il Consorzio cura
la partecipazione collettiva a fiere estere, la piani-
ficazione di azioni pubblicitarie, I’approntamento
di cataloghi e la predisposizione di qualsiasi altro
mezzo promozionale ritenuto idoneo per vendere,
di pitt e meglio, all’estero. Il CEN ¢ inoltre promotore
di convegni, missioni, indagini, visite di operatori,
giornalisti ed imprenditori, e fornisce un’assistenza
specialistica per garantire alle imprese un approccio
ottimale al mercato estero.

I1 Consorzio Export Nautico pianifica e promuove
iniziative che contribuiscono alla definizione delle

- > >
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Mercedes-Reng & un marchio BalmlerChryslae

Perché aspettare cosl tanto?
Nuova Classe E EVO.

» Oltre 2.000 innovazioni in una
sola auto. Perché farle aspettare? Nuova
Classe E EVO. Con PRE-SAFE, Adaptive
Brake, Speedtronic/Tempomat, assetto

Direct Control, poggiatesta attivi
Neck-Pro, luci freno adattive, sidebag
anteriori e posteriori, ABS, ESP e BAS.
Tutto di serie. Entrate in un nuovo EVO.
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attivita previste dalla Misura 5.2 Azione C per

la quale la Regione Emilia-Romagna concede
un contributo a fronte della Legge 83/89. Tra le tante
attivita 2007, il Consorzio ha affrontato in marzo il
mercato degli Emirati Arabi partecipando al Salone
Nautico Internazionale di Dubai ed ha curato in apri-
le la partecipazione al Moscow International Boat
& Yacht Show. I1 CEN ha inoltre partecipato attiva-
mente alla quarta edizione del progetto NauticaMed
World che ¢ uscito dai confini del Mediterraneo,
per aprirsi a nuove aree geografiche: Australia,
Nuova Zelanda, Canada e Brasile.
Accanto all'impegnativo lavoro di predisposi-
zione ed organizzazione delle attivita promozio-
nali, il Consorzio ha continuato a fornire ai suoi
associati un supporto organizzativo alla parte-
cipazione ai principali eventi fieristici mondiali:
Caravan Dusseldorf, Cannes, Salone Nautico di
Genova e Mets di Amsterdam. A completamento
dell’attivita, la struttura del CEN ha promosso
e presentato una ricerca volta a monitorare il
tessuto imprenditoriale della nautica da diporto
regionale.
Per il 2008 il Consorzio prevede di consolidare
le posizioni acquisite riconfermando 1’adesione
ai maggiori saloni nautici mondiali. E nell'in-
tenzione degli operatori, inoltre, approfondire
I'indagine verso il Sud Africa, paese conside-

Dopo 168 anni,

e della Romagna.
Ed entra a far parte

La Cassa ded Risparmi i Forll e della Romagna & una banca del gruppo

INTESA [i1] SNNPAOLO

E NATA LA CASSA DEI RISPARMI DI FORLI E DELLA ROMAGNA.
LA BANCA CHE METTE LA ROMAGNA AL CENTRO DEL MONDO.

la Cassa dei Risparmi di Forli
diventa la Cassa dei Risparmi di Forli

del Gruppo Intesa Sanpaolo.

pi FORLI & peia ROMAGNA

> distretti <

rato fra i pill promettenti in termini di crescita per
il settore nautico. E inoltre gia confermata la fatti-
va e concreta collaborazione nell’organizzazione a
Ravenna di NauticaMed World 2008. Obiettivo di
questa quinta edizione del progetto ¢ la promozione
di rapporti commerciali stabili tra aziende italiane
ed operatori stranieri, attraverso I'organizzazione di
incontri d’affari selezionati con potenziali partner
provenienti quest’anno da Stati Uniti e Brasile.

I1 Consorzio Export
Nautico festeggia
il suo 30° anno

di attivita
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[L TUO CAMINETTO?

SARA PERFETTO.

UN NUOVO CAMINETTO IN UN AMBIENTE NUOVO?
RENDERE BELLO E FUNZIONALE IL VECCHIO?

SE VUOI IL MEGLIO, LA RISPOSTA E LA STESSA.

CASA DEL MARMO & CAMINETTO P Da 50 anni - garantisce il
massimo della competenza per tutto quello che concerne Caminetti, Stute

e, in generale tutte le problematiche relative al "fuoco”. Oltre al

punto vendita (tutti prodotti delle migliorl marche, coordi-

nabili con gli arredamenti della vostra casa), CM&C

propone tutti i servizi increnti al settore, con la

garanzia di un risultato assolutamente perfetto:

» CONSULENZA & PROGET-
TAZIONE P La CM&C vi pro-
pone un servizio di consulenza di
livello unico, fornita dai migliori
tecnici, che vi consiglieranno

le soluzioni piu adatte alle
vostre specifiche esigenze, in
armonia con le caratteristi-

che strutturali e stilistiche

della vostra casa.

» SERVIZIO “FUOCO

IN MANO” P La CM&C

offre un servizio completo,

garantendo |'impeccabile

realizzazione di tucti i lavori

relativi all'istallazione, com-

presi gli interventi murari; puliti,
efficaci, poco invasivi.

> GARANTZIA 100% P CME&EC assicura
un risultato impeccabile, rispettoso dei massimi
criteri di sicurezza, con funzionalith e resa perferta

X Www. cgsacaminetto,it

PUNTO VENDITA:

* CAMINETTI
*STUFE

* BARBECUES

* MARMI

* LEGNI per ESTERNI

LA PERFEZIONE IN 50 ANNI DI ESPERIENZA -
ASKMARME & GAMINETT® | G s

Via Nuova Circonvallazione, 9 (ss 16 Adriatical- Rimini « & 0541.775710
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Legalmail: la posta

elettronica certificata

a Camera di Commercio di Ravenna, gia da
alcuni anni, promuove la Legalmail: servizio di Posta
elettronica certificata offerto da Infocamere.

Cos’¢ Legalmail?

E un sistema di comunicazione simile alla posta
elettronica standard a cui si aggiungono delle ca-
ratteristiche di sicurezza e di certificazione della
trasmissione tali da rendere i messaggi opponibili a
terzi. Queste caratteristiche sono state definite nel
Decreto del Presidente della Repubblica n.68/2005
e nei collegati documenti tecnici (circolare CNIPA
n. 49/2005). Il Codice dell’amministrazione digitale
(c.d. “CAD” D.Lgs.n.82/2006) in vigore dal 1° gen-
naio 2006 ha ribadito il valore legale della PEC come
strumento di trasmissione telematica.

Quali sono le caratteristiche principali della Le-
galmail?

La trasmissione viene considerata posta certificata
solo se le caselle del mittente e del destinatario sono
caselle di posta elettronica certificata. Se una delle
caselle coinvolte nella trasmissione non ¢ una casella
di PEC si viene a perdere il valore della trasmissione
e il sistema potra fornire solo una parte delle funzio-
nalita di certificazione previste; in questo caso, per
esempio, non viene fornita la ricevuta di avvenuta
consegna, ma saranno registrate le operazioni di in-

(44

Vengono
utilizzati
protocolli
sicuri per
evitare
manomissioni

7

Accettazione

01 CRiSTINA FRANCHINT

vio, ed in tal modo sara comunque possibile dimo-
strare, in un eventuale contenzioso, di aver inviato
lamissiva.Igestoridiposta certificata sono obbligati
a mantenere traccia di tutti i principali eventi che
riguardano la trasmissione.

Queste registrazioni vengono mantenute per 30 mesi
e possono essere utilizzate come prova da parte degli
interessati. I gestori, inoltre, sono tenuti ad utilizzare
sempre unriferimento orario allineato con gli istituti
ufficiali che garantiscono I’ora esatta.

Quindi le registrazioni e tutti gli elementi descritti
in seguito (ricevute, buste...) conterranno sempre
I'ora esatta.

L’utilizzo dei servizi di posta certificata avviene
esclusivamente utilizzando protocolli sicuri, in mo-
do da evitare qualsiasi manomissione del messag-
gio da parte di terzi. L’identificazione pud avvenire
tramite user e password, oppure tramite certificati
digitali, in entrambi i modi con Legalmail.
Legalmail assicura che il mittente utilizzi come in-
dirizzo (casella "from”) solo ed esclusivamente il
proprio indirizzo, contrariamente a quanto avviene
generalmente nei server di posta presenti in internet
dove si puo cambiare la casella mittente con estrema
facilita.

> > >

PEC: cartificazions della trasmissione

Consegna
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Cosa avviene con 'utilizzo di Legalmail?

Quando si spedisce un regolare messaggio da
una casella di posta certificata si riceve dal proprio
provider di posta certificata una ricevuta di accetta-
zione, firmata dal gestore stesso, che attesta il mo-
mento della spedizione ed i destinatari (distinguendo
quelli normali da quelli dotati di PEC); le informazio-
ni sono disponibili sia in formato testo, leggibile, sia
in formato xml, piu facilmente elaborabile.

I gestore di posta certificata del mittente crea un
nuovo messaggio, detto busta di trasporto, che con-
tiene il messaggio originale e i principali dati di spe-
dizione; la busta viene firmata dal provider, in modo
cheil provider del destinatario possa verificare la sua
integrita (ovvero che non sia stato manomesso nella
trasmissione).

A completa garanzia dell’integrita del messaggio
mittente e destinatario sono obbligati ad utilizzare
la casella di PEC solo tramite protocolli sicuri, come
descritto in precedenza.

Un messaggio di posta certificata viene consegnato
nella casella del destinatario inserito nella sua “busta
di trasporto”. Non appena effettuata la consegna, il
provider del destinatario invia al mittente la rice-
vuta di consegna. Anche in questo caso si tratta di
un messaggio e-mail, firmato dal gestore stesso che
attesta la consegna, la data e I'ora di consegna e il
contenuto consegnato.

Va sottolineato I'ultimo punto: infatti la ricevuta di
consegna contiene, in allegato, anche il messaggio,
vero e proprio (con tutti i suoi eventuali allegati).
Questo significa che la posta certificata fornisce al
mittente una prova, firmata dal provider scelto dal

destinatario, di tutto il contenuto che ¢ stato recapi-
tato (con data e ora di recapito).
Questa ¢ una delle caratteristiche piu significative
che distingue la posta certificata dai normali mezzi
per I'invio di documenti ufficiali in formato carta-
ceo.
In sintesi, si pud dedurre che la PEC puo sostituire a
tutti gli effetti il sistema della raccomandata A/R, ga-
rantendo nel contempo maggiore efficacia e sicurez-
za, nonché realizzando risparmi giustificati
dall’eliminazione di costi legati all’acquisto
di carta e busta, all’attivita di preparazione
della raccomandata (stampa e imbustamen-
to), all’affrancatura e alla successiva archi-
viazione di tale documento cartaceo.
Secondo le stime di NetConsulting, princi-
pale consulente del mercato informatico,
- I'eliminazione di questi costi consentirebbe
un risparmio di circa il novanta per cento
rispetto al vecchio metodo di raccomandata
A/R.
Negli ultimi anni alcune direttive governa-
tive hanno indicato la PEC come strumen-
to di primaria importanza per le Pubbliche
Amministrazioni. Con la posta elettronica
certificata le amministrazioni possono co-
municare e trasmettere documenti tra diloro
in tempo reale. Comunicazioni, atti e docu-
menti trasmessi per e-mail tra uffici pubblici
sono validi ai fini del procedimento ammi-
nistrativo in tutti i casi in cui ¢ possibile
accertare la provenienza, e di conseguenza,
se sono siglate con la firma digitale, oppure
con protocollo informatico o trasmessi con
posta certificata.
I cittadini e le imprese che ne fanno richiesta hanno
diritto a ricevere tutte le comunicazioni dalle pub-
bliche amministrazioni via e-mail all'indirizzo che
avranno dichiarato. Le comunicazioni e i documenti
ricevuti in questo modo avranno piena validita giu-
ridica anche verso altre persone o aziende.
In questa prospettiva I'informatizzazione e I'evolu-
zione tecnica permetteranno percio, per ’ennesima
volta, di abbattere una di quelle barriere spaziali e
normative, un tempo ritenute infrangibili, che impe-
divano una rapida ed efficace comunicazione uffi-
ciale tra i vari organi della pubblica amministrazio-
ne, tra questi e le imprese, e tra le aziende stesse.
La Camera di commercio di Ravenna promuove que-
sto strumento, contattando direttamente le imprese
con la collaborazione delle associazioni di categoria
e degli ordini professionali, ad un costo molto ac-
cessibile e vantaggioso proprio per diffondere mag-
giormente lo strumento nel mondo imprenditoriale
della provincia di Ravenna.

* Responsabile del Servizio Registro
delle Imprese di Ravenna
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Il cacciatore

di zanzare

)

invenzione scelta per inaugurare questa
rubrica riguarda uno strumento ideato per com-
battere la zanzara tigre: un problema divenuto di
particolare attualita anche in Romagna.
Prima di descrivere I'invenzione occorre premet-
tere che, nei centri abitati, le zanzare proliferano
principalmente nell’acqua stagnante dei pozzetti
di scolo della rete fognaria.
Pertanto, il rimedio piu diffuso ¢ quello di sotto-
porre detti pozzetti a massicci trattamenti di disin-
festazione con insetticidi pit o0 meno tossici che
pero, al primo acquazzone, vengono trascinati via
dall’acqua piovana. Di conseguenza questo mo-
do di operare, tra 'altro di scarsa efficacia, non ¢
soltanto antieconomico, a causa della necessaria
ripetizione dei trattamenti vanificati dalla piog-
gia, ma ¢ soprattutto antiecologico a causa delle
imprevedibili ripercussioni ambientali imputabili
alla dispersione delle sostanze insetticide lontano
dai pozzetti.
La soluzione escogitata da Matteo Bartoletti per
risolvere il problema esposto ¢ un dispositivo da
inserire facilmente nei pozzetti esistenti allo sco-
po d’'impedire alle zanzare di deporvi le uova o di
fuoriuscire qualora gia all’interno.
Detto dispositivo, qui raffigurato con le sezioni
verticali della Fig. 1 e della Fig. 2 per mostrarlo
prima e dopo l'installazione sotto il coperchio (6)
del pozzetto di scolo (5), ¢ una sorta d’imbuto (1)
la cui bocca di scarico e chiusa da un portello (2)
che, fulcrato in (3) e mantenuto in chiusura dal
contrappeso (4), effettua momentanee rotazioni
in apertura, come nella Fig. 2, soltanto durante il
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passaggio dell’acqua proveniente dalle feritoie del
coperchio (6) del pozzetto.

La successiva chiusura automatica del suddetto
portello (2) esclude alle zanzare la possibilita di
giungere alla sottostante acqua stagnante dove
deporre le uova.

Apigli occhi:

la tua salute

——— 8R4,

sima a1tE|Tzi|:|nEe.. g%&lﬁﬂﬂg

ARCASALUTE & la polizza innovativa 293be
che offre una sicurezza importante per il futuro.

Infatti, garantisce un capitale per affrontare tutte le necessit collegate ad un serio
problema di salute, in caso di gravi malattie ed invalidity permanenti.

Arca Salute & disponibile in tutte le filiali Banca Popolare di Ravenna.
La attendiamo per un preventivo gratuito @ senza impegno,

ARCASALUTE

La two solwie prima ol fulfe

@ om0

& DI RAVENNA
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Le due foto allegate mostrano la semplicita e la
rapidita d’installazione del nuovo dispositivo che,
gia adottato con successo dal Comune di Dovadola
(FQ), é destinato non soltanto a combattere effica-
cemente ed ecologicamente le zanzare ma anche ad
impedire, soprattutto nel periodo estivo, la fuoriu-
scita dei miasmi dalle fogne per1’abbassamento del
livello del liquido nel sifone del pozzetto di scolo.
Testo e disegni a cura

dell’Ufficio Brevetti Micali, Forli

~INFO

Titolo dell’invenzione: “Dispositivo di chiusura
automatica per pozzetti di scolo con caditoia”
Domanda di brevetto RA 2006 A 000048 del
10/08/2002

Titolare ed Inventore:

Matteo Bartoletti, Via XXV Aprile n. 8 -47013
Dovadola (FC). Tel: 340/4777462;

Fax: 0543/93461 1, www.ecologik.it
Mandatario:

Ufficio Brevetti Micali, Via Giorgio Regnoli n.
10-47100 Forli.

