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Summary

Nowadays market urges to extend the possibility of nutritional and
healthy labelling to any category of food . On an international level a
new expression has been created, that of ‘functional food’; it represents
the category of aliments that make clear peculiar nutritional or healthy
properties. But the word ‘functionality’ (suggested by international insti-
tutions such as the Codex Alimentarius or the American Food and Drug
Administration) is a very general one. This is why much attention must
be paid while using these strategies to avoid that they become mere ele-
ments of commercial differentiation. There are the bases to create ad-
vantages for the consumers but it is necessary to manage these ones
with attention and in a uniform and coordinated way all around Europe.
This article comments some critical aspects of the current system of na-
tional and international regulation.

Riassunto

Attualmente il mercato spinge per estendere la possibilita di etichettatu-
ra nutrizionale e salutistica a qualsiasi categoria di alimento. A livello in-
ternazionale ¢ stata coniata una nuova espressione che rappresenta la ca-
tegoria di alimenti che pubblicizzano particolari proprieta nutrizionali o
benefiche per la salute: sono i “functional food”. E possibile evidenziare
che la definizione di “funzionalitd” (suggerita da organismi internazionali
come il Codex Alimentarius o la Food and Drug Administration ameri-
cana) ¢ molto generica. Quindi bisogna fare molta attenzione all’utilizzo
di queste strategie, evitando che diventino esclusivamente un fattore di
differenziazione commerciale. I presupposti per creare dei vantaggi an-
che per i consumatori ci sono, ma bisognera saperli gestire attentamente
ed in modo coordinato ed uniforme in tutta 'Europa. In questo articolo
si commentano alcune criticita dell’attuale sistema di regolamentazione
nazionale ed internazionale.

La normativa sulla etichettatura  zionale & sempre pil attenta alle

volontaria nazionale ed interna- esigenze aziendali di ricerca di
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nuove opportunita. La pubblicita

di messaggi nutrizionali e sulla sa-

lute forniti dai prodotti alimentari

¢ in aumento e, parallelamente, sta
aumentando il numero di messag-
gl regolamentati da specifiche nor-
mative. Alcune categorie di ali-
menti sono stati regolamentati per
primi come quelli per i lattanti ed,
in generale, I'attenzione si ¢ foca-
lizzata maggiormente sugli ali-
menti destinati ad una alimenta-
zione particolare come ad esempio
quella degli sportivi, degli allergici

o dei malati (es.: obesi). Attual-

mente il mercato spinge per esten-

dere etichettatura nutrizionale e

salutistica a qualsiasi categoria di

alimento. Dall’analisi dell'odierno

stato dei fatti emergono le seguen-
ti considerazioni:

-le aziende alimentari hanno
commercializzato diversi mes-
saggi di tipo salutistico e nutri-
zionale prima della loro regola-
mentazione;

-1 confini esistenti nei campi di
applicazione delle diverse regola-

mentazioni non sono sempre co-
si chiari (es. il contenuto di vita-
mine e sali minerali regolamen-
tati da norme orizzontali come i
Regolamenti 1924' ¢ 1925 del
2006 e da norme specifiche co-
me quelle sugli integratori ali-
mentari.
A livello internazionale ¢ stata co-
niato una nuova espressione che
rappresenta la categoria di alimen-
ti che pubblicizzano particolari
proprieta nutrizionali o benefiche
per la salute: sono i “functional
food”. Questi alimenti riportano
messaggi denominati “health
claims”. Come definito dal Codex
Alimentarius, con il termine
“Claim” si intende “qualsiasi mes-
saggio o rappresentazione, incluse
quelle grafiche e simboliche, che
stabilisce, suggerisce o implica che
un prodotto ha particolari caratte-
ristiche che sono in relazione con
la sua origine, proprietd nutrizio-
nali, natura, produzione, modo di
lavorazione, composizione ed ogni
altra qualita” (“Claim” means any

'Regolamento CE n. 1924/2006 del Parlamento Europeo e del Consiglio, del 20 dicem-
bre 2006, relativo alle indicazioni nutrizionali e sulla salute fornite sui prodotti alimentari
(GU L 404 del 30.12.2006). 11 Regolamento CE 1924/2006 stabilisce principi generali
applicabili alle indicazioni fornite sui prodotti alimentari, con I'obiettivo di fornire ai
consumatori le informazioni necessarie affinché compiano scelte nella piena consapevo-
lezza dei fatti e creare condizioni paritarie di concorrenza per I'industria alimentare.

Si vedano anche:

- La Rettifica del Regolamento (CE) n. 1924/2006 del Parlamento Europeo e del Consi-

glio, del 20 dicembre 2006, relativo alle indicazioni nutrizionali e sulla salute fornite sui

prodotti alimentari, GU L 12 del 18.1.2007.

