E stato

presentato  anche
in Italia il progelto euro-
pea HealthBread (www.he-
althbread.eu) coordinato da
Jan Willem van der Kamp
del TNO (Olanda) che coin-
volge 17 partner provenienti
da 5 Paesi europei (Austria,
Finlandia, Germania, Italia
e Olanda). Il punto di par-
tenza & costituito dalle co-
noscenze sviluppate in un
precedente progetto di ri-
cerca FP6 denominato He-
althGrain e terminato nel
2010,

Il progetto HealthBread si
propone di lanciare 8 tipi di
pane ricchi in fibra e micro-
nutrienti, con benefici supe-
riori a quelli del pane bian-
co elo integrale comuni,
Questo nell’ottica di affron-
tare una problematica co-
mune a tutti | Paesi europei:
quella di livelli di assunzio-
ne di fibra inferiore a quelli
raccomandati. | valori gior-
nalieri raccomandati di fibra
variano in Europa da 25 a 40
g per gli adulti, come speci-
ficato dall’Efsa nel 2010. Di-
verse linee guida pubblicate
nell’'ultimo decennio racco-
mandano il consumo di fibra
da cereali, insieme alla fibra
da frutta e verdura (Report
Who'Fao del 2003, Linee
guida olandesi per il consu-
mo di fibra pubblicate nel
2006}, mentre le linee guide
pubblicate dalla Societa di
MNutrizione tedesca nel 2012
menzionano 1 cereali come
unica fonte preferita di fibra.
Dal momento che il consu-

mo medio di fibra in Europa
& ben al di sotto delle quan-
tita raccomandate, il rag-
giungimento di livelli eleva-
ti & uno degli obiettivi nutri-
zionali principali della ricer-
ca e sviluppo del progetio.
Gli 8 pani prodotti sono di-
visi nelle categorie White
Bread+ {WB+; ovvero Fane
bianco+) e Whole Grain+
(WG+;
grale+). Grazie all'impie-
go di specifiche parti della
cariosside del grano, il pro-
getto si propone di ottenere
un pane con elevati livelli
di fibra e nutrienti benefici
come le vitamine del grup-
po B, minerali ed antiossi-
danti, senza compromette-
re le qualita panificatorie.
Inoltre, processi di fermen-
tazione appositamente mes-
si a punto durante lo studio
miglioreranno la disponibi-
lita e |'accessibilita di que-
sti nutrienti nel tratto gastro-
intestinale,

Gli otto panifici coinvolti in
HealthBread  idall’ Austria,
Germania, Italia e Olanda,
due per Paese) verranno as-
sistiti dai partner di progetto
per la produzione e la vendi-
ta di questi tipi di pane inno-
vativi. | panifici stessi saran-
no inoltre chiamati a consul-

ovvero Pane inte-

tare i propri clienti per iden-
tificare i loro bisogni rea-
li @ per comunicare i punti
di forza dei prodotti svilup-
pati nel progetto. Verra an-
che messo a punto in diver-
se lingue (inglese, italiano e
tedesco) il Manuale di He-

althBread che fornird le di-
rettive penerali per la sele-
zione delle frazioni pid adat-
te ed il protocollo di fermen-
tazione per arrivare a pro-
durre questi pani di alta qua-
lita. Il Manuale dard anche
istruzioni sulle strategie di
comunicazione da adottare
per diffondere le nuove co-
noscenze acquisite e per co-
municare ai consumatori le
caratteristiche del pane.
HealthBread offre quindi ai
panifici artigiani di tutta Eu-
ropa 'opportunita di sfrutta-
re un mercato di nicchia, ma
in crescita, per la produzio-
ne e la vendita di un pane
migliore dal punto di vista
nutrizionale ¢ che mantie-
ne buone caratteristiche or-
ganolettiche,

Durante la presentazione
in ltalia del progetto He-
althBread, il suo coordi-
natore Jan Willem van der
Kamp (TNO, Olanda), Sil-
via Folloni e Roberto Ranie-
ri (Open Fields, ltalia) han-
no anche illustrato i risulta-
ti ottenuti nel primo anno

di attivita. Sono inoltre in-
tervenuti due vicepresiden-
ti dell’associazione dei pa-
nificatori di Parma, Alber-
to Boni (Panificio Boni,
Sala Baganza, FR) e Filip-
po Tedoldi (Panificio Sac-

cani, Fontevivo, PR}, stimo- &

lando wuna riflessione sulle
preferenze deil consumato-
ri e le tendenze del merca-
to del pane, sia a livello lo-
cale che nazionale. Ha poi

fatto seguito un incontro :

con gli stakeholder presen-
ti in sala, ovvero rappresen-
tanti di molini (Molini Tan-
doi & partner del progetto},
aziende di ingredienti (part-
ner italiana & la ditta Geovi-
ta), fornai, mondo accade-
mico. Dall'incontro & emer-
so un grande interesse per
'innovazione, considerata
uno dei pochi strumenti in
mano agli imprenditori per
competere oggi sul merca-
to. | rappresentanti dei pa-
nifici  hanno  sottolineato
con soddisfazione il fatto
che i panificatori siano cosi
intensamente coinvolti nel