Tel: 0543/34920; Fax: 0543/376571,
brevettimicali@libero. it

43be

MOVITER
STRADE

CERVIA

Via del Lavoro, 16
Tel. 0544 965329
Fax 0544 965477

MONTALETTO DI CERVIA (RA)
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Piccoli imprenditori
stranieri a Ravenna

fine settembre 2007 le
imprese registrate alla Camera di
commercio di Ravenna sono risul-
tate 42.671 di cui 38.313 attive.
Laperdita netta di 101 unita rispet-
to a fine settembre 2006, pari ad
una contrazione nella consisten-
za del registro dello 0,1%, delinea
una battuta d’arresto che giunge al
seguito di un progressivo rallen-
tamento nel tasso di crescita del
numero di imprese in atto ormai
da numerosi trimestri.
Tale andamento evidenzia in am-
bito locale 1'azione di dinamiche
riscontrabili, pur con intensita dif-
ferenti, anche nei pitt ampi contesti
regionale e nazionale.
Nell’ultimo triennio il sistema
produttivo italiano ¢ apparso in-
teressato da una fase di complessa
trasformazione con effetti di po-
larizzazione.
Daun lato troviamo imprese in dif-
ficolta che sono spinte sempre piu
ai margini del mercato, dall’altro
aziende che, innovando prodotti e
strategie commerciali e orientan-
dosi sulle fasce alte della mani-
fattura sia nei beni strumentali e
intermedi che nei beni di consumo
(alimentari, moda, arredamento),
sono riuscite a conseguire successi
rilevanti. “Lohannofattopuntando
in primo luogo sulla qualita, sulla
ibridazione tra cultura industriale
e cultura dei servizi (rete distribu-
tiva, logistica, design, personaliz-
zazione dei prodotti e assistenza
al cliente, ecc.) e su una immagine
aziendale ben riconoscibile presso
i clienti finali” (Rapporto Union-
camere 2007). Questa situazione,
che Unioncamere ha sintetizzato
con l'espressione “rallentamen-
to dell’espansione della struttura

imprenditoriale in una fase di ri-
presa economica”, ¢ ben riflessa
dalla demografia imprenditoriale
che mostra una riduzione dei tassi
di crescita rispetto al passato con
andamenti disomogenei per forma
giuridica delle imprese.

A fronte dell’incremento del-
le societa di capitale, per effetto
del passaggio di molte imprese da
forme giuridiche semplici a forme
piu strutturate meglio in grado di
affrontare le sfide di un mercato
sempre pill competitivo e globale,
troviamo la stagnazione o I'arre-
tramento delle societa di persone
e delle imprese individuali.

Ein questo contesto che i inserisce
il maggior contributo dell’'impren-
ditoria straniera generando un
flusso di nuove iscrizioni di impre-
se individuali in grado di compen-
sare, anche se non integralmente,
la fuoriuscita del medesimo tipo di
impresa a titolarita nazionale.

In provincia di Ravenna nel perio-
do compreso tra settembre 2006 e
settembre 2007 le imprese indivi-
duali attive con titolare italiano
sono diminuite di 470 unita pari al
-2,1% del totale. Nello stesso pe-
riodo le imprese con titolare stra-
niero sono cresciute di 278 unita
pari ad un +11,6%.

Nella componente nazionale il
calo si ¢ diffuso trasversalmen-
te tra i settori produttivi mentre
I’espansione della componente
estera si € concentrata nel settore
delle costruzioni e nel settore del
commercio.

Possiamo quindi affermare che
negli ultimi dodici mesi la tenuta
numerica del Registro delle impre-
se di Ravenna ¢ stata assicurata dal
contributo nelle fasce marginali

01 Roseato Finerro™
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I1 Marocco

e il Paese da dove
proviene la
maggioranza

dei titolari

)

del tessuto produttivo, soprattutto
nel settore delle costruzioni e del
commercio, dalla microimprendi-
toria straniera.

In particolare, il numero di iscri-
zioni di imprese individuali stra-
niere costituisce una parte fonda-
mentale dello sviluppo (in termini
di numero di imprese) del settore
delle costruzioni provinciale, av-
venuto negli ultimi 3 anni ad un
ritmo del 6-7% annuo e che solo
negli ultimi mesi mostra segnali di
rallentamento.

Le caratteristiche delle imprese
individuali straniere
Complessivamente, le imprese in-
dividuali attive iscritte al Registro
delle imprese di Ravenna al 30
settembre 2007 risultano 24.866 e
rappresentano circa il 65% delle
imprese attive sul territorio pro-
vinciale. Tra le imprese indivi-
duali, quelle con titolare straniero
sono 2678 e costituiscono il 10,7%
del totale.

11 paese di provenienza del titolare
piu rappresentato ¢ il Marocco con
403 imprese pari al 15,0% del tota-
le delle imprese straniere. Seguono
I’Albania con 341 imprese (12,7%),
il Senegal con 280 (10,5%), la Ro-
mania con 277 (10,3%), la Tuni-
sia con 262 (9,8%), la Macedonia
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con 250 (9,3%), la Cina con 107
(4,0%).

In termini di crescita, 'impren-
ditoria rumena ha mostrato negli
ultimi dodici mesi il tasso di gran
lunga piu elevato, superiore al
40,0%. E evidente, quindi, anche
nel movimento demografico delle
imprese oltre che in quello della
popolazione, ’effetto dell’ingresso
della Romania nell’'Unione Euro-
pea avvenuto il 1° gennaio 2007.
Risultano tuttavia in forte svilup-
po anche le compagini albanese,
tunisina e cinese con tassi annui di
crescita superiori al 15%. Cresco-
no meno le imprese di macedoni e
marocchini, poco meno del 10%,
ed infine ¢ stabile la comunita im-
prenditoriale senegalese.
Complessivamente il 51,2% delle
imprese individuali straniere regi-
stratein provincia di Ravenna ope-
ra nell’edilizia, il 33,9% nel com-
mercio, il 7,0% nella manifattura
e il rimanente in altri settori. Per
gli imprenditori albanesi, rumeni,

Porto Intermodale Ravenna s.p.a.

Porto Commerciale

San Vitale area 80 Ha
Terminal Containers
capacita di movimentazione
250.000CT
Terminal Merci Varie
1.500 m. di banchina
150.000 mq. di piazzali
75.000 mq. di magazzini
coperti
Parco Serbatoi
capacita complessiva
120.000 mc.
Darsena S. Vitale
48100 RAVENNA
Tel. 0544 289711
Fax 0544 289901
e-mail: segreteria @sapir.it
internet: www.sapir.it

tunisini e macedoni si registra una
forte specializzazione nel settore
delle costruzioni, per senegalesi,
cinesi e marocchini prevale la vo-
cazione commerciale.

In generale si tratta di imprese gio-
vani:1'89,5% risultaiscritta dopoil
2000 e solo 1'1,5% prima del 1990.
Gli stessi valori per le imprese di
connazionali sono pari al 41,2%
eal 17,2%.

Tra i paesi citati la compagine im-
prenditoriale radicata da piulungo
tempo sul nostro territorio ¢ quella
senegalese, seguita da quelle ma-
cedone, marocchina e cinese.

Anche gli imprenditori sono gio-
vani: 1'86,9% dei titolari d'impresa
stranieri ha meno di 49 anni, con-
tro il 48,6% degli italiani. I1 16,19%,
inoltre ha meno di 29 anni contro il
4,20 degli italiani.

Nella classificazione per genere
emerge che solo il 12,5% delle im-
prese straniere ha un titolare donna
mentre questa quota sale al 23,4%
per le imprese italiane.

Venendo infine alla dislocazione sul
territorio quasi la meta delle impre-
se individuali straniere si concentra
nel comune capoluogo, ed un altro
quarto nei comuni piu grandi, nel-
I'ordine Faenza, Cervia e Lugo.

La concentrazione ¢ particolar-
mente rilevante per il comune di
Ravenna, considerando che sul ter-
ritorio di tale comune trovano sede
il 35,6% delle imprese individuali a
fronte del 49,0% di quelle con tito-
lare straniero.

*Capo Servizio Studi
Camera di Commercio di Ravenna

IMPRENDITORI STRANIERI PER SETTORE DI ATTIVITA E PROVENIENZA

Altri settori

Industria 8,0%
6,9%

Commercio
34,0%

Edilizia
51,0%

Fonte: Registro delle Imprese di Ravenna — 30 settembre 2007

Altro
28,3%

Cina
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Macedonia
9,3%

Tunisia
9,8%

Fonte: Registro delle Imprese di Ravenna — 30 settembre 2007
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Romania
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Eurosportello,
le iniziative del 2008

)

Azienda Speciale Eurosportello della Ca-
mera di commercio di Ravenna ha messo a punto
per il 2008 un programma di iniziative indirizzato a
favorire I'internazionalizzazione delle imprese del
territorio romagnolo sui mercati esteri.

Come ogni anno, il piano di azioni viene messo a
punto di concerto con le associazioni di categoria del
territorio nel quadro delle linee di indirizzo strate-
gico determinate dagli organi camerali.

Forti sono inoltre le sinergie con gli enti locali, dal-
I’Amministrazione Provinciale alla Regione Emilia-
Romagna alle Camere di commercio regionali, per
coordinare le iniziative in un quadro di sistema piu
ampio, finalizzato a sostenere la competitivita del
nostro sistema produttivo su aree-mercato strategi-
che nell’assetto delle attuali relazioni economiche
internazionali. Ecco alcune tra le principali inizia-
tive in programma il prossimo anno.

Nautica

Peril 2008 ¢ previsto un ampio programma di attivita
a supporto dell’'internazionalizzazione del comparto
nautico romagnolo, che trovera il suo appuntamento
pill importante nella manifestazione NauticaMed
World, in programma a Ravenna il 28 e 29 febbraio
2008, dedicata allo sviluppo di opportunita di affari
tra le aziende della filiera nautica e potenziali part-
ner commerciali provenienti da Stati Uniti e Brasile.
E prevista inoltre 'organizzazione di una missione
economica in Brasile al fine di consolidare le relazio-
ni d’affari avviate durante ’evento di Ravenna.
Agroalimentare

Unione Europea. In collaborazione con la rete euro-
pea degli Eurosportelli ¢ prevista la partecipazione di

> PER SAPERNE DI PIU

Eurosportello pubblica una rivista specializzata
quindicinale on line sul commercio estero, In-
ternational Trade, venduta in abbonamento alle
aziende interessate.

I sito Internet di Eurosportello:
www.ra.camcom.it/eurosportello

E-mail: euroinfo@ra.camcom.it

Tel. 0544 481443 - fax 0544 218731
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una missione di aziende a un evento di partenariato
commerciale che si svolgera in occasione del Salo-
ne per I'industria alimentare Settimana verde inter-
nazionale di Berlino (18-27 gennaio 2008). Dopo
aver selezionato le aziende interessate del comparto
agricolo e agroalimentare, saranno organizzati al-
I'interno del Salone berlinese incontri mirati BtoB
tra imprese appartenenti ai 27 Paesi UE.
Nell’ambito dei progetti regionali messi a punto in
collaborazione con

I’Assessorato Agri- “

coltura della Regio- Numerosi

ne Emilia-Romagna .

e con Unioncamere, appuntamenti
saranno realizz'at? per nautica,
inoltre due progetti di .
valorizzazione e pro- agroahmentar €,
mozione dei prodotti meccanica.

eno-gastronomici del

territorio emiliano ro- Le missioni

magnolo nell’Europa ”
anglosassone, Irlanda

e Regno Unito, e nei Paesi dell’Est Europa, Bulgaria,
Polonia, Repubblica Ceca, Ungheria, con presentazio-
ni del settore e incontri con buyers e operatori della
vendita. Ein fase di programmazione inoltre, a segui-
to di contatti avviatinel 2007, un’iniziativa promozio-
nale nei confronti del mercato spagnolo con I’azienda
di grande distribuzione El Corte Ingles.

Balcani

I1 progetto AGRO-DEYV, realizzato congiuntamente
alle organizzazioni cooperative del territorio, ¢ fina-
lizzato a promuovere l'integrazione tra produttori e
produzioniitaliane e croate perla creazione di una fi-
liera di prodotti del settore agro-alimentare dell’area
adriatica che risponda a requisiti di qualita in base
alle normative UE. Intende contribuire allo sviluppo
del settore agricolo di alcune regioni della Croazia,
individuando al tempo stesso nuove opportunita di
mercato per le produzioni agroalimentari romagno-
le. Gli strumenti operativi sono lo scambio di buone
prassi e il trasferimento di metodologie, politiche e
strumenti per il supporto alle imprese.
Imprenditorialita femminile. Verra messo a punto
nel 2008, in collaborazione con le associazioni di
categoria del territorio, un progetto di cooperazione
territoriale con Bosnia e Croazia finalizzato a pro-

>17 <



> internazionalizzazione <

durre trasferimento di buone prassi e opportunita
di integrazione economica tra imprese femminili del
settore artigianale, commerciale, turistico e agroa-

- GLosAL CLusTeR: UFI

limentare. Salone internazionale di macchinari, at-
Meccanica trezzature, dispositivi e tecnologie

E prevista la partecipazione al Salone internazionale . :

di Nitra, Slovacchia, dal 22 al 28 maggio 2008, de- Area geogr aflca_: Unione Europea

dicato alle aziende interessate ad avviare contratti Settore: meccanica .

di subfornitura con partner dell’Europa orientale del Attivita previste: 1) partecipazione a un

evento di cooperazione internazionale (incontri
bilaterali) in concomitanza con la fiera "UFI" di
Nitra, in Slovacchia, il 22-23 maggio 2008.

settore meccanico.

Opportunita di partenariato con operatori dell’area
mediterranea per le nostre aziende della meccanica
verranno proposte nell’ambito dei progetti Tunisia

NAuTic Itary 2008

> TURCHIA

Area geografica: Turchia

Area geografica: Stati Uniti - Brasile Settore: meccanica

Settore: comparto nautico (produttori e sub- Attivita previste: e check up aziendali; ® ri-
fornitori) : componentistica, accessoristica, cerca partner e missione economica in Turchia
impiantistica, lavorazioni, servizi nautici, char- (incontri BtoB, visite mirate di imprese locall,
tering ecc.); ® studi di pre-fattibilita e assistenza nella
Attivita previste: manifestazione nautica preparazione del progetto.

Med World 2008 (28-29 febbraio 2008): pro-
mozione sul territorio e raccolta adesioni; ®
selezione partner esteri; matching e agenda

appuntamenti; ® organizzazione degli incon- ‘ TU N I S IA S U B FORN |TU RA
tri BtoB; ® organizzazione di un convegno; ®
organizzazione di visite aziendali ® missione
economica di aziende del settore

Area geografica: Tunisia

Settore: elettronica e meccanica

Attivita previste: presentazione, a Ravenna,
delle opportunita per il settore dell'elettronica
e della meccanica in Tunisia (a cura della FIPA);

> SETTIM ANA VERDE |NTERN AZIONALE DI BER“NO inserimento/ricercalverifica delle aziende ro-

magnole nella banca dati "Borsa Subfornitura

Area geografica: Unione Europea Tunisia", selezione di un gruppo di aziende
Settore: industria alimentare, agricoltura e tunisine interessate per ogni azienda italiana
orticoltura partecipante.

Attivita previste: 1) partecipazione a un
evento di cooperazione internazionale (in-
contri bilaterali) in concomitanza con la fiera g M AROCCO
"International Grune woche" di Berlino, 24-25
gennaio 2008.

> AGRO DEV

Area geografica: Croazia

Settore: filiera agricola e agro-alimentare
Attivita previste: trasterimento di tecniche
e metodologie produttive mediante la realiz-
zazione di studly tour in Italia per tecnici croati
selezionati e appartenenti ai settori dell'orticol-
tura, frutticoltura, zootecnia e dei cereali: atti-
vita formative in aule e sul campo,; workshop
finalizzati alla costituzione di organizzazioni
di produttori nei settori coinvolti; indagini di
mercato dei settori ortofrutta, vitivinicolo e
zootecnico della Contea di Vukovar, analisi dei
suoi potenziali produttivi e relativo sbocco nei
mercati limitrofi; disseminazione dei risultati.
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e Turchia.

Il progetto Turchia verra realizzato in coordina-
mento con la Regione Emilia-Romagna e I'ICE. Si
pone I'obiettivo di selezionare un gruppo di aziende
emiliano-romagnole della filiera meccanica per svi-
luppare un percorso personalizzato di penetrazio-
ne sul mercato turco. Saranno realizzati check-up
aziendali e attivita di ricerca partner con incontri
bilaterali fino alla realizzazione di studi di prefatti-
bilita per quelle aziende i cui risultati di scouting si
siano rivelati positivi.