- Il Regolamento (CE) n. 1925/2006 del Parlamento europeo e del Consiglio, del 20 di-

cembre 2006, sull’aggiunta di vitamine e minerali e di talune altre sostanze agli alimen-

ti; GU L 404 del 30/12/2006.

representation which states, sug-
gests or implies that a food has
particular qualities relating to its
origin, nutritional properties, na-
ture, processing, composition or
any other quality).

Un alimento pud essere considera-
to “funzionale” (dalla terminologia
inglese “Functional Food”) se di-
mostra in maniera soddisfacente
di avere effetti positivi su una o
pit funzioni specifiche dell’orga-
nismo, che vanno oltre gli effetti
nutrizionali normali. Gli alimenti
tunzionali dovrebbero essere rile-
vanti per il miglioramento dello
stato di salute e di benessere, e/o
per la riduzione del rischio di ma-
lattia. Esempi di alimenti funzio-
nali sono i cibi che contengono o
sono addizionati di determinati
minerali, vitamine, acidi grassi o
fibre alimentari, e quelli addizio-
nati con sostanze come 1 principi
attivi di origine vegetale (antiossi-
danti) e di microrganismi (probio-
tici).

Come ¢ possibile evidenziare la
definizione di “funzionalita” (sug-
gerita da organismi internazionali
come il Codex Alimentrius o la
Food and Drug Administration
americana) & molto generica. Pos-
siamo applicare questa definizione
a tutti 1 principi nutritivi noti, cio¢
a tutte quelle macro e micro mole-
cole presenti negli alimenti, essen-
ziali per la nostra vita. In pratica,
qualsiasi alimento ha qualcosa di
“funzionale” per la nostra salute.
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Probabilmente, una brava squadra
di tecnici potrebbe riuscire ad in-
dividuare proprieta nutrizionali
peculiari, scientificamente provate,
per la maggior parte degli alimenti
noti. Quindi bisogna fare molta
attenzione all’utilizzo di queste
strategie, evitando che diventino
esclusivamente un fattore di diffe-
renziazione commerciale. I pre-
supposti per creare dei vantaggi
anche per i consumatori ci sono,
ma bisognera saperli gestire atten-
tamente ed in modo coordinato ed
uniforme in tutta 'Europa. II ri-
schio che si corre ¢ che questa
nuova opportunita commerciale si
tramuti in una corsa alla conquista
della pubblicita “vincente” ed alla
difesa della sua esclusivita (mono-
polizzare un messaggio pubblicita-
rio) senza portare concreti vantag-
gl per 1 consumatori.

Probabilmente, come ¢ gia acca-
duto in altri paesi alcuni dei pro-
dotti che avranno maggiore suc-
cesso commerciale saranno quelli
trasformati come i derivati del lat-
te, 1 prodotti per la prima colazio-
ne e le bevande analcoliche. Per la
conquista di questo nuovo mercato
sono avvantaggiate le grandi
aziende, che dispongono di risorse
umane altamente qualificate e
mezzi sufficienti a gestire autono-
mamente queste strategie com-
merciali. Qualsiasi quadro norma-
tivo dovra tutelare i consumatori
da affermazioni false e fuorvianti
e, contemporaneamente, soddisfa-

re le esigenze di innovazione del
settore.
Affinché i potenziali benefici per
la salute si concretizzino occorre
che vi sia una chiara comprensione
da parte dei consumatori. Inoltre,
sara necessario poter disporre di
un elevato livello di fiducia nei cri-
teri scientifici adottati per docu-
mentare gli effetti e le proprieta
salutari.
Una norma europea che fornisce
alcune indicazioni per l'utilizzo
della pubblicita nutrizionale e sa-
lutistica ¢ il Regolamento CE n.
1924/2006. L’Allegato a questo
Regolamento presenta dei vincoli
molto generici alle informazioni
nutrizionali, infatti dovranno an-
cora essere chiariti meglio molti
aspetti come quelli relativo all’'uso
delle parole “naturalmente” o “na-
turale”. Inoltre, si dovra fare atten-
zione a favorire il consumo di un
alimento, con l'approvazione di un
messaggio che riferisce un’aggiun-
ta di un principio nutritivo quan-
do:

- I'arricchimento ¢ artificiale (es.
calcio aggiunto nei succhi di
frutta o estratti di fibre vegetali
in prodotti per la prima colazio-
ne);