La tavola dei relatori che hanno presentato il progetto HealthBread.
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progetto HealthBread (quasi
il 50% dei partner sono pa-
nifici), mentre normalmen-
te essi restano esclusi dal-
la fase di ricerca e sviluppo
e le innovazioni vengono
loro proposte dalle azien-
de di ingredienti o dai mo-

@

di Colonia, ma
Made in Italy ¢

L'Anuga si & confermata an-
cora una volta come vetri-
na fondamentale per il mon-
do internazionale del food
& beverage, richiamando lo
scorso settembre a Colonia
circa 155.000 operatori pro-
venienti da 187 Paesi, a fron-
te dell’offerta di 6.777 espo-
sitori, di cui 1.100 italiani —

avrebbero potuto essere mal-
ti di pis i nostri connazionali
se non fosse stato per proble-
mi di spazio. Record di azien-
de tricolori, quindi, che han-
no di gran lunga superato an-
che i tedeschi che giocavano
in casa {fermatisi a 800 espo-
sitori), anche se, purtroppo,
non sono mancati i “furbetti”
che hanno tentato di sfruttare
a proprio vantaggio il feno-
meno dellitalian sounding
o, peggio, la contraffazione
plateale di formaggi italianis-
simi protetti da DOP. Le au-
torita giudiziarie hanno infat-
ti sequestrato finto Parmigia-
no reggiano, Pecorino roma-
no e Asiago esposto in bella
mostra da produttori ameri-
cani e australiani, anche se il
fenomeno della contraffazio-
ne & ben pid ampio, coinvol-
ge anche imilatori europei e

Buoni risultati pe

1
dila

lini. Durante I'incontro | pa-
nificatori hanno anche avu-
to Popportunita di conosce-
re alcuni dei pil importan-
ti centri di ricerca europei
e di incontrare alcuni colle-
ghi panificatori austriaci, te-
deschi e olandesi.

r I’Anuga
falso
oa

J’

ogni anno causa al nostro Fa-
ese ingenti danni in termini
di mancato guadagno e get-
tito fiscale.

La grande kermesse dell’a-
limentare ha registrato una
partecipazione estera pari a
circa il 65% e numerose vi-
site di delegazioni politico-
economiche che conferma-
no la notevole considerazio-
ne di cui gode Anuga a livel-
lo politico internazionale.
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Soddisfazione & stata espres-
sa anche dagli espositori che
hanno segnalato un elevato
numero di incontri con de-
cision maker di alto livello,
che fanno ben sperare in fu-
turi, proficui sviluppi.
Ancora una volta industria
alimentare si & servita di
Anuga per presentare 1 ser-
vizi del settore; i nuovi pro-
dotti realizzati con metodi
di produzione all’avanguar-
dia e le ultime strategie di
marketing hanno dato nuovi
impulsi al business.

Per quanto riguarda le ulii-
me tendenze hisogna rico-
noscere che prosegue |'a-
vanzata dei prodotti conve-
nience, grazie ai quali la fi-
liera alimentare pud soddi-
sfare con maggiore facili-
ta le richieste di un numero
di persone in continua cre-
scita, che adeguanao le pro-
prie abitudini alimentari ai
ritmi sempre pid serrati della
vita guotidiana; sempre pil

aziende e marchi commer-
ciali si concentrano non solo
su un elevata livello qualita-
tivo, ma anche su altri aspet-
ti, come gusto, freschezza,
salute e sostenibilita.

Anche la guestione del va-
lore attribuito ai prodotti ali-
mentari € stata ampiamen-
te discussa ad Anuga; il con-
cetto di “Food values”, scel-
to come motto per i vari di-
battiti, ha illustrate i cam-
biamenti nel comportamen-
to dei consumatori e i ten-
tativi del settore di instau-
rare maggiore dialogo e tra-
sparenza. Un‘altra tenden-
za proposta dal salone ri-
guardava le offerte specifi-
che per determinate catego-
rie di consumatori, quindi
per esempio | vegetariani, i
vegani o le persone che sof-
frono di intolleranze alimen-
tari. Infine, si & confermato
elevato anche l'interesse per
i prodotti bio, equosolidali e
le specialita regionali.