Area BRICS (Brasile, Russia, India Cina, Suda-
frica)

In linea con le priorita 2008-2010 fissate dal Mini-

> internazionalizzazione <

stero del commercio internazionale, al fine di favo-
rire I'internazionalizzazione delle nostre imprese in
aree geografiche considerate prioritarie, come i Paesi
BRICS, in considerazione del loro tasso di crescita e
della loro importanza nell’economia mondiale come
mercati di sbocco, Eurosportello mettera a punto
una serie di azioni informative e promozionali con
Giornate paese, assistenza personalizzata sul merca-
to, partecipazione a missioni economiche, utilizzan-
do anche il supporto degli uffici di collegamento di
Unioncamere.

&

s

* Azienda Speciale SIDI Eurosportello
Camera di Commercio di Ravenna

B Sup AFRICA

Area geografica: India

Settore: plurisettoriale

Attivita previste: punto informativo: orien-
tamento al mercato (dati macro-economici,
statistici, informazioni su settori industriali di
maggiore interesse per le aziende ravennati);
informazioni fiscali, doganali e finanziarie;
liste settoriali di operatori indiani da data base
(non verificate) .

Assistenza personalizzata: I° Fase: e Check up 1
con cor?sule_nte presso l<_9 Camera o diretta-_ _ . DESK ALL ESTERO

mente in azienda, attivita di verifica e analisi
del prodotto sul mercato indiano ® Rapporto
finale sulla possibile strategia di ingresso nel
Paese, II° Fase e Attivita di assistenza spe-
Cializzata per I'implementazione delle azioni
di ingresso sul mercato indiano (selezione di
partner, organizzazione di un‘agenda di in-
contri da realizzarsi in India, assistenza duran-
te gli incontri)

Area geografica: Sud Africa

Settore: plurisettoriale

Attivita previste: « Country Presentation a
Ravenna - seminario paese con focus su alcune
filiere produttive ® Raccolta manifestazioni di
interesse e idee progettuali verso tale paese ®
Percorso di accompagnamento e verifica op-
portunita sul mercato sud africano.
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Motore V6: potenza 224 CV
Cambio automatico 7G-Tronic

Accelerazione (0-100 km/h: 7,0 secondi
Velocita massima: 246 km/h
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NauticaMed

NAUTIC ITALY

Nautica Med

www.nauticitaly.it

2008

si apre alle Americhe ...

nche per il 2008 si riconferma NauticaMed
World, manifestazione internazionale della nautica
organizzata e promossa dall’azienda speciale SIDI-
Eurosportello di Ravenna in colla-
borazione con I'Istituto nazionale ‘ ‘
per il Commercio Estero. L'evento,
che si svolgera a Ravenna dal 28
febbraio al 1° marzo, ¢ finalizzato
alla creazione di opportunita di
scambio e di cooperazione com-
merciale con operatori provenien-
ti, per questa quinta edizione, da
Stati Uniti e Brasile. La metodolo-
gia applicata € quella ormai con-
solidata dei B2B, incontri d’affari ’ ’
bilaterali tra le aziende italiane re-
gistrate e quelle estere selezionate
sulla base di dettagliati profili aziendali. Gli incontri
seguiranno un’agenda mirata e predefinita di appun-
tamenti con i partner esteri presenti a Ravenna e si
svolgeranno all’Almagia, dove saranno allestiti spazi
personalizzati per una maggiore visibilita e valoriz-
zazione dei prodotti nautici italiani.
I dati ISTAT, elaborati da Ucina nel consueto rapporto
annuale de “La Nautica in cifre: analisi del mercato per
I’anno 2006” presentati al Salone Nautico di Genova,
riaffermano la vocazione all’internazionalizzazio-
ne del comparto nautico italiano. Con un fatturato
complessivo che supera i 5 miliardi di euro nel 2006

A Ravenna dal

28 febbraio all’1
marzo la 52 edizione
dell’appuntamento
con il mondo nautico

(precisamente 5.262.940.000), il mercato estero as-
sorbe il 53,19%, come € ben evidenziato nella tabella
1. Nella tabella 1 vengono presentati i dati relativi
ai valori produttivi dei tre sottosistemi
che determinano il settore nautico ita-
liano - cantieristica, accessori e motori
- suddivisi per mercato nazionale, pae-
sidell’'Unione Europea-UE e paesi extra
UE. L'Italia si riconferma quindi buona
esportatrice di imbarcazioni perla nau-
ticadadiporto vendendo all’estero oltre
il 500 del valore della produzione. An-
che il settore dei superyacht fa registra-
re una notevole crescita: 'andamento
degli ordini 2006-2007 vede il numero
delle commesse mondiali passare da
688 a 777. L'ltalia detiene il 45% del
mercato mondiale di superyacht e ben cinque costrut-
tori tra i primi dieci al mondo sono italiani.

Il comparto degli accessori nauticiriveste anch’esso un
ruolo fondamentale per cio che attiene la produzione
ed il fatturato nautico, caratterizzando il prodotto ita-
liano in termini qualitativi e di alta tecnologia impie-
gata, sebbene sia rappresentato prevalentemente da
imprese di medio-piccole dimensioni. La produzione
nazionale 2006 degli accessori nautici per I'esporta-
zione ¢ aumentata del 37,56% passando da 268 a quasi
369 milioni di euro rispetto al 2005.

> COMPARTO NAUTICO ITALIANO: PRINCIPALI INDICATORI

produzione | accessori (Il) motori (Ill) (I00) [ (1) (1+114111) (1+11+111)
Tabe_"? 1 cantieristica (1) valori% valori %
AnaI|S|.deIIa Produzi ional 2.983.580.000 | 1.031.280.000 |  81.400.000 | 1.112.680.000 | 61,40% | 4.096.260.000 71,83%
produzmne totale sul mercato nazionale (a) 1.225.620.000 | 633.800.000 | 29.010.000 | 662.810.000 | 59,57% | 1.888.430.000 | 46,10%

(anno 2006
valori in euro)

28.830.000 20.000 | 28.850.000 | 2,59% 28.850.000 0,70%

per successiva esportazione (b) _
1.757.960.000 | 368.650.000 | 52.370.000 | 421.020.000 | 37,84% | 2.178.980.000

per esportazione (c)

di cui verso paesi UE 938.060.000 | 239.750.000 | 32.000.000 | 271.750.000 | 64,55% | 1.209.810.000 | 55,52%
di cui verso paesi extra UE 819.900.000 | 128.900.000 | 20.370.000 | 149.270.000 | 35,45% 969.170.000 |  44,48%
Importazioni 467.220.000 |  349.730.000 | 349.740.000 |  699.470.000 | 38,60% | 1.166.690.000 217%
provenienti dai paesi UE 351.310.000 | 209.410.000 | 301.430.000 | 510.840.000 | 73,03% | 862.150.000 | 73,90%
provenienti da paesi extra UE 115.910.000 | 140.320.000 | 48.310.000 | 188.630.000 | 26,97% | 304.540.000 | 26,10%
vendute in ltalia (d) 413.660.000 | 309.600.000 | 344.570.000 | 654.170.000 | 93,52% | 1.067.830.000 | 91,53%

53.560.000| 40.20.000] 5.170.000] 45.290.000| 6,47% | 98.850.000]  847%
3.450.800.000 | 1.381.000.000 | 431.140.000 | 1.812.140.000 | 100,00% |[NS126219401000)  100,00% |
1.811.520.000 | 437.600.000| 57.560.000 | 495.160.000 [ 27,32% | 2.306.680.000| 43,83%
1.639.280.000 | 943.400.000 | 373.570.000 [1.316.970.000 [ 72,67% | 2.956.250.000| 56,17%
1.290.740.000 | 18.920.000 | -297.370.000 | -278.450.000 1.012.290.000

vendute all'estero ()

Fatturato globale

destinazione finale all'estero (b+c+e)
destinazione finale Italia (a+d)

Saldo Esportazioni-importazioni

Fonte: dati Istat elaborati da
Ucina in “La nautica in cifre:
analisi del mercato per I'anno
2006 pag. 14
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La prossima edizione di NauticaMed World si fo-

calizzera, dunque, su due importanti paesi d’ol-
tre Atlantico: Stati Uniti e Brasile. A Ravenna sara
presente una folta delegazione di circa 20 operatori
statunitensi e brasiliani, che, in qualita di responsabi-
li acquisti, dealer, titolari, amministratori delegati di
cantieri nautici e di societa di importazione e distribu-
zione di componenti e accessori, valuteranno offerte e
proposte commerciali di produttori italiani.
Perché gli Stati Uniti?
Come viene ben evidenziato nello studio sul mercato
nautico statunitense realizzato alcuni mesi fa dall'ICE
di Miami e reperibile nella sua versione integrale sul
sito www.nauticitaly.it (area studi di mercato), gli USA
sono il primo produttore al mondo di imbarcazioni da
diporto con un giro di affari annuo pari a 37 miliardi
di dollari, con 70 milioni di diportisti e 18 milioni di

imbarcazioni e natanti con un trend di crescita dell’8%
rispetto al 2004 (dati ICE 2005). La tendenza dei can-
tieri statunitensi ¢ quella di inserire elementi e prodotti
di stile italiano nelle proprie imbarcazioni, in quanto
'estetica italiana ¢ molto apprezzata e la percezione
diffusa ¢ che imbarcazioni e componenti made in Italy
siano “eleganti” e “di elevatissima qualita”. Il mercato
statunitense ¢ quindi un mercato dalle grandi opportu-
nita, ma ¢ anche un mercato esigente e competitivo. Per
avere successo ¢ indispensabile in primis dotarsi di una
strutturata organizzazione distributiva, al fine di ga-
rantire un adeguato servizio post-vendita e, successi-
vamente, adottare un impegno alungo termine, poiché
la natura del mercato americano fa si che la strategia
di penetrazione, qualunque essa sia, debba prevedere
lungimiranza e investimenti di lungo periodo.

Perché il Brasile?

ALCUNI DATI DEL COMPARTO NAUTICO ITALIANO*
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e Cantieri nautici e unita produttive:

* Parco nautico (comprese canoe, kajak e piccole derive)

e Posti barca fruibili (di cui):

Marine

Porti e porti canali

Pontili, banchine e gavitelli
® Area costiera Km

*dati del Ministero Infrastrutture e Trasporti al 31-12-2005

770
840.000
130.696

53.975
44.300
32.421

8.400

ticaMed World 2007: il convegno




NauticaMed World 2007:
gli incontri d'affari

Un analogo studio sul mercato brasiliano della nau-
tica, presentato lo scorso marzo durante NauticaMed
World 2007 e curato dall’ICE di San Paolo, evidenzia
come il Brasile sia uno dei paesi emergenti con la mag-
giore capacita di crescita del Sud America e possieda il
maggior parco industriale dell’area, moderno e molto
diversificato. Il settore nautico nel paese continuera
ad aumentare con un indice che seguira quello del PIL
nazionale intorno al 3-4% annuo. Inoltre il Brasile si

> internazionalizzazione <

vantaggi, tra i quali minor tempo per l'installazione
nel paese, minor apporto di capitale, produzione con
bassi volumi, conoscenza della cultura imprendito-
riale locale e dei sistemi di distribuzione.

La manifestazione NauticaMed World che ¢ parte
integrante del progetto nazionale Nautic Italy, co-
finanziato nell’ambito degli Accordi di Programma
ICE/Unioncamere nazionale, viene promossa capil-
larmente sul territorio italiano grazie al sostegno della
rete delle Camere di commercio, dei consorzi export
nautici e delle organizzazioni di settore.

A supporto degli incontri di cooperazione economica
tra le imprese previsti per giovedi 28 e venerdi 29
febbraio saranno organizzati per sabato 1 marzo un
workshop e visite aziendali.

m * Azienda Speciale SIDI Eurosportello

Camera di Commercio di Ravenna
1]

¢ rivelato il paese piu promettente tra quelli coinvolti
nella passata edizione di NauticaMed World. Trale va- ¢ C 0 M E AD E R I R E

rie modalita di accesso al mercato brasiliano, lo studio
suggerisce quella di costituire nel paese delle unita di
montaggio e assemblaggio di accessori e componen-
tistica nautica made in Italy. Si tratta di un modello
ottimale tra un approccio puramente commerciale — di
esportazione tout court - e di delocalizzazione con
produzione del 100% in loco, poiché offre numerosi

Scaricare la scheda di adesione dal sito
www.nauticitaly.it

La vostra referente: Pina Macri,
Tel.0544-481414 pina.macri@ra.camcom. it
Segreteria: Tel 0544/481443 Fax 0544/218731
euroinfo@ra.camcom. it
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La nostra Camera di commercio, come
pure altri enti del sistema camerale,
sta investendo risorse sul tema della
responsabilita sociale.

A Ravenna siamo partner del progetto
“Agape”, finanziato dal programma
comunitario Equal, e ci stiamo preoc-
cupando, attraverso iniziative indiriz-
zate al mondo delle imprese, alle as-
sociazioni di categoria, ai cittadini, di
illustrare un argomento che & ancora
pOCo conosciuto.

Al fine di contribuire all’opera infor-
mativa abbiamo pertanto pensato di
dedicare I'inserto di questo numero
proprio alla responsabilita sociale
d'impresa (RSI), e di cercare di far ca-
pire, attraverso gli scritti che seguono,
I'importanza di questo tema.

Stefano Zamagni ha partecipato re-
centemente a Ravenna ad un conve-
gno, promosso dall'associazione Amici
del Ginanni. Il testo che riportiamo di
seguito rappresenta una sintesi del
suo intervento e ci fornisce i primi ele-
menti conoscitivi sull'argomento che
stiamo introducendo.

Massimo Chiocca & funzionario del
Cise, I'azienda speciale della Camera
di Commercio di Forli e ci spiega come
funziona la certificazione sulla respon-
sabilita sociale.

Massimo Caroli per il progetto Agape
ci illustra il concetto di territorio so-
cialmente responsabile.

Dalla lettura degli scritti che sequono
emerge con chiarezza che il tema in
oggetto non va trattato nell’ottica del-
la contribuzione o della beneficienza,

come pure non va considerato mera
applicazione delle prescrizioni legali
0 ambientali previste dalle normative
nazionali o comunitarie.

Se un'azienda si impone di applica-
re la responsabilita sociale investe
sicuramente sul capitale intangibile,
attraverso il rispetto e il pieno coin-
volgimento dei lavoratori, ponendosi
il problema di rispettare |'ambiente,
svolgendo un ruolo attivo nella societa
nella quale opera.

Riteniamo pertanto che cosi facen-
do si “investa sul futuro” e si creino
le condizioni per favorire lo sviluppo
economico dell’azienda e del territo-
rio di riferimento. Infatti, accanto alla
“responsabilita sociale aziendale” vi &
sicuramente anche una “responsabili-
ta sociale territoriale”. Se infatti un in-

tero territorio (sia esso una provincia,
una regione o parte di una regione,
ecc.) opera nell'ottica della responsa-
bilita sociale si accresce sicuramente
il livello culturale e professionale del-
le maestranze, migliora la qualita del-
la vita, si attirano gli investimenti, si
favorisce lo sviluppo economico.
Altre regioni si stanno adoperando in
Italia per favorire questa crescita. Ri-
teniamo importante percio lavorare
in questa direzione, facendo sapere
anche ai giovani (i futuri cittadini di
domani) cosa significa la RSI e quali
implicazioni comporta.

* Paola Morigi
Segretario generale della Camera
di commercio di Ravenna

Sorbo Domestico Sorbus domestica
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Quellodellaresponsabilita sociale dell‘im-
presa(RSI)non & unargomentonuovonel-
le moderne economie di mercato. Da sem-
pre, infatti, I'impresa ha obblighi di natura
morale, oltre che legale, nei confronti della
societa in cui & inserita ed opera.

Non & dunque corretto affermare che il
tema della RS costituisce una res nova di
questa nostra fase storica. Piuttosto nel
corso del tempo € andata mutando I'inter-

mpresa
e ragioni economiche

pretazione del concetto di responsabilita
sociale, ossiala specificazione dicio per cui
I'impresa deve ritenersi responsabile.

Una tale evoluzione della semantica della
responsabilita & andata di pari passo con
il mutamento profondo della nozione di
comportamento etico. £ difficile dire se tra
i due fenomeni vi sia un qualche nesso
di natura causale. E comunque certo che
nel corso dell’ultimo secolo, e soprattutto

fici

dal secondo dopoguerra, si & prodotta
una pluralita di teorie etiche, ognuna delle
quali ha esercitato una grande influenza
sul modo di definire i contenuti della RSI.
Perché si considera oggi non piu sufficien-
te—pur continuando ad essere una condi-
zione necessaria — che I'impresa miri alla
sola massimizzazione del profitto per dirsi
legittimata di fronte alla societa civile?
Perché catena del valore economico e ca-
tena del valore sociale,0ggi, non necessa-
riamente coincidono?