- esistono prodotti naturali, cioe
non processati dall'uomo che
contengono naturalmente le
stesse concentrazioni, o0 superio-
ri, di quel determinato principio
nutritivo aggiunto artificialmen-
te in altre tipologie di prodotti

alimentari (es. calcio nel latte e
nei formaggi, fibre nelle verdure
e vitamine nella frutta: spesso
questi alimenti costano meno).
Quindi, perché favorire il consu-
mo di alimenti altamente proces-
sati pubblicizzando concentrazioni
di principi nutritivi che possiamo
trovare a concentrazioni simili o
addirittura superiori in alimenti
naturali? Per intenderci ecco alcu-
ni esempi:
- Perché evidenziare il contenuto
di latte scremato (quasi sicura-
mente in polvere) in un prodotto
per la prima colazione quando ci
si puo rifornire del latte pastoriz-
zato di alta qualita (alcuni di
questi alimenti che pubblicizza-
no messaggi sul contenuto di lat-
te scremato sono ricchi di grassi
e zuccheri)?
Perché evidenziare un contenuto

di calcio addizionato in biscotti o
bevande gassate quando & possi-
bile assumerne la quantita neces-
saria con pochi grammi di for-
maggio o dal latte?

Perché evidenziare l'aggiunta di

vitamine in derivati del latte o in
bevande gassate analcoliche
quando ¢ possibile assumerne
quantitd superiori mangiando la
frutta?

Perché favorire il consumo di
prodotti da forno o bevande ar-
ricchiti di fibre vegetali quando

basterebbe consigliare di man-
giare le verdure? Si evidenzia che
non vi ¢ comune accordo inter-




nazionale sulla definizione di fi-
bra vegetale.

- E corretto evidenziare effetti ec-
citanti o calmanti, sul sistema
nervoso, dovuti a molecole ag-
giunte volontariamente in ali-
menti e bevande? Non si dovra
esagerare con i messaggi sul mi-
glioramento delle prestazioni del
sistema nervoso, per evitare abusi
(ad esempio da parte dei piu gio-
vani).

I messaggi pubblicitari dovrebbe-
ro anche evidenziare che normal-
mente un dato principio nutritivo
¢ assente in quella determinata
categoria di alimenti, ma che &
presente naturalmente in altri che
Spesso sono meno processati e
meno costosi! Dovra anche essere
garantita una concentrazione mi-
nima, ad esempio di microrgani-
smi vivi, nello yogurt, che pubbli-
cizza la presenza di determinate
specie.
Bisognera cercare di scongiurare
comportamenti scorretti nei giova-
ni, che potrebbero essere “cattura-
ti” da messaggi nutrizionali quali
quelli sui prodotti per la prima co-
lazione, ricchi invece di grassi e
zuccheri. In seguito alle considera-
zioni appena fatte emerge che sara
possibile registrare un aumento
della casistica di problemi alla sa-
lute causati, ad esempio, da un ec-
cesso di edulcoranti o da alcune
vitamine.

Inoltre si evidenzia che ¢ vietata la

pubblicita di profili nutrizionali

per le bevande alcoliche, per ovvi
motivi.

Lapplicazione del regolamento

1924/2006

I principi generali elencati nell’alle-
gato al Regolamento 1924/2006, se
non saranno ben gestiti, potranno
favorire pubblicita non idonee. Ad
esempio, per l'indicazione “a ridotto
contenuto calorico” rispetto a quale
“prodotto simile” applicheremo la
regola del 30%? Ai prodotti della
stessa azienda commercializzati
precedentemente. Ai prodotti della
concorrenza equivalenti. E chi li
selezionera e con quali criteri?
Dovranno anche essere date delle
indicazioni piu precise sull'utilizzo
di alcune possibili strategie di co-
municazione. Ad esempio, la dici-
tura “a ridotto contenuto calorico” puo
essere utilizzata se il valore energe-
tico ¢ ridotto del 30%. Ma rispetto
a quale riferimento? Lo stesso pro-
dotto della stessa azienda? Altri
prodotti simili in base a quale crite-
rio? La stessa riflessione si puo fare
sulla dicitura “a zasso accresciuto dr”.
Anche l'utilizzo di messaggi del
tipo “ad alto contenuto di” potranno
essere utilizzati solo se il prodotto
contiene due volte il valore di una
fonte naturale: ma quale? Sara be-
ne mettere dei vincoli piu stretti
del tipo: due volte il valore conte-
nuto nella stesa tipologia di ali-
mento (es. latte pastorizzato fresco
non addizionato).

Riguardo a messaggi del tipo “senza
grassi saturi’ o “senza zuccheri’ o
“senza zuccheri aggiunt?’ bisognera
sempre fare un confronto con pro-
dotti identici. Bisognera assoluta-
mente evitare pubblicita inganne-
voli.

Quindi, bisognera riflettere seria-
mente sull’efficacia di alcuni mes-
saggi che potranno essere regolar-
mente pubblicizzati e sulla moda-
lita di applicazione della norma.