Perché, infine, le imprese che non investo-
no in asset immateriali come la reputa-
zione, la congruenza dei comportamenti
al codice etico d'impresa, il prestigio so-
ciale, vengono pesantemente sanzionate
dal mercato (vendono quantita minori;
perdono i loro migliori cervelli; i finanzia-
tori pretendono un premio ad hoc quando
concedono prestiti, e cosi via)?

La prima ragione ha a che vedere con una
vera e propria novita emergente di questa
epoca di sviluppo: la responsabilita socia-
le del consumatore-cittadino.

Lafigura, ormai superata, del consumato-
re come ricettore passivo delle proposte
che glivengono dal lato della produzione
va cedendo il passo ad un soggetto che
vuole bensi consumare, ma in modo criti-
co: con le sue decisioni di acquisto e, piu
in generale, con i suoi comportament, il
consumatore intende contribuire a “co-
struire” |'offerta di quei beni e servizi di cui
fadomanda sul mercato. Non glibasta piu
il celebrato rapporto qualita-prezzo; vuole
sapere come quel certo bene & stato pro-
dotto e se nel corso della sua produzione



I'impresa ha violato i diritti fondamentali
della persona che lavora oppure ha inqui-
nato I'ambiente in modo inaccettabile, e
Cosl via.

Si prenda il caso, ormai paradigmatico,
della multinazionale Nike.

Dopo che alcune associazioni di consu-
matori avevano denunciato lo scandalo
del lavoro minorile mal pagato in India e
Pakistan, il titolo Nike precipito dai circa
66 dollari dell'agosto 1997 ai 39 dollari
del gennaio 1998, e cid in conseguenza di
una ben orchestrata campagna di boicot-
taggio. Esperienze analoghe sono capitate
allaReebok e allaNestlé. Inoltre, comenon
ricordare quel che accadde alle imprese
che producevano il napalm durante la
guerra in Vietnam o quelle che nel corso
degli anni Sessanta e Settanta sosteneva-
no |'apartheid in Sudafrica?

Ma v'e di piu. Recenti indagini di mer-
cato hanno evidenziato come 1'80% dei
consumatori europeisi dichiari propensoa
favorire lo sviluppo di imprese impegnate,
in qualche modo e in qualche misura, nel
sociale. E il 72% dei consumatori italiani
intervistati ha dichiarato che sarebbero
propensi a pagare un prezzo piu elevato
per i beni che acquistano se avessero cer-
tezza (e garanzie) che le imprese in gioco
si sottopongono alla certificazione sociale
oppure si impegnano in iniziative social-
mente rilevanti.

D'altro canto, il boom dei fondi etici e della
cosiddetta finanza etica conferma appie-
no quei dati statistici. In buona sostanza,
la tendenza in atto sembra confermare
Iintuizione di J.S. Mill — uno dei massimi
punti di riferimento del pensiero liberale
—quando, intorno alla meta dell'Ottocen-
to, aveva formulato il principio della so-
vranita del consumatore. Solo che allora
i tempi non erano ancora maturi perché
questa sovranita potesse venire esercitata
nel concreto. Oggi & percepibile il passag-
gio dalla figura del consumatore-cliente a
quella del consumatore-cittadino.

Il consumatore-cliente non progetta, ma
soprattutto non cerca di interagire con i
soggetti di offerta.

Solo in apparenza é libero di scegliere. Lo
& certamente, nel senso debole di poter

scegliere in base alle sue preferenze, ma
queste sono massimamente manipolabili.
Affatto diversa la figura del consumatore-
cittadino. Questi & un soggetto che non si
limita a consumare i servizi che preferisce,
ma "pretende” di concorrere a definire, e
talvolta a produrre, quello di cui ha biso-
gno.Invistadicio, il consumatore-cittadino
sfrutta le opportunita offerte dalle nuove
tecnologie, in particolare dalle reti di comu-
nicazione, per realizzare forme diaggrega-
zione della domanda capaci di raggiunge-
re una scala economica soddisfacente in
grado di interagire con I'offerta. Questo
significa riconoscere la capacita in capo ai
consumatori, adeguatamente autoorga-
nizzati, di diventare partners attivi nel pro-
cesso di programmazione e nella adozione
delle conseguenti scelte strategiche.

Altempo stesso, i soggetti che si collocano
sul lato dell'offerta, e che afferrano il signi-
ficato profondo del nuovo consumo, hanno
tutto il vantaggio a rinunciare all'onerosa
e rischiosa prerogativa di progettare e im-

O Tigli - Tilia sp.

porre il senso delle iniziative altrui, per di-
ventare piuttosto suggeritori, consulenti,
organizzatori di idee e progetti.

Siamo oggi di fronte ad un passaggio
d'epoca, quellodalla liberta disceltacome
potere di autodeterminazione — secondo
cui la liberta & valutata per cio che essa ci
consente di fare e di ottenere —alla liberta
discelta come potere di autorealizzazione,
come potere cioe di scegliere non solo il
mezzo migliore per un dato fine, ma anche
il fine stesso. In definitiva, sarebbe illuso-
rio pensare oggi al consumo come mera
cinghia di trasmissione del settore della
produzione, o come occasione per miglio-
rare la bilancia valutaria di un paese o la
produzione di reddito di una determinata
regione.

Se I'obiettivo da perseguire & giungere
ad un ordine sociale soddisfacente per
societa post-moderne come sono ormai
le nostre, allora anche il consumo non
pud non essere un fattore di civilizzazio-
ne, evolvendo verso forme culturalmente




sempre piti ricche.

Una delle conseguenze pit intriganti del-
I'attuale globalizzazione & I'aumento si-
stematico dell'incertezza. Mi preme espli-
citare il nesso tra crescita dell'incertezza
eRsl.

Occorre partire dalla considerazione di
un'idea antica nella scienza economica e
che attraversa le varie scuole di pensiero:
I'idea secondo cui I'economico sarebbe
uno spazio separato sia dallo spazio del
politico sia da quello della societa civile.
Oggi sappiamo che le cose non stanno in
questi termini: I'indagine teorica ed empi-
rica ce ne danno conferma.

Basti qui ricordare i pionieristici contributi
diBrian Arthur e di Paul David sulla history
dependence dei sistemi economidi, la cui
dinamica dipende dalle condizioni iniziali,
ma anche dal sentiero sequito dall'econo-
mia nel corso del tempo. Non solo.
Unavalangadiricerchehaportatoallaluce
ilfenomeno della stocasticita: le deviazioni
casualidal sentierodiequilibrioinfluiscono

>

sulletendenze dilungo periodo. Ingenera-
le, sappiamo oggi che le convenzioni e le
norme socialidi comportamento che rego-
lanoilfunzionamento delle organizzazioni
e delle istituzioni influenzano direttamen-
te le variabili economiche.

Ma allora, perché si continua a ragionare
— e a suggerire interventi di policy — co-
me se esistessero prezzi di lungo periodo
determinabili sulla base di grandezze e
variabili puramente economiche ? Perché
cio da sicurezza. E infatti, la realizzazione
del welfare state pud essere vista come
la grande invenzione che ha consentito
al sistema economico occidentale di mi-
gliorare la propria performance senza che
cio andasse ad accrescere, oltre un certo
livello, I'impatto dellinsicurezza sugli in-
dividui.

La troppa insicurezza scoraggia il dinami-
smo economico, perché riduce gli spazi
della creativita.

Nel momento in cui gli istituti del welfare
non riescono piu ad assolvere quella fun-

zione, il imedio non puo che trovarsi nella
rivalorizzazione della vita pubblica. Infatti,
senonéverochequantoaccade nellasfera
pubblica ha effetti solo di breve periodo
sulle variabili economiche, allora coltiva-
re le "virtu civiche” diviene un compito
irrinunciabile non solamente dal punto di
vistadellacittadinanzamaanchedaquello
propriamente economico.

E il ruolo specifico delle istituzioni & allora
quello di incoraggiare nella popolazione
la diffusione massima delle virtu civiche
attraverso |'educazione e le opere. In tal
senso, la RSI puo essere vista come una
norma sociale di comportamento emer-
gente, una norma che esprime |'esigenza
divalorizzare, per le ragioni sopra ricorda-
te, la vita pubblica. Con la RS, I'impresa
si mette in piazza; entra cioé nell’agora. E
dunque simetteingioco difronte alla polis
e non solo di fronte al mercato.

C'é una data, in un certo senso, storica.

II' 4 febbraio 2002, al World Economic
Forum di New York, 36 presidenti, ammi-
nistratori delegati e alti dirigenti di multi-
nazionalioperantineisettoridell'industria,
del consumo e della finanza, hanno firma-
toun documento dal titolo rivelatore: “The
leadership challenge for CEO and boards”
("Lasfidadella leadership peramministra-
tori delegati e consiglieri di amministra-
zione").

| firmatari si impegnano a porre al centro
della loro attivita di uomini di affari non
pil la crescita del profitto, ma “I'atten-
zione al sociale e alla minimizzazione di
ogni impatto negativo sulla popolazione
e sull'ambiente”.

Il documento si chiude con I'affermazio-
ne: "lleader di ogni paese, settore e livello
devono lavorare insieme per lo sviluppo
sostenibile e assicurare che i benefici della
globalizzazione si distribuiscano equa-
mente”.

Al capitalisti del XXI secolo non basta es-
sere “bravi” negli affari: devono sentirsi
accettati dalla societa civile, nazionale o
transazionale a seconda dei casi.

Prof. Stefano Zamagni
Universita di Bologna



della RSl in azienda

Al fine di raggiungere ['obiettivo di co-
struire un sistema di RS! all'interno delle
imprese sono stati definiti alcuni strumenti
che impattano direttamente sulla cultura
organizzativa dell'impresa. Schematica-
mente tali processi possono essere cosi
riassunti:

1. La definizione dei principi in chiave RSI
(vision/mission) che costituiscono le fon-
damenta dell’organizzazione e in base ai
quali tutta I'azione dell'impresa dovrebbe
essere orientata.

2. La definizione di pratiche e azioni pun-
tuali con i qualil’organizzazione si & strut-
turata per raggiungere i propri obiettivi.
Tali processi dovrebbero essere definiti,
condivisi, controllati, comunicati e miglio-
rati continuamente.

3. La valutazione a posteriori di quanto
I'adozione di principi e azioni si sia dimo-
strata valida e positiva e di quanto, quindi,
tutto il percorso intrapreso sia stato coe-
rente rispetto all'obiettivo.

Dal punto di vista pratico rispondono a
queste esigenze di processo una serie di
strumenti che sono stati nel tempo mes-
si a punto e definiti. Per quanto riguarda
il punto uno la risposta delle imprese si
concentra nella costruzione dei cosiddetti
codici etici; possono essere descritti come
la “carta costituzionale e comportamen-
tale” di un’organizzazione, al cui interno
devono essere previsti i diritti e i doveri
morali che definiscono la responsabilita
etico-sociale di ogni singolo collaboratore
che vi partecipa.

Lastruttura dei codicieticivariadaimpresa
ad impresa e normalmente si sviluppa su
diversi livelli che riguardano:

— I'individuazione ed esposizione dei prin-
cipi etici stabiliti per i rapporti e le relazioni

che tutto il personale dell'impresa a tutti
i livelli & tenuto ad osservare all'interno e
all'esterno dell'azienda;

— ladeterminazione delle sanzioniinterne
per violazioni delle norme del codice;

— la nomina di un Comitato etico o di un
Ethic officier conil compito divigilare sulla
corretta applicazione del codice.

II' secondo punto rappresenta, in genere,
una criticita piuttosto importante; ove
infatti siano assenti le sanzioni per le
violazioni del codice e dove tali sanzioni
non risultino poi applicate, indipendente-
mente dal livello gerarchico della persona
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che viola le regole del codice, I'efficacia di
questo strumento perde completamente
divalore ed anzi determina notevoli ritorni
negativi sul climainterno e sulla reputazio-
ne esterna dell'azienda.

Un particolare rilievo stanno assumendo
nelle imprese italiane proprio i codici etici
alla luce del d.lgs. 231/01 che istituisce
per la prima volta nel nostro ordinamento
giuridico il concetto di responsabilita am-
ministrativa dell' impresa.

Senza entrare nellanalisi giurisprudenzia-
ledeldecretobastera quiricordare che esso
impone alle imprese di adottare un‘orga-




nizzazione idonea a prevenire alcuni reati
(soprattutto la corruzione messa in atto
verso istituzioni pubbliche e delitti di co-
siddetto market abuse). In caso tali misu-
re preventive non siano adottate cade la
presunzione di innocenza dell'impresa in
quanto soggetto giuridico e accanto alla
responsabilita penale del singolo esecu-
tore materiale si affianca quella dell’or-
ganizzazione in nome della quale si trova
ad agire ed operare il dipendente, che &
punita con sanzioni pesanti di tipo ammi-
nistrativo (multe, inibizione dal poter fare
pubblicita ecc.).

Tenuto presente cio, molte aziende han-
no ritenuto di rispondere a questa norma
voluta dal legislatore elaborando codici
etici e norme di autoregolamentazione di
intere categorie. Tuttavia la giurispruden-
za ¢ intervenuta di recente affermando
come la semplice osservanza del codice
(etico o di autoregolamentazione) “non
e sufficiente a escludere la responsabilita,
quando le norme ivi contenute definisca-
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no standard insoddisfacenti”.

Rispettoal puntodue, e cioé aglistrumenti
con cui le aziende possono strutturare il
processo produttivo in modo che sia coe-
rente con i principi di RSI, sifa riferimento,
in genere a strumenti di tipo gestionale-
manageriale. In particolare si possono
qui ricordare una serie di strumenti spe-
cifici come lo standard inglese AA 1000,
il progetto Q-res e soprattutto la norma
SA 8000.

Ci soffermeremo in particolare su que-
st'ultima per due motivi; il primo perché
rappresenta ad oggi |'unico strumento di
gestione della RSI garantito da una terza
parte indipendente a livello internaziona-
le; il secondo perché rappresenta in Ita-
lia il modello pit diffuso di applicazione
concreta di principi di RSI alla gestione
aziendale. SA 8000 si concentra su otto
macro-requisiti specifici riguardanti la
gestione del personale e un nono, gene-
rale, sul sistema complessivo di gestione
della responsabilita sociale messo in atto

dall'azienda, che include il controllo della
catena di fornitura.

In Italia esistono (dati aggiornati al giugno
2007) 626 aziende certificate secondo lo
schema SA 8000 su un totale di 1373 nel
mondo.

Senzadubbio, questeaziendecostituiscono
il pitrampio campione coerente che adotta
prassi confrontabili in termini di gestione
della RS, seppure applicate al segmento
di quest'ultima, opportunamente ristretto,
su cui insiste la norma SA 8000 e cioe la
dimensione delle regole che riguardano i
diritti dei lavoratori e la gestione della ca-
tena di fornitura. SA 8000 ha infatti come
obiettivi:

—migliorare le condizioni di lavoro dei col-
laboratori dell'impresa;

— permettere all'azienda di esercitare un
maggior controllo sulla catena di produ-
zione/erogazione dei servizi/prodotti e sui
processi analoghi messi in atto dai propri
fornitori;

— contribuire ad incrementare I'immagine
dell’azienda all'interno ed all'esterno della
stessa, aumentandone la reputazione sul
mercato e il prestigio del marchio.

Lo schema inoltre ha una visibilita inter-
nazionale consolidata e costituisce, quindi,
per le aziende un riferimento certo; pos-
siede una notevole complementarieta con
altri standard gestionali (ISO 9001 qualita;
ISO 14001 ambiente; OHSAS 18001 salute
e sicurezza) consentendo 'integrazione in
un sistema completo.

Certamente SA 8000 non copre tutti gli
aspetti della RSI; ad esempio non dice nulla
sui modelli di governo dell'impresa o sul-
la gestione della dimensione ambientale
(rispetto alla quale, tuttavia, € integrabile
facilmente con il sistema 1SO 14001) e per
questo é stata spesso oggetto di critiche in-
giustificate nella misura in cui concentrano
suSA 8000 aspettative “magiche” rispetto
aicambiamenti che dovrebbe apportare al-
le dinamiche aziendali.

Tuttavia, dato che uno degli aspetti piti in-
teressanti di SA 8000 e certamente quello
di coniugare approcci con le performance
che ne derivano e dato che tra breve tempo
sara possibile contare su un numero suf-
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ficiente di imprese che avranno adottato
per un tempo ragionevole lo standard (al-
meno tre anni), sara anche possibile trarre
evidenze concrete rispetto al significato
delle politiche di gestione che la norma
propone.

Nell'ambito dei sistemi di gestione biso-
gna, infine, segnalare ['iniziativa dell'ISO
(International Standardisation Organi-
sation) che, sulla spinta dell’interesse
crescente a livello mondiale verso gli
strumenti di gestione della RS, ha varato
una serie di iniziative per la costruzione
di uno standard (non destinato, tuttavia,
alla certificazione di terza parte), cui prov-
visoriamente ha assegnato il nome di ISO
26000, che dovra contenere elementi utili
per le aziende nella definizione della pro-
pria politica di RSI.

Tale standard, secondo ISO, dovrebbe ve-
dere la luce nel 2008. Attualmente € stato
costituito un gruppo di lavoro mondiale,
formato da piti di 300 rappresentanti pro-
venienti dagli affiliati all'ISO ( per I'ltalia
il referente & I'UNI), che hanno costruito
comitati nazionali multistakeholder che,
a loro volta, hanno espresso esperti che
partecipano ai lavori mondiali.
Rimanedaaffrontareildifficiletema(punto
tre) dellaccountability, ovvero del rendere
conto, a consuntivo, dei risultati raggiunti
rispetto alle politiche di sostenibilita adot-
tate. Dal punto di vista tecnico si parla, in
questo caso, di strumenti di reporting.
Essi permettono di allargare le prospetti-
ve dei comuni bilanci finanziari creando
un'immagine migliore delle prospettive a
lungo periodo adottate dall’'azienda.
Naturalmente affinché questi strumen-
ti assumano un'efficacia sostanziale e
non puramente formale, & necessario
che questi report rispondano ad alcuni
requisiti: la confrontabilita dei dati pre-
sentati, lalorosignificativita, rispettoalla
gestione caratteristica dell’azienda e la
verificabilita.

In poche parole & necessario che i molte-
plicimodelli di reporting che oggi possono
essere utilizzati dalle aziende abbiano una
certaomogeneita diimpostazione, evitan-
do il ricorso a modelli autosviluppati dal-

le imprese e facendo invece riferimento
a strumenti la cui metodologia € stata
adottata e condivisa dal maggior numero
di aziende possibile.

Dal punto di vista pratico gli strumenti
piu affidabili, perché ormai adottati da
un grande numero di aziende, sono da
considerare il bilancio sociale e i report di
sostenibilita.

I bilancio sociale affianca ed integra il bi-
lancio civilistico, pur senza nessun obbligo
né di approvazione né di pubblicazione da
parte del vertice aziendale. In Italia sem-
pre pil larga applicazione sta trovando
il modello proposta da GBS (Gruppo sul
Bilancio Sociale). “Esso lascia la piti am-
pia autonomia all'azienda, poiché si limita
ad indicare il processo di formazione del
bilancio, la struttura del documento e le
informazioni essenziali(. . .) purché rispet-
ti I'impostazione e si attenga ai principi
generali che il modello descrive.

Si tratta quindi di un modello flessibile che
si caratterizza per il forte aggancio con la
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contabilita e il bilancio di esercizio e per il
coinvolgimento degli stakeholder”.

Dal punto di vista dei report di sostenibi-
lita & necessario citare, invece, le Global
Reporting Initiative (GRI); si tratta di “un
processo multi-stakeholder internaziona-
le di lungo periodo per la divulgazione dei
dati relativi alle dimensioni economiche,
ambientali e sociali delle organizzazioni,
delle loro attivita, dei loro prodotti e dei
loro servizi”.

Le categorie che GRI prende in conside-
razione riguardano gli impatti economici
diretti,ambiente, pratiche lavorative, diritti
umani, societa, responsabilita di prodotto;
rispetto a ciascuna categoria le aziende
sono chiamate a coprire alcuni aspetti
attraverso indicatori di tipo quantitativo
e qualitativo.

Dott. Massimo Chiocca
Cise - Azienda Speciale
Camera di Commercio di Forli-Cesena




| territori socialmente responsabili:
per uno sviluppo locale sostenibile

Il concetto di TSR (Territori Socialmente
Responsabili), si origina e trova base di le-
gittimita nel lavoro condotto a partire dal
2002 dalla Rete Europea delle Citta e delle
Regioni dell'Economia Sociale (REVES).
Questa organizzazione internazionale riu-
nisce, a partire dal 1996, autorita locali ed
organizzazioni dell’economia sociale intor-
noallaricercaedallosviluppodinuovicriteri
di programmazione locale e di sviluppo del
benessere basati sulla buona governance,
la partecipazione della comunita locale e la
responsabilita sociale allargata.

Forte di una base sociale composta di 82
membri, provenientida 16 Stati europei, 0g-
gi REVES si colloca come interlocutore privi-

legiato delle istituzioni europee ma anche e
soprattuttodeiterritorieuropeicheintendo-
no interpretare gli obiettivi di sviluppo della
strategiadiLisbonadilotta control'esclusio-
ne sociale, come un’occasione per accresce-
re e consolidare il capitale sociale dellEuro-
pa. La valorizzazione dell’economia sociale
edellacooperazioneinparticolare, proposta
da REVES, nelle partnership con le autorita
locali riconosce le caratteristiche peculiaridi
un'impresa, quella cooperativa, connotata
da un profondo radicamento nel tessuto
locale e che contribuisce al rafforzamento
deilegamisociali. La cooperazione sviluppa
un‘economia “civica” che nonha come uni-
ca motivazione il ritorno dell’investimento

™

—» Platano- Platanus hybrida

economico, ma che pratica la partecipazio-
ne democratica dei suoi membri siano essi
lavoratori o beneficiari, seguendo obiettivi
di solidarieta mutualistica o di interesse ge-
nerale. Questi valori, propri dell'economia
sociale e solidale, trovano nei TSR una meto-
dologia diprogrammazione per realizzarela
democrazia locale, attraverso la coerenza e
'integrazione delle politiche sociali, econo-
miche, culturali ed ambientali. I TSR si basa
suun processo di governance partecipativo,
finalizzato al benessere di tuttii cittadini e di
tuttiglistakeholders di un determinato terri-
torio, coniugando lavalorizzazione deissiste-
mi rappresentativi con I'esigenza di parteci-
pazionedellacomunita.Alloscopodievitare
disparita nell'interpretazione di cosa sia un
TSR e di permettere alle autorita locali diim-
pegnarsiin tale processo, REVES ha definito
un quadro di riferimento dei diversi campi
d'investigazione ed un sistema di principi
su cui costruire una dinamica di valutazione
e di relativa ri-progettazione delle politiche
locali. Ultimamente poi si & dotata di pro-
cedure formalizzate per I'acquisizione del
marchio del TSR e del marchio QTE (Qualita
Totale Etica)rivolto pitispecificatamentealle
imprese (sociali e non). Ambedue i marchi
sono stati registrati e brevettati.
Nel luglio del 2006, |'amministrazione co-
munale di Faenza, all'interno del progetto
Equal Agape, ha awiatoil percorso per qua-
lificare Faenza come territorio socialmente
responsabile. Aluglio 2007 questoesempio
@ stato sequito dalle tre centrali cooperative
ravennati. AGCI, Confcooperative e Lega-
coop e, a inizio 2008, i programmi di TSR
verranno sviluppati congiuntamente sul
territorio di Faenza, sotto la supervisione
dell’Agenzia Europea TSR creata nell'am-
bito della rete REVES.
Dott. Massimo Caroli
Progetto Equal Agape
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Consumatori e u
piu tutelati .....

on ¢ ancora molto diffusa la
conoscenza del Codice di Consumo
- pubblicato con d. 1gs. 6 settembre
2005, n. 206 - il testo unico della
salvaguardia dei diritti dei consu-
matori e degli utenti, che accorpa
tutte le precedenti disposizioni in
questa materia.
Il consumatore pur avendo nel
tempo acquisito maggior coscien-
za del proprio ruolo e iniziando a
porre attenzione agli aspetti ca-
ratterizzanti del prodotto (quali-
ta, prezzo, ecc..), ancora oggi non
conosce a fondo tutti gli strumenti
disponibili e, in particolare, pro-
prio un importante strumento qua-
le il Codice del Consumo.
All’illustrazione dettagliata del
Codice si ¢ dedicato il prof. Ce-
sare Vacca, che, nella sua qualita
di esperto di diritto privato, ne ha
sottolineato gli aspetti giuridici
fondamentali, con 1’obiettivo di
diffonderne la conoscenza non
solo presso i consumatori, ma an-
che agli operatori, che ne devono
seguire le regole.
Di seguito, pertanto, il prof. Vacca
ha articolato le sue spiegazioni,
approfondendo alcuni dei prin-
cipali temi trattati all'interno del
Codice.
1. Caratteristiche del Codice del
consumo
Il Codice del Consumo contiene,
quindi, poche nuove disposizioni,
proponendosi di coordinare 1’ap-
parato normativo a salvaguardia
dei diritti dei consumatori e degli
utenti,chesiesviluppatonelnostro
Paesedal 1988, conlapubblicazio-
ne del decreto (d.lgs.n.224/1988),
che disciplind la responsabilita
per danno da prodotto difettoso.
L’attuale Codice del consumo si
compone di 146 articoli, suddivisi

in sei parti, che trattano rispetti-
vamente:

e le disposizioni generali;

¢ ’educazione del consumatore al-
I'informazione ed alla pubblicita;
¢ il ‘rapporto di consumo’ ele rego-
le riferibili ai contratti di consumo
e di utenza;

e la sicurezza e qualita dei pro-
dotti;
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¢ il ‘riconoscimento’ delle associa-
zioni dei consumatori ‘maggior-
mente rappresentative’;

e le disposizioni transitorie e le
espresse abrogazioni.

Una delle pit importanti novita,
riguarda l'inserimento di alcune
“definizioni”, contenute nell’art.
3, che rappresentano la guida alla
lettura del Codice:

e consumatore o utente: ¢ la per-
sona fisica che agisce per scopi
estranei all’attivita imprenditoria-
le o professionale eventualmente
svolta;

e associazioni dei consumatori e
degli utenti: sono le formazioni
sociali che hanno per scopo statu-
tario esclusivo la tutela dei diritti
e degli interessi dei consumatori o
degli utenti;

e professionista: ¢ la persona fisica

o giuridica che agisce nell’eserci-
zio della propria attivita imprendi-
toriale o professionale, ovvero un
suo intermediario;

e produttore: ¢ il fabbricante del
bene o il fornitore del servizio, o
unsuo intermediario, nonchél'im-
portatore del bene o del servizio
nel territorio dell'Unione europea
o qualsiasi altra persona fisica o
giuridica che si presenta come pro-
duttore identificando il bene o il
servizio con il proprio nome, mar-
chio o altro segno distintivo;

e prodotto: ¢ qualsiasi bene de-
stinato al consumatore, anche nel
quadro di una prestazione di ser-
vizi, o suscettibile, in condizioni
ragionevolmente prevedibili, di
essere utilizzato dal consumato-
re, anche se non a lui destinato,
fornito o reso disponibile a titolo
oneroso o gratuito nell’ambito di
un’attivita commerciale, indipen-
dentemente dal fatto che sia nuo-
VO, Usato 0 rimesso a NUOVo; SONo
esclusi i pezzi d’antiquariato e i
prodotti da riparare o da rimettere
a nuovo prima dell’utilizzazione,
purché il venditore ne informi per
iscritto 'acquirente.

I1 Codice del consumo attribuisce
prioritaria rilevanza all’informa-
zione del consumatore e dell’'uten-
te, confermando I’obbligo dell’'uso
della lingua italiana nelle etichette
e nelle istruzioni per 'uso e la re-
pressione della pubblicita ingan-
nevole, disciplinando al contempo
la pubblicita comparativa.

In esso si trova anche la disciplina
di singoli rapporti, quali:

e i contratti di viaggio e turismo
‘tutto compreso’;

e i contratti a distanza;

¢ ]a multiproprieta immobiliare;

¢ il credito al consumo ed i servizi



finanziari.

Trovano, poi, fonte nel Codice
norme riferibili ad ogni contratto
stipulato da consumatori ed utenti
- cui si fara cenno nel prosieguo
- quali la disciplina della pubbli-
cita, delle clausole vessatorie, del-
le garanzie e delle responsabilita,
dell’offerta dei servizi di composi-
zione conciliativa delle liti presso
le Camere di commercio.
2.Lenorme a tutela dei consuma-
tori rimaste all’esterno del Codice
del consumo

La completezza del Codice del
consumo €, tuttavia, minata dalla
circostanza che talune norme ine-
renti la tutela dei diritti dei consu-
matori sono rimaste, purtroppo, al
suo esterno e restano disciplinate
da leggi particolari. Queste sono,
ad esempio:

¢ le vendite a premio e i concorsi;
e i contratti bancari;

e |a tutela del risparmio;

¢ ]a vendita diretta a domicilio e le
forme di vendita piramidali, cosid-
dette ‘catene di S. Antonio’;

e le frodi con carte di credito;

® ]a tutela dei diritti patrimoniali
degli acquirenti di immobili da co-
struire mediante garanzie a carico
del venditore, volte ad impedire
che situazioni di crisi dell'impresa
venditrice comportino non soltan-
to la vanificazione dell’acquisto,
ma altresi la perdita delle somme
anticipatamente versate;

e il commercio elettronico.

Da rilevare a proposito di que-
st’ultimo che, benché il Codice del
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consumo tratti dei contratti nego-
ziati fuori dai locali commerciali,
non ¢ stata operata, purtroppo,
una adeguata unificazione delle
regole attinenti nel loro comples-
so le cosiddette ‘vendite atipiche’(
ad es. i contratti “a distanza” o le
televendite)

3. La disciplina delle pratiche
commerciali “scorrette”

Queste lacune nell’organicita del
testo unico potrebbero ulterior-
mente aggravarsi qualora rima-
nesse all’esterno del codice stesso
il provvedimento direcezione sulle
Pratiche commerciali sleali fra im-
prese e consumatori, che considera
i comportamenti scorretti posti in
essere prima, durante e dopo l'atti-
vita di commercializzazione di un
prodotto o di un servizio.
SitrattadiunaDirettivacheintende
rimediare alla disinformazione che
riverberaisuoieffetti sulla carenza
di un effettivo potere contrattuale:
non a caso il Codice del consumo
afferma il diritto del consumatore
di essere formato ed informato e la
Direttiva stessa rappresenta a sua
volta una sorta di ‘testo unico’ sul-
labuona fede ed i vizi della volonta
in sede distipulazione dei contratti
di consumo.

Le regole della Direttiva incidono
infatti sulle pratiche il cui intento
risieda nell’'influenzare le decisio-
ni di natura commerciale dei con-
sumatori relative a beni o servizi:
sostanzialmente ¢ reiterato - e piu
articolatamente formulato rispetto
al passato - il divieto di due princi-

LA TUA PENSIONE.

Parliamone Insieme.
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pali tipologie di pratiche commer-
ciali scorrette, vale a dire quelle in-
gannevoli e quelle aggressive, gia
oggetto di considerazione da parte
del legislatore europeo se pur non
con carattere di generalita, bensi
essenzialmente in relazione alle
vendite effettuate all’esterno dei
tradizionali esercizi commerciali.
Il comportamento fraudolento
riguarda, in sintesi, uno o piu di
questi profili:

e la natura e le caratteristiche
principali del prodotto, fra le quali
devono essere annoverate la sua
effettiva disponibilita, le utilita,
i rischi, gli accessori, I’assistenza
post-vendita, il trattamento dei
reclami, il metodo e la data di fab-
bricazione o della prestazione, la
consegna, l'idoneita allo scopo, la
quantita, la descrizione, 1'origine
geografica, gli esiti delle prove e
dei controlli effettuati;

¢ 'ampiezza degliimpegni del pro-
fessionista, la forma della vendita,
eventuali dichiarazioni di testimo-
nial o sponsor;

¢ il prezzo o le modalita di deter-
minazione;

¢ la necessita, nel corso del tempo,
di manutenzioni, ricambi, sostitu-
zioni o riparazioni;

¢ la natura del professionista, le
sue qualifiche, I’eventuale affi-
liazione commerciale, i premi e
i riconoscimenti eventualmente
conseguiti;

e j diritti del consumatore, incluso

- > >
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> quello di sostituzione o rim-
borso.