Si dovra sempre usare il buon sen-
so e cercare di comunicare alcuni
principi di educazione alla salute
come, ad esempio:

- probabilmente ¢ meglio ridurre il
consumo di alimenti ipercalorici
(se necessario per problemi di sa-
lute o per prevenirne altri) che
ostinarsi a cercare “prodotti mo-
dificati” ipocalorici (es. cioccola-
te e bevande gassate senza zuc-
chero);

probabilmente si dovrebbe anche

informare sulla composizione di
alimenti differenti ma pit “natu-
rali”, che per disponibilita di nu-
trienti e costo sono vincenti (es.
spremuta di frutta fresca invece
di succhi di frutta, latte invece di
bevande analcoliche arricchite di
calcio o prodotti per la prima co-
lazione ricchi di grassi e zuccheri
che pubblicizzano messaggi sul
latte).
Gli interessi commerciali, da soli,
non potranno certo garantire com-
portamenti corretti. I1 legislatore, il
controllore ufficiale e le autorita
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scientifiche dovranno impegnarsi

affinché vengano incentivati per-

corsi di comunicazione quali quelli:

- sui principi di educazione ali-
mentare;

- sulla pubblicita comparativa che
dovrebbe tenere conto delle con-
centrazioni naturali dei principi
nutritivi in categorie differenti di
alimenti.

E necessario anche porre dei limiti

ai possibili rischi da eccesso. Ad

esempio, edulcoranti, proteine, fibre

e vitamine possono causare proble-

mi di salute dovuti ad un consumo

eccessivo. Si dovra sempre ricordare

che i messaggi saranno rivolti ad
una popolazione eterogenea e gene-
ralmente “ignorante”.

La comunicazione di effetti
salutistici

Si & aperta una nuova opportunita
commerciale ed, in pratica, ¢ ini-
ziata una competizione per l'eti-
chettatura e la pubblicita nutrizio-
nale pit vincente. Quindi, uno dei
primi obiettivi da raggiungere sara
quello di porre delle regole che do-
vranno essere condivise da aziende
ed autorita nei diversi paesi. L'inte-
ro sistema dovra evitare la genera-
zione di situazioni critiche quali:

- interpretazioni diverse in diffe-
renti Stati che possono creare
problemi per le esportazioni e le
importazioni,

- possibilita di effettuare pubblici-

ta ingannevole o scientificamen-
te non validata;

- creazione di vantaggi per poche
aziende a scapito di altre, soprat-
tutto quelle di dimensioni mino-
ri (le piccole e medie imprese ra-
ramente dispongono di risorse
per svolgere ricerca ed innova-
zione).

Si potrebbero creare dei mercati

protetti e quindi dei monopoli da

parte di poche aziende, ad esempio,

per alcuni prodotti trasformati, a

causa della protezione delle infor-

mazioni industriali utilizzate per
ottenere l'autorizzazione alla com-
mercializzazione, secondo il Rego-
lamento 1924/2006. Ma i rischi
maggiori interessano la sfera dei
consumatori. Qualunque messaggio
pubblicitario di tipo salutistico in-
fluenzera 1 consumatori. Bisognera
porre molta attenzione a non gene-
rare aspettative false. Oggi & possi-
bile selezionare tra gli scaffali dei
supermercati messaggi pubblicitari

di tipo nutrizionale eterogenei e

non sempre convalidati da un risul-

tato scientifico. Inoltre, come ripor-

tato nel Regolamento 1924/2006,

vi ¢ una vasta gamma di indicazioni

attualmente utilizzate nell’etichet-

tatura e nella pubblicita degli ali-
menti che fanno riferimento a so-
stanze il cui effetto benefico non &
ancora stato dimostrato, o in merito
al quale non esiste un consenso
scientifico sufficiente. Sara necessa-
rio garantire che le sostanze per le
quali ¢ fornita un’indicazione ab-

biano dimostrato di avere un effetto

nutrizionale o fisiologico benefico,

scientificamente credibile.

I messaggi rivolti ad evidenziare ef-

fetti benefici possono risultare mol-

to pericolosi se non sono ben gesti-
ti. I comportamenti scorretti che
potranno essere favoriti saranno:

- abuso di alcuni alimenti ai quali
verranno attribuite proprieta cu-
rative;

- esclusione degli alimenti equiva-
lenti non opportunamente eti-
chettati.

In pratica, si potranno attribuire

proprieta curative false. Tutti gli

stati patologici sono la risultante

di molteplici fattori che, spesso,

devono intervenire ed interagire

anche per decine di anni (es. fatto-

ri promuoventi il rischio tumore o

il rischio di malattie cardiocircola-

torie). Si potrebbe creare I'aspetta