Il comportamento omissivo, in-
vece, comporta uno sviamento
del contraente non gia mediante
informazioni ingannevoli, bensi
tramite il modo di presentazione
delle stesse qualora, tenuto conto
delle caratteristiche e circostanze
del caso, sia idoneo ad indurre il
‘consumatore medio’ ad assumere
una decisione di natura commer-
ciale che non avrebbe altrimenti
adottato.
4. La pubblicita
La divulgazione di dati non corri-
spondenti alla realta, la promessa
di esiti impossibili, di fuorvianti
informazioni circa i prezzi, di am-
bigue indicazioni dei tassi d’inte-
resse praticati nelle vendite rateali,
da luogo a forme di informazione
ingannevoledel consumatore. Non
esistono differenze fra i diversi
mezzi di comunicazione utilizzati
per la diffusione dei comunicati
commerciali: stampa, televisione,

pubbliche affissioni, Internet, vo-
lantini, sono a questo fine acco-
munati, mentre con il termine pub-
blicita si intende qualsiasi forma
di messaggio diffuso in relazione
ad un’attivitd commerciale, indu-
striale, artigianale o professionale
allo scopo di promuovere la forni-
tura di beni o servizi.

E vietata la pubblicita “sublimina-
le” vale a dire quella inserita fra
i fotogrammi di un film o di un
programma televisivo, non per-
cepibile alla vista, ma destinata
comunque ad essere colta e me-
morizzata al livello inconscio; €
regolamentata, poi, la pubblicita
‘occulta’ attuata mediante la scel-
ta delle auto, delle bevande, delle
sigarette, delle compagnie aeree
utilizzate dai protagonisti di film,
telefilm o programmi televisivi.
Infine, la pubblicita “comparativa”
¢ oggi consentita.

5.11rapporto di consumo: le clau-
sole vessatorie

Vi sono contratti volti a soddisfare

esigenze di consumo sottoposti al
consumatore in forma scritta, se-
condo moduli standard prestam-
pati che vengono accettati senza
alcun margine di trattativa, sem-
plicemente mediante la sottoscri-
zione.

Oggi i contratti sottoposti ai con-
sumatori in forma predeterminata
dal venditore di un bene o dal pre-
statore di un servizio sono mate-
ria di specifica regolamentazione
volta a rendere nulle, indipenden-
temente dalla loro sottoscrizione,
le cosiddette ‘clausole vessatorie’
inserite nelle condizioni generali
dei contratti di consumo e di uten-
za, vale a dire ogni disposizione
contrattuale che determini a carico
del consumatore un significativo
squilibrio dei diritti e degli obbli-
ghi.

6. Sicurezza e qualita dei prodot-
ti

Della sicurezza e qualita dei pro-
dotti trattano gli artt. 102 ss. del
Codice del consumo: possono es-
sere distribuiti, anche se a titolo
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gratuito, esclusivamente prodotti
sicuri la cui certificazione della
qualita ¢ effettuata sulla base di
standard reciprocamente ricono-
sciuti dai Paesi membri dell’'Unio-
ne europea.

11 fabbricante o I'importatore che
commercializzi il prodotto con il
proprio marchio ¢ tenuto a ga-
rantire l'osservanza delle norme
tecniche; se il produttore non ha
sedenell’'Unione europea, I'impor-
tatore, o in subordine il commer-
ciante, assume le responsabilita
del produttore.

La sicurezza intrinseca comporta
che ogni prodotto avviato al mer-
cato non debba dar luogo a rischi
e pericoli in relazione all'uso nor-
male o ragionevolmente prevedi-
bile.

I prodotti non sicuri devono esse-
re ritirati dal mercato a spese del
produttore e, qualora le caratte-
ristiche dei prodotti lo consenta-
no, le serie cui appartengono gli
esemplari difettosi sono oggetto
di un ‘richiamo’ in fabbrica per

effettuare le necessarie modifica-
zioni: il produttore ha I’obbligo di
avvisare mediante ogni opportuno
mezzo i proprietari e gli utilizza-
tori, affinché costoro tempestiva-
mente provvedano alla consegna
dell’articolo difettoso ad un centro
di assistenza autorizzato.

7. Le garanzie dei beni di con-
sumo

Gli artt. 128 ss. del Codice del con-
sumo sono dedicati alle garanzie di
conformita dei beni di consumo:
qualunque sia il prodotto, nuovo
o usato, il venditore (vale a dire
qualsiasipersona o societa che nel-
I’esercizio di un’attivita imprendi-
toriale offre in vendita al pubblico
beni di consumo) ha I’obbligo di
consegnare al consumatore arti-
coli della qualita ed in grado di
fornire le prestazioni che il con-
sumatore pud ragionevolmente
attendersi da un bene di quel tipo,
tenendo anche conto delle carat-
teristiche decantate nelle comuni-
cazioni pubblicitarie o specificate
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sulle confezioni, nelle etichette o
nelle istruzioni per 1'uso.
Qualorail prodotto manifesti man-
canza di conformita alle caratteri-
stiche ed alla qualita contrattual-
mente dovute o, comunque, un
difetto entro i due anni successivi
alla vendita, se si tratta di un ar-
ticolo nuovo, oppure un anno se ¢
usato, il consumatore deve darne
comunicazione al venditore entro
sessanta giorni dal momento della
scoperta.

Il consumatore, che deve provare
la presenza del difetto al momento
dell’acquisto, ha diritto allaripara-
zione o alla sostituzione oppure ad
una riduzione adeguata del prezzo
o, infine, alla risoluzione del con-
tratto con la restituzione del bene
e del prezzo pagato. Pit un bene ¢
stato presentato al pubblico come
sicuro ed affidabile, minori sono
le possibilita di sottrarsi a respon-
sabilita per il venditore: sono per-
tanto assai rilevantile correlazioni
frala pubblicita e 1a responsabilita
inrelazione a promesse ed impegni
volti ad accreditare caratteristiche
qualitative del prodotto in realta
infondate.

8. Le Camere di commercio e la
conciliazione delle liti

I singoli consumatori e le associa-
zioni dei consumatori considerate
‘maggiormente rappresentative’
possono promuovere il tentativo
di conciliazione delle liti aventi
origine dai contratti di consumo
e di utenza attivando la procedu-
ra conciliativa amministrata dalle
Camere di commercio. A differen-
za di un procedimento giudiziario,
il tentativo di conciliazione attiva-
to presso la Camera di commercio
non comporta né I'obbligo per la
controparte del consumatore di
parteciparvi, né, in caso di parteci-
pazione, quello di vincolare le parti
al raggiungimento di un accordo.
1l conciliatore nominato dalla Ca-
mera di commercio, diversamente
da un giudice, non decide infatti
I’esito della lite, ma opera per ren-
dere possibile che le parti stesse,
incontrandosi, giungano ad una
intesa che soddisfi entrambe.

* Universita degli Studi
di Milano - Bicocca
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Contraffazione,
una minaccia......

a contraffazione ¢ uno dei maggiori pro-
blemi che gli imprenditori italiani devono affron-
tare nel corso della propria attivita d’impresa.
Molti imprenditori non percepiscono la valenza
del patrimonio intellettuale della propria azienda.
Eppure, la proprieta intellettuale rappresenta 1’ele-
mento fondamentale che determina il valore del-
I’'azienda e la sua posizione competitiva.

11 vero scopo della difesa non ¢ solo ed esclusiva-
mente quello di difendere gli interessi dell’azienda.
La tutela consente di difenderne gli interessi, nel-
I'interesse del consumatore.

La lotta alla contraffazione va combattuta, oltre
che con gli ordinari strumenti giuridici, anche at-
traverso strumenti culturali.

E importante far capire al consumatore che il pro-
dotto contraffatto, seppure simile se non identico
all’originale e venduto ad un costo irrisorio, ha co-
munque un valore inferiore e rappresenta un dan-
no per tutti, con conseguenze spaventose, a livello
economico e sociale determinato dall’'uso, spesso
inconsapevole, del consumatore di prodotti di dub-
bia provenienza.

Il settore dei prodotti elettrici, ad esempio, riporta
dati allarmanti sulla non conformita ai requisiti di
sicurezza dei prodotti contraffatti.

Anche generi di consumo ordinario, come un den-
tifricio, vengono contraffatti con conseguenze
preoccupanti. Ad esempio, la contraffazione del

dentifricio “Colgate”, che conteneva un composto
cancerogeno e ad alta concentrazione batterica, ha
portato i consumatori ad evitarne ’acquisto.

Noto ¢ anche il caso di prodotti di lusso contrasse-
gnati da marchi notori, quali ad esempio le borse e
gli accessori di Louis Vuitton, Gucci, Christian Dior
che, venduti da ambulanti a prezzi irrisori, creano
un importante danno economico ai produttori che
vedono compromessa un’enorme fetta del proprio
mercato, danneggiando l'intera economia.

Una decisione del 2000, la numero 1331/2000 della
Quinta Sezione Penale della Suprema Corte di Cas-
sazione, depositata il 23 febbraio 2000, aveva su-
scitato notevoli perplessita ove dichiarava che “non
vi sarebbe nulla di illecito nella vendita (ambulante
ed abusiva) di merce contraffatta”.

Una sorta di “vu cumpra” liberalizzato, almeno a
sentire i commenti dei giornali.

Nel caso di specie, la Corte aveva ritenuto che il
“falso”, essendo facilmente riconoscibile per la
grossolanita della contraffazione e per il prezzo
“vile” del prodotto, non fosse idoneo a trarre in in-
ganno 'acquirente.

Ad avviso della suprema Corte, anche una “per-
sona di media esperienza e diligenza” ¢ in grado
di verificare la grossolanita dei marchi, qualora gli
elementi del prodotto - evidente scarsita qualitati-
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va e prezzo eccessivamente basso, rispetto al
prezzo di mercato - “siano rivelatori del fatto
che il prodotto non puo provenire dalla ditta di cui
reca il marchio”.
Dalla motivazione della decisione della Suprema
Corte si poteva, dunque, evincere che il reato di cui

gli acquirenti del prodotto contraffatto, i quali, ben
consapevoli dell’acquisto di un falso, sfoggiano un
prodotto che il pubblico potrebbe ritenere origina-
le.

I danni provocati da contraffazioni di questo tipo

“ producono danni in-

>0 <

all’art. 474 c.p. non sussiste ogni volta che manca
I'idoneita del marchio contraffatto a trarre in in-
ganno 'acquirente.

Questa decisione ¢ stata contraddetta dalle nume-
rose e successive pronunce giurisprudenziali, che
hanno invece escluso l'ipotesi della non contraffa-
zione per falso grossolano.

Tali pronunce hanno infatti ritenuto che la tute-
la accordata al marchio celebre comprenda anche
I'indebito vantaggio, ottenuto mediante operazioni
di aggancio parassitario, e il pregiudizio alla repu-
tazione di cui il marchio celebre gode, in partico-
lare quando il marchio ¢ utilizzato in modo che i
terzi possano apprezzare in un momento successi-
vo alla vendita del prodotto, nel corso del suo uso
normale, e che sono apposti al prodotto proprio per
essere visti non solo da chi compra e nel momento
in cui compra, ma dai terzi che notano il prodotto
recante il marchio portato da altri come ornamento
incorporato al prodotto stesso.

In particolare, la Sentenza del Tribunale di Venezia
30.03.2005 Louis Vuitton Malletierre/Qianhou Liau
ha ritenuto che in primo luogo vada tutelata la
pubblica fede, applicando un principio tipico della
giustizia penale.

Alla luce di tale decisione, sono perseguibili pe-
nalmente sia i venditori cosi detti “ambulanti” che

I danni provocati
dalla contraffazione

hanno effetti

calcolabili in termini
di impatto sociale,
perdita di fatturato,
perdita di immagine,
spese legali, investi-

economici e sociali
” responsabilita a cari-

gative, sicurezza dei
prodotti e addebito di

co dei produttori.
I rimedi giuridici contro la contraffazione sono piu
facilmente azionabili se I'imprenditore brevetta le
proprie invenzioni e deposita i propri marchi.
L'imprenditore puo attivarsi in via preventiva inse-
rendo nei propri prodotti ologrammi o etichette in-
telligenti, in modo che I’analisi dei prodotti sospetti
sia piu semplice.
Nel caso di accertamento della contraffazione e
possibile cercare di comporre la questione in via
stragiudiziale, tramite I'invio di una lettera di diffi-
da, oppure rivolgendosi direttamente al giudice.
Preliminarmente all’introduzione di una causa, nel
caso vi sia il pericolo che i tempi per I'ottenimento
di una pronuncia giudiziale possano arrecare danni
all'imprenditore, ¢ possibile richiedere un provve-
dimento d'urgenza ottenendo una decisione a pro-
prio favore in tempi molto brevi. In Italia, le con-
troversie in materia di proprieta intellettuale sono




trattate da dodici Tribunali e Corti d’Ap-
pello sparsi nel territorio italiano - Bari,
Bologna, Catania, Firenze, Genova, Mila-
no, Napoli, Palermo, Roma, Torino, Trie-
ste e Venezia - presso i quali sono state
istituite Sezioni specializzate ad hoc. La
legge italiana prevede che il titolare di
un deposito italiano o comunitario di
marchio o di un modello possa chiedere,
in caso di sospetta contraffazione, I'in-
tervento dell’Autorita doganale.

La richiesta deve essere depositata presso
I’Agenzia centrale della Dogana a Roma e cio auto-
rizza la Dogana a bloccare I'importazione di merci
contraffatte dall’estero.

L'Ufficio Doganale nazionale trasmette poi la ri-
chiesta alla Dogana dello Stato di provenienza, che
potra ispezionare le merci di una determinata fonte
in uscita, ed al contempo allertare le Autorita com-
petenti presso tutti gli altri Stati membri europei.
All’estero, I'lItalia ¢ sempre stata apprezzata per i
prodotti tipici, per la moda, per il gusto del “bello”,
in svariati settori commerciali.

L’avvento del mercato asiatico, in particolare ci-
nese, ha provocato I'aumento della contraffazione,
creando una sfiducia generale fra gli imprenditori
italiani negli strumenti di tutela offerti dal nostro
ordinamento giuridico.

Alcuni imprenditori addirittura non proteggono piu
le proprie invenzioni e i propri marchi all’estero,
nella convinzione che “basta cambiare qualcosa”
per consentire al contraffattore di eludere la tutela.
Invece le cose non stanno proprio cosi se si seguo-
no alcuni principi fondamentali:

1° definire una strategia aziendale, tramite 1'indi-
viduazione dei segni distintivi dell’azienda e delle
invenzioni rilevanti;

2° evitare il fai da te, rivolgendosi a consulenti
qualificati, per ottenere una protezione adeguata e
quindi investimenti “mirati”;

3° sorvegliare il mercato, al fine di individuare im-
mediatamente eventuali contraffazioni e contra-

starle in tempo.

Nel giugno 2007 sono stati istituiti degli uffici (de-
nominati “Desk anticontraffazione”) di assistenza
sulla proprieta industriale in Cina, India, Turchia,
Russia, Repubblica di Corea, Taiwan, Brasile, USA.
Si tratta di mercati dove il problema della tutela dei
nostri imprenditori da fenomeni di contraffazione
¢ concreto e difficile da affrontare se non in una
visione di sistema Paese.

I Desk anticontraffazione, ospitati all'interno di pree-
sistenti Uffici Ice — Uffici finalizzati a fornire servizi
di assistenza/consulenza per I’attivita promozionale
a favore delle singole imprese italiane e del sistema
Italia - avranno il compito di orientamento ed assi-
stenza tecnica-legale alle imprese nel contrasto alla
contraffazione e alla concorrenza sleale.

Questi Desk saranno diretti da un funzionario dell’Ice
o da un funzionario pubblico italiano con formazio-
ne specifica e saranno impegnati per la promozione,
e soprattutto per la tutela della proprieta industriale
ed intellettuale e la lotta alla contraffazione.

Solo I'impegno costante degli imprenditori nella
difesa delle proprie invenzioni puo permettere al-
I’economia di crescere, rendendo il mercato vitale.

* Avvocato
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1 fine di presentarsi nel miglior modo pos-
sibile alla sfida con Basilea 2, le imprese devono
migliorare la propria struttura finanziaria e patri-
moniale ed i propri flussi economici, oltre a miglio-
rare la quantita, la qualita e la tempestivita delle
informazioni verso I'esterno.

Relativamente al primo tipo di aspetti, gli strumenti
offerti dal sito www.analisiaziendale.it rappresen-
tano un valido punto di partenza, dato che permet-
tono alle imprese di familiarizzare con il concetto
di rating.

Ogni sistema di rating predisposto dalla banca si
basa anche su analisi economiche, patrimoniali e

Il rating, un sito ne svela
tuttiisegreti....

finanziarie; in genere, maggiore ¢ la dimensione
aziendale, maggiore ¢ il peso dei «fondamentali»
di bilancio nel sistema di rating, fino ad arrivare
anche al 75-800%.

E, quindi, necessario prestare la massima attenzio-
ne durante la redazione del bilancio d’esercizio,
che deve rappresentare un "quadro fedele” della
situazione economica, patrimoniale e finanziaria;
ma anche alle metodologie di analisi di bilancio,
dato che esse rappresentano, generalmente, la mo-
dalita con la quale I'impresa ¢ percepita dal mondo
finanziario.

Unioncamere Emilia Romagna, nell’ambito del
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progetto del Fondo di Perequazione 2004 “Model-
li di servizio innovativi per la finanza, anche con
riguardo a Basilea 2: fondi innovativi, informazio-
ne e aggregazione del sistema dei Consorzi fidi”,
ha attivato, in collaborazione con Confidi Emilia
Romagna Servizi e il sito www.analisiaziendale.it,
un pacchetto di servizi online da of-

frire gratuitamente alle imprese delle ‘ ‘
Camere di commercio dell’Emilia Ro- 1l test di
magna.

> credito <

panorama notevolmente modificato dalla nuova

normativa di Basilea 2.

Le aziende hanno molti elementi su cui lavorare per

evitare di giungere impreparate all’appuntamento

con Basilea 2 e con i relativi rating: dovranno ado-

perarsi per migliorare la propria struttura finanzia-
ria e patrimoniale e i propri
flussi economici, ma anche la
quantita, la qualita e la tem-
pestivita delle informazioni

Gli strumenti principali del pacchetto gutovalutazione verso ’esterno.

sono rappresentati dal test di autova- . Le 300 UserID (gratuite fino
lutazione dell’affidabilita creditizia € COIlCQpltO al 31 dicembre 2008) per le
delle piccole e microimprese e dallo principalmente imprese aderenti alla Came-
strumento di analisi di bilancio. . ra di commercio di Ravenna
Il test di autovalutazione ¢ concepi- per le plCCOIe verranno attivate attraverso

to principalmente per le piccole e le
microimprese e rappresenta un valido
aiuto per capire quale direzione 1'im- ’ ’
presa sta seguendo nell’adeguamento

alla nuova normativa e in che modo si

intende gestire Basilea 2. Il test ¢ stato presentato
per la prima volta in occasione della pubblicazio-
ne del libro “Basilea 2 per piccole e microimprese”
(Gianfranco Ceccacci, Cristina Rigato e Paolo Ca-
manzi, Edizioni FAG Milano, 2006). Il test consiste
in una serie di domande a risposta chiusa e in una
serie di dati di input da inserire a cura dell'Uten-
te. Dopo aver risposto alle domande sara possibile
visualizzare e stampare il risultato dell’autovaluta-
zione, accompagnato da una serie di suggerimen-
ti operativi, utili per migliorare il proprio merito
creditizio.

Lo strumento “analisi di bilancio” permette alle
aziende piu strutturate di familiarizzare con i “fon-
damentali” di bilancio e prepararsi all’’esame del
rating”. Lo strumento ¢ stato pensato per le impre-
se che redigono il bilancio d’esercizio secondo gli
schemi obbligatori di stato patrimoniale e di conto
economico previsti dal Codice civile.

L'obiettivo ¢ quello di rendere consapevole I'im-
prenditore dei punti di forza e di debolezza del-
la propria impresa e in questo modo agevolare il
confronto con i funzionari di banca con i quali
discutera del rating e del relativo pricing. In effet-
ti, ogni sistema di rating interno predisposto dalle
banche in vista di Basilea 2 si fonda anche su analisi
economiche, patrimoniali e finanziarie; pertanto, ¢
fondamentale prestare la massima cura nella pre-
disposizione del bilancio d’esercizio e nell’analisi
dei risultati del suo check-up.

I servizi sono fruibili online in modo autonomo e
semplice, attraverso percorsi guidati.

I principali obiettivi del progetto sono quelli di of-
frire un supporto tecnico e formativo alle Pmi e
agli imprenditori, indispensabili per la loro cre-
scita e che rappresentino un aiuto concreto al fine
di “leggere” in modo accorto il proprio business,
nell’ottica della richiesta di finanziamenti in un

e medie imprese

un “codice di abbonamento”
da richiedere sul sito Internet
della CCIAA www.ra.camcom.
it/index.php?id=3702.

Il “codice di abbonamento”
permettera di accedere gratuitamente ai servizi
online dell sito www.analisiaziendale.it.

* Revisore contabile,
Confidi Emilia Romagna Servizi Srl
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ella primavera 2008 siinaugurera il percor-
so ciclo-naturalistico che si snoda lungo la sinistra
idrografica del fiume Reno, dal ponte Bastia fino a
S. Alberto.
II percorso comprende poi due segmenti in destra
Reno, il primo che dall’argine del Sillaro, affluente
del Reno, arriva fino a S.Patrizio di Conselice e I’altro
che raggiunge la stazione 32 della Riserva Naturale
di Alfonsine, denominata “Fascia boscata del Canale
dei Mulini”, in localita Taglio Corelli. Il finanzia-
mento di importo pari a 200.000 euro ¢ stato assi-
curato da DELTA 2000 tramite il Leader Plus, a cui
si ¢ aggiunto il cofinanziamento di pari importo dei
Comuni interessati (Argenta, Conselice, Alfonsine).
Sia a monte che a valle, sono possibili connessioni
con altri interessanti percorsi, prefigurando cosi un
reticolo interprovinciale di piste ciclabili dell’intera
area del Delta: ad esempio, a monte il Comune di
Argenta sta ultimando con finanziamenti dell’Obiet-
tivo 2 il percorso ciclabile lungo I’asse del Reno, che
colleghera le localita di S.Biagio e Traghetto ed a sud
con Campotto e la sua rete ecomuseale. A valle di
S.Alberto, la connessione riguarda i percorsi pinetali
e della fascia litoranea ravennate.
Un’osservazione critica ci sentiamo di fare in merito
alla tabellazione: la Provincia di Ferrara ha istallato
lungo il Reno tabelle con la scritta “FE 40”, seguendo
una numerazione tutta interna all’Ente: si tratta di
una condotta sicuramente singolare, dato che siamo
sul confine di due province e, si sa, i confini ammi-
nistrativi hanno spesso un andamento capriccioso.
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In questo caso, da ponte Bastia a Volta Scirocco, il
primo breve tratto ¢ di competenza di Conselice, poi
di Alfonsine a sud delle frazioni di Filo e Longastrino,
poi di Argenta fino al ponte di Madonna del Bosco,
poi ancora di Alfonsine lungo via Casso Madonna,
poi di nuovo di Argenta fino all’attracco del traghet-
to; da qui fino a Volta Scirocco la competenza ¢ del
Comune di Ravenna. Che senso ha, allora, tabellare in
modo unilaterale con la scritta “FE 40”7 Non sarebbe
meglio chiamare questo percorso ciclo-naturalisti-
co “Reno-Antico Po di Primaro”, richiamando cosi
la memoria storica dell'inalveamento del Reno nel
braccio piu meridionale del Po ad opera dei bolo-
gnesi nel 17707 E soprattutto non ¢ ora di lavorare
assieme, per arricchire questo corridoio ecologico di
collegamento tra due stazioni del Parco del Delta di
bacheche informative, di servizi ricettivi, di iniziative
di educazione ambientale, di strumenti promozionali
unitari, mettendo in rete finalmente tutte le eccellen-
ze ambientali, museali ed architettoniche del Delta?
Oggi puo apparire frutto di fantasia, ma I’asta del
Reno da S.Biagio a Volta Scirocco, immersa nella
sua splendida fascia boscata golenale, potrebbe pre-
starsi anche alla navigazione per finalita di turismo
naturalistico, con piccole barche, magari a trazione
elettrica ed abasso impatto ambientale. Certo, si tratta
di costruire adeguati punti di attracco e valorizzare
anche l'iniziativa privata, come insegnano le espe-
rienze positive in corso nelle province di Ferrara e
Rovigo.

Percorriamo ora insieme questi 25 chilometri, da pon-



te Bastia a S. Alberto: dopo un breve tratto in golena,
si pedala sulla sommita arginale dalla intersezione
con la via Rossetta fino a via Tre Pertiche (gia via
Filo), dove si scende a pié dell’argine su una strada
bianca, ma in buono stato. A 8 chilo- ‘ ‘

metri da ponte Bastia, si incontra la

Villa Severini o Villa S. Anna, la piu Delta 2000 finanzia

estesa della Bassa Romagna: fu co-

struita nel 1837 dal bolognese Carlo CON 200 mila euro
un nuovo pPercorso

che purtroppo giace in uno stato di ciclo naturalistico sul
grave abbandono, sorge una chiesina ﬁume Reno
b

Severini che fece bonificare i terreni
adiacenti al Reno. Accanto alla villa,

con funzione di oratorio, dedicata a

S. Anna. Oltrepassata la ex-scuola di dal ponte Bastia
Chiavica di Legno, che il Comune di fino a Sant’Alberto

Alfonsine datempo vorrebbe vendere

per un utilizzo abitativo o di ricettivi- ’ ’

ta rurale, si arriva ad un punto in cui

via Tre Pertiche si distacca dal Reno

e confluisce sulla s.p.10.

Da quel punto fino al ponte di Madonna del Bosco
ed all’osteria “Reno” la pista ciclabile viaggia sulla
sommita arginale. In questa localita, oltre al santua-
rio della Madonna del Bosco da visitare, ci sono ben
due possibilita di pernottamento (Osteria “Reno”,
B&B “CaBorgo”), acuisiaggiungera presto 1’ostello
per ciclo-naturalisti di Anita. Proseguendo sull’ar-

> ambiente <

gine sinistro del Reno lungo via Casso Madonna e
poi scendendo su via Rotta Martinella, si raggiunge
una delle zone piu affascinanti del Parco del Delta:
dall’agriturismo di qualita “Prato Pozzo” e dal centro
di pesca sportiva “Travasoni” fino
all’attracco del traghetto di S. Al-
berto; qui si ha di fronte la perla di
Boscoforte e poi, dopo alcuni chi-
lometri, ecco I'altra perla, I'oasi di
Volta Scirocco. L'argine del Reno,
sopraelevato sul piano della valle di
Comacchio, € un vero e proprio bal-
cone naturale per fare birdwatching
e ammirare il mutevole gioco delle
dune ed i colori della vegetazione
palustre: un traguardo di lusso al
termine del nostro percorso, un luo-
go unico e incantevole, dagli oriz-
zonti infiniti. Forse il poeta Byron
pensava a queste valli ed alle atti-
gue pinete quando a Ravenna scriveva i versi “..il
giorno e il tempo e il luogo ovio sentii si spesso/ nel
pio languor del di che trascolora/ con mille voci Iddio
parlar sommesso”.

* Sportello informativo
Delta 2000
per la Provincia di Ravenna
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Approvato il preve
camerale 2008 ...

I 1 30 novembre 2007 ¢ stato ap-

provato dal Consiglio camerale il
preventivo 2008, a conclusione del-
liter procedurale iniziato ai primi di
settembre con la convocazione delle
commissioni consiliari. Il documen-
to contabile, che comprende anche
il bilancio dell’Azienda speciale Sidi
Eurosportello, va letto insieme alla
Relazione previsionale e programma-
tica, e contiene, attraverso una serie di
stanziamenti, le politiche che erano
state intraprese all'inizio della legisla-
tura e che hanno trovato sviluppo nel
corso della stessa. Se si riscontra una
certa continuita rispetto al passato vi
sono perd alcune “novita “ che lo dif-
ferenziano dai documenti presentati
negli anni precedenti e che andremo
arichiamare.

La continuita non poteva non esserci,
essendo quello del 2008 ancheil bilan-
cio che chiude la legislatura avviata a
luglio del 2003. Ritroviamo pertanto i
“filoni di intervento” classici che ve-
dono l'attivita promozionale concen-
trarsi su:

a) economia della conoscenza (com-

(14

Oltre 3 milioni
destinati alla
promozione del
sistema produttivo
ravennate

D

prendente una serie di iniziative tese
a sostenere l'istruzione e la forma-
zione, I'innovazione, il trasferimento
tecnologico, la conoscenza delle ban-
che-dati disponibili presso il sistema
camerale, ecc.);

b) valorizzazione del territorio e svi-
luppo sostenibile (rientrano in questo
ambito le iniziative sul mercato del
credito, a sostegno dell’attivita dei
confidi e delle cooperative di garan-
zia, ele diverse forme di contribuzione
specifiche finalizzate al miglioramen-
to della qualita dei servizi offerti dalle
imprese);

¢) internazionalizzazione (molte delle
iniziative promosse dall’Eurosportel-

lo sono comprese in questo filone, dal
momento che si cerca di sensibilizzare
le imprese ad acquisire una dimensio-
ne che consenta il confronto sui mer-
cati internazionali).

Nel contesto delle politiche da perse-
guire non mancano gli investimenti
sulla telematica, al fine di favorire il
disbrigo delle pratiche agevolando il
contatto con 'ente camerale in occa-
sione di iscrizioni, variazioni, cessa-
zioni o in altri casi in cui risulta neces-
sario. Continuano anche le iniziative,
avviate negli anni passati, e tese a sen-
sibilizzare il territorio sulla necessita di
rinnovarsi profondamente, al fine di
attrarre turisti e investimenti. Inten-
diamo riferirci alle carte per i servizi
turistici di qualita (che vedono una
serie di imprese operanti nel settore
alberghiero e della ristorazione sotto-
porsi a verifiche per valutare la qua-
lita dei servizi), o alle iniziative tese a
promuovere la responsabilita sociale,
vera scommessa che non ¢ mossa da
finalita filantropiche ma dal desiderio
di rendere competitiva e attraente agli
investimenti la nostra realta provin-

IDDAT  ACONM

INFORMATION TECHNOLOGY

247be

Sistemi Telefonici

Networking

Internet Security

48026 Russi (RA) Via Don Minzoni , 42 - Tel, 0544 582852

www.datacomit.it

Cablaggi Strutturati

Fibre Ottiche

Assistenza tecnica

- Fax 0544 581119



ciale, cosi varia in quanto ad offerta
di servizi. Su questo argomento per
approfondimenti rinviamo all'inser-
to che proprio in questo numero ¢
dedicato al tema della responsabilita
sociale.

Sul fronte dell’entrata si registrano
delle novita rispetto agli esercizi pas-
sati. Cambiera la struttura del diritto
annuale — dal momento che cessera
quel regime transitorio che ¢ rimasto
in vigore per alcuni anni e a breve

dovrebbe essere emanata una nuova
disciplina normativa - e si ¢ deciso
di abbassare il livello della tassazione,
non applicando sul diritto annuale la
maggiorazione del 20% chevenivain-
serita nei precedenti esercizi, ma por-
tando tale maggiorazione (che si é ri-
tenuto opportuno mantenere ancora,
per favorire determinati investimenti)
al 15%. In tal modo anche le imprese
che probabilmente risulteranno pit
penalizzate a seguito dell’entrata in

> PRINCIPALI PROVENTI

Diritto annuale

Diritto annuale aumento 15%
(art.18 L.n.580/93)

Diritti di segreteria

euro 5.950.000,00

euro 892.500,00
euro 1.892.360,00

> bilancio <

vigore del nuovo decreto sul diritto
annuale si troveranno a pagare all'in-
circa la stessa cifra che si applicava lo
SCOTSO anno.

Con l'incremento del diritto annuale
si andranno a finanziare i confidi che
sono ora particolarmente impegnati
nei processi di accorpamento connessi
con I'entrata in vigore di “Basilea 27,
favorendo cosi la costituzione di ga-
ranzie a fronte del capitale di rischio.
E previsto anche un contributo da ero-
gare alla Fondazione Flaminia al fine
di continuare a sostenere le iniziative
di ateneo nell’ambito del territorio ra-
vennate e si finanzieranno le iniziati-
ve intersettoriali tese a promuovere lo
sviluppo del territorio.

* Segretario generale della Camera
di Commercio di Ravenna

> PRINCIPALI INTERVENTI PROMOZIONALI

Contributi al sistema confidi

(di cui euro 802.500,00 da aumento diritto annuale 15%)

Progetti specifici di sviluppo dei settori economici
a livello locale (agricoltura, industria, commercio,

turismo, artigianato, cooperazione)

Contributi a partecipate

Iniziative promozionali intersettoriali
(di cui fondi per i contributi alle imprese)

Progetti internazionalizzazione

Contributi al potenziamento sistema universitario
(risorse per euro 90.000,00 da aumento diritto annuale 15%)
Quote associative a carattere promozionale

Totale interventi promozionali

euro 1.103.874,00
euro 450.200,00
euro 400.747,00
euro 657.050,00
euro 235.000,00
euro 228.150,00
euro 160.000,00
euro 20.000,00
euro 3.020.021,00

174be
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> Il Natale, antica festa
dellaluce e delle ombre
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L a Chiesa delle origini, per

facilitare il passaggio dalle vec-
chie religioni alla nuova, quella
cristiana, spesso sovrappose, la-
sciandone immutati la data e in
qualche modo i significati simbo-
lici, le proprie feste e ricorrenze a
quelle preesistenti.

E accaduto anche per il Nata-
le. Nessuna fonte puo indicare
in quale giorno sia avvenuta la
nascita di Gesu; cosi si decise di
festeggiarla in concomitanza con
I’antica celebrazione della “nasci-
ta del sole”, il Dies natalis solis
invicti per i Romani, cioe quella
del solstizio d’inverno, un tempo
identificato, con qualche appros-
simazione, con il 25 dicembre.
Dunque la festa della nascita della
luce, motivata dal fatto che i gior-
ni cessavano di accorciarsi per ri-
cominciare ad allungarsi, lascio il
posto a quella relativa alla nasci-

ta di Cristo, luce di speranza e di
redenzione per i fedeli cristiani.
Questo processo, pero, non riusci
mai a cancellare, dalla mentalita e
dalle forme celebrative soprattut-
to popolari, molti degli elementi
riconducibili alla religiosita e alle
ritualita precedenti, oppure li mo-
difico negli intenti e nelle moti-
vazioni ma non nella concretezza
formale.

Né cancello, se non, lentamente,
dalla consapevolezza dei cele-
branti, il fatto che la festa solsti-
ziale, spartiacque calendariale per
eccellenza e “capodanno” astro-
nomico e poi ufficiale, fosse dedi-
cata (anche) ai veri numi tutelari
dei popoli antichi, cioé gli Ante-
nati e i Defunti, ritenuti capaci di
“tornare” tra i vivi nel tempo ma-
gico del passaggio annuale.

La stessa cosa succedeva del resto
adaltrimomentidell’anno dedica-

66

Nel folklore diverse
ritualita dedicate

alla celebrazione
della luce solare
nascente nel solstizio,
ma anche ai morti

)

ti a “passaggi” similari: pensiamo
al ciclo dei dodici giorni dalla sera
del 31 ottobre fino a San Martino,
11 novembre, antico capodanno
agrario dedicato al culto dei mor-
ti, oltre che alla festa incentrata
sulla fine diogniraccolto el'inizio
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delle semine.

Festa della luce e delle ombre, ab-
biamo titolato riferendoci al Na-
tale: e questo perché, nel folklore,
persistettero dunque a lungo, me-
scolandosi con quelle cristiane in
un ricco e suggestivo mix di sacro
e di profano, diverse ritualita de-
dicate da una parte alla celebra-
zione della luce solare nascente
nel solstizio, dall’altra dedicate ai
morti che, in quel “tempo fuori dal
tempo”, arrivavano nella dimen-
sione terrena a portare il loro sup-
porto ai vivi chiedendo in cambio
devozione e sostentamento.
Facciamo alcuni esempi: in Ro-
magna, come nel resto d’Italia e
altrove, il rito principale della fe-
sta (anche questa protraentesi per
dodici giorni, dal 25 dicembre al
6 gennaio) consisteva nell’accen-
sione del ceppo, la z6ca, un gran-
de pezzo di legno che, posto nel
camino, doveva ardere a lungo,
se possibile addirittura dalla sera
della vigilia di Natale fino all’Epi-
fania.

Quel fuoco, quel calore intende-
vano rappresentare la luce e il
tepore del sole che stava “rina-
scendo”, e allo stesso tempo vo-
levano bruciareimalidell’anno in
esaurimento. Col perdersi di tale
motivazione originale, si disse che
sivolevariscaldare eilluminare la
casa per accogliere la Sacra Fami-
glia in viaggio e il neonato Gesu
Bambino, a cui andavano anche
lasciate offerte di cibo, sedie ac-
canto al fuoco, eccetera: tutti riti
di accoglienza riservati in verita
agli antenati ritornanti.

Altri simboli relativi alla “festa
della luce” che sopravvivono
ancora oggi vanno cercati nelle
luminarie, nelle decorazioni lu-
minose degli alberi di Natale, nei
falo che in varie parti del nostro
Paese si accendono nella sera di
Vigilia, eccetera. Cosi come pos-
sono essere facilmente identifica-
ti elementi usuali che richiamano
al culto dei morti.

Il piu eclatante, in Romagna, con-
sisteprobabilmentenellatradizio-
ne della Pasquella, cio¢ la questua
che gruppi di persone accompa-
gnate da strumenti musicali ef-

fettuano nella sera e nella notte
dell’Epifania andando di casa in
casa a cantare strofe augurali per
ricevere in cambio cibi, bevande
e accoglienza.

Nell’ambito di tale usanza, ancora
seguita a Cervia e nei suoi dintor-
ni, nelle campagne del Cesenate e
invarie aree collinare della nostra
regione, i Pasqualotti impersona-
no infatti i defunti che portano
alle famiglie una promessa di pro-
tezione sulle persone ed i raccolti,
ed ¢ significativa quella che era di
solito la strofa con cui i questuan-
ti si annunciavano: Padrunzena
arvi la porta, che a qua furauj ¢
la morta...

Del resto la figura stessa della Be-
fana, la vecchia che a cavallo di
unascopavolanellanotteaporta-
re doni ai bambini (poi affiancata
e in parte soppiantata da Babbo
Natale), in origine impersonava la
generosita dei defunti. E come tale
essa ¢ si prodiga di regali, ma non
¢ figura del tutto “rassicurante”, a
partire dalla sua raffigurazione e
dal fatto che non vaincontrata, né
vista, e che puo anche portare non
giocattoli e dolci ma nero e rim-
proverante carbone. La Vecchia,
cosi come Babbo Natale, nell’im-
maginario popolare riservato piu
che altro ai bambini, scendono al
buio dai camini e rappresentano,
nel cuore della pit grande festa
cristiana, una irruzione del ma-
gico e del soprannaturale, pit che
del sacro.

E, a sottolineare cio, si pensi al
fatto che la notte di Natale, nel
folklore italiano, era spesso rite-
nuta densa di ambigue presenze,
di misteri, di portenti non sempre
luminosi. Si pensava, ad esempio,
che chinascevain quella notte sa-
rebbe diventata strega se femmina
e lupo mannaro se maschio. E in
Romagna, quelle ore erano rite-
nute le piu propizie, o per meglio
dire le uniche, in cui le fattuc-
chiere e gli “stregoni” avrebbero
potuto trasmettere i loro poteri e
insegnare le loro formule magiche
a nuovi adepti.

* Scrittore



La dignita

> libri <

tra sport e dialetto ...

Josefa Idem
Controcorrente
Milano, Sperling & Kupfer, 2007, euro 17,00.

Josefa (Sefi) Idem, ravennate
d’adozione ma ormai tale nel
cuore suo e dei suoi concitta-
dini, perché divenuta uno dei
simboli positivi di questa citta,
¢ la sportiva italiana che, fra
Mondiali e Olimpiadi, ha vin-
to di pit. Nata in Germania e
arrivata in Italia per amore, a
quarantadue anni ¢ un’attivis-
sima mamma-atleta che non di
rado si trova a gareggiare con
le figlie delle sue rivali di un tempo.

In questo libro svela la straordinaria normalita di
una campionessa che continua, ogni giorno, a met-
tersi in discussione.

Rappresentante orgogliosa di uno sport, la canoa,
considerato “minore” ma di cui in realta non so-
no minori né la bellezza né la fatica, intreccia il
racconto della sua vita dentro e fuori dall’acqua
alle riflessioni, lucide e sincere, sui temi che piu le
stanno a cuore: I'importanza dell’educazione alla
cultura sportiva (non dimentichiamo che ¢é stata
anche Assessore allo sport del Comune di Ravenna);
I’essere donna e mamma in un mondo declinato al
maschile; la difficolta, per un campione, di dare
I’addio alle gare; la costruzione di una mentalita
vincente nello sport e nella vita. Oggi Sefi ¢ ancora
alla ricerca di nuovi, stimolanti obiettivi, fra cui la
vittoria alle prossime Olimpiadi di Pechino.

Nevio Spadoni
Cal parol fati in ca
Rimini, Raffaelli, 2007, euro 15,00.

Una trentina di pagine di prefazione firmate da
Ezio Raimondi sono una bella investitura per un
poeta, e se ne avvale il ravennate Nevio Spadoni
in questo libro che riunisce tutta la sua produzione
dal 1985 ad oggi.

Un sofferto eavvincente itinerario poetico, dunque,
che conferisce dignita e valore assoluto al dialetto
romagnolo (la lingua in cui 'autore scrive) met-
tendone in eviden-
za, come afferma
Raimondi, il “calo-
re polifonico” e la
“pulsione affettiva e
visionaria”. Dentro le
belle liriche traspare
I’atavico, perenne e
drammatico conflit-
to tra buio e luce,
metafora di quello
tra bene e male, te-
ma che conferisce
ai versi una robusta
tensione esistenzia-
le alimentata dalla
percezione del tempo che passa inesorabile, e che
spesso si interseca con quello della natura, del-
I’eterno ciclo delle stagioni e dei piccoli gesti, delle
quotidiane cose.

* Scrittore
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a riedizione de “L’Oro in tavola”, guida
reportage pubblicata nell’agosto 2000 da Camera
di Commercio di Ravenna e Provincia di Ravenna, ¢
un atto di riconoscimento dell’evoluzione del com-
parto delle produzioni agroalimentari di qualita. In
sette anni si ¢ passati da un clima pionieristico alla
ristrutturazione dei territori in virtu dello sviluppo
delle produzioni eccellenti.

Le piccole aziende che nell’anno 2000 punteggia-
vano tra costa e Appennino la provinciadi Ravenna
e che ne “L'Oro in tavola” trovarono una ribalta
verso il pubblico dei turisti dell’enogastronomia
integrata con le risorse storico-culturali del territo-
rio, quelle aziende sono state come

un faro di luce per molti altri. ‘ ‘

Il coraggio che esse hanno espresso Pubblicata la nuova

quando hanno scelto di intrapren-

dere la strada della qualita e del edizione della gUida
prodotto di nicchia, ¢ stato uno glle eccellenze
enogastronomiche.
si sono replicate le esperienze di [)g] 2000 al 2007
sette anni di

Insieme a cio si € manifestata la progressi nel settore
delle produzioni
singoli produttori, si ¢ giunti alla agroalimentari

di qualita

spunto di riflessione per altri pro-
duttori e, quasi a macchia d’olio,

coltivazione e di commercializza-
zione delle produzioni di nicchia.

necessita di non operare da soli
e dall’impresa, come rischio dei

costituzione di consorzi e associa-
zioni di tutela dei prodotti.

La *“Strada dei vini e dei sapori”
detta anche “del Sangiovese” nelle ’ ’
colline di Faenza, il “Copaf”, il con-

sorzio “Il Paniere”, 1a Cooperativa “Qualita e Sapori”,
il consorzio “Il Bagnacavallo”, I’ "Associazione Pro-
duttori della Torre di Oriolo”, le “Fattorie Didattiche”
creano una mappa di presenze capace disoddisfare le
molteplici aspettative del pubblico dedito allaricerca
delle eccellenze enogastronomiche.

I singolo produttore ha dato struttura e visibilita al
proprio impegno di sfruttamento delle risorse, mi-
gliorando anche i servizi al cliente, le comunita lo-
cali hanno voluto valorizzare 'impegno di ciascun
produttore, dandogli 'opportunita di non operare
in solitudine, seppure con risultati eccellenti, ma di
aggregarsi agli altri per creare un prodotto-territo-
rio che si promuove complessivamente.

Insieme con la cultura che ha diffuso, nel settore
dell’offerta, le produzioni di qualita e che ha pro-

> enogastronomia <

mosso 1’associarsi per tute-
lare il proprio prodotto, si ¢
sviluppatain questi sette an-
ni, nel settore della doman-
da, la cultura del soggiorno a
tema, quello cheil turista sin-
golo o organizzato in gruppo
sempre piu frequentemente
intende vivere quando sceglie
una meta.

La fruizione del territorio
provinciale secondo la moti-
vazione dell’enogastronomia,
integrata con le
altre eccellenze

emergenti, ¢ facilitata per il turista,
soprattutto straniero, dalla presen-
zadirealta consortilichehannouna
visibilita nelle localita del soggior-
no, e possono sostenere il turista
visitatore e guidarlo nel suo viaggio
alla ricerca di prodotti da degustare
€ acquistare.

Il prodotto ¢ ancora il motivo del
viaggio e del soggiorno:i“giacimen-
ti” come identificati nell’anno 2000
sono riproposti nella nuova edizio-
ne della guida in quanto legati alla
storia delle diverse popolazioni che
li mantengono attivi e li preservano
dall’esaurimento e dall’abbandono.
Colture di ulivi millenari e di miti-
ci vitigni cosi come allevamenti di
suini e bovini autoctoni, e ancora la coltura di frutti
in aree delimitate e favorite dal microclima, i piccoli
caseifici di produzione di eccellenti prodotti caseari
di antica origine, la raccolta del sale dolce nelle sto-
riche saline di Cervia, piccole colture di ortaggi ed
erbe aromatiche. [ “giacimenti” dei prodotti leader
dei territori sono riproposti con il valore aggiunto
della rete dei servizi al consumatore finale il quale
potra scegliere verso quale giacimento dirigersi e
quale azienda visitare tra le molte associate e indi-
cate negli elenchi redatti allo scopo a corredo del
volume.

I punti informativi dei Comuni (Iat) saranno un
valido aiuto per il reperimento di altri materiali
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utili per la conoscenza del territorio, cosic-

cheé raggiungere un’azienda per degustare
0 acquistare un ottimo vino tipico o un saporito
formaggio o1’eccellente olio extravergine di oliva
sial’occasione per visitare una chiesa o un museo
o la rocca del borgo antico.
Nel passaggio dai giacimenti di prodotti tipici
ai giacimenti di storia, di arte e cultura trascorre
un tempo che ogni attento turista puo annoverare
come esperienza di tempo libero da incorniciare
per la memoria e da cui ripartire per completare
la conoscenza iniziata, forse, con il pretesto di un
weekend. Ci saranno altri weekend da trascorrere
in provincia di Ravenna, molti weekend per ogni
stagione dell’anno, perché in ogni stagione i “gia-
cimenti” si animano per sagre e manifestazioni
che portano alla ribalta i diversi prodotti, li dove
essi sono coltivati. Ritornare ¢ quasi inevitabile: si
torna per i sapori, per i profumi, per i colori, per
le coreografie stagionali, per le sapienze insite in
ogni prodotto degustato.
Sitorna perché il produttore con il suo prodotto ele
organizzazioni locali con i loro servizi esprimono
una compagnia consolidata che sostienela fiducia
del consumatore e suscita simpatia.

* Giornalista pubblicista
autrice del libro
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o 20 ottobre 1966

Il 20 ottobre 2006 si e celebrato il 40o

CI anno della D.A.M. S.p.A di Ravenna.
D.A.M. D

da Fondata nel 1966, su un brevetto per

impianti di Dissalazione Acqua di Mare,

D.A.M. ha inizialmente operato quale

impresa di costruzione di impianti di
trattamento acque, iscritta all’Albo
Nazionale Costruttori.

Dalla meta degli anni ‘70, I'attivita di D.A.IVI.
si e focalizzata sull’ingegneria e sulla
consulenza, sia in ambito italiano che estero.

L’Azienda ha conosciuto una progressiva e
costante specializzazione nei settori
dell’idraulica, dei grandi edifici, delle
infrastrutture di trasporto e della
conservazione ambientale.

Di recente, D.A.M. ha preso parte ad

importanti progetti, tra i quali: le linee A.V.
Roma-Napoli, Bologna-Firenze, Bologna-
Milano, Torino-Milano; la ES5; I'Outlet di

/
—z L — J/
A8 Castelromano, Pimpianto di potabilizzazione

di Ravenna.

‘ N ©2007 - www.abc.ra.it

\

///

Nel triennio 2003-2005, D.A.M. ha
registrato un fatturato complessivo di 8,5

/ milioni di euro.
20 ottobre 2006
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D.A.AM. s.p.A.

STUDI RICERCHE E PROGETTI
SOCIETA D’'INGEGNERIA E CONSULENZA

Viale L.B. Alberti, 84 - 48100 - Ravenna - tel. 0544.516011 - fax 0544.516000
dam@damravenna.it - www.damravenna.it
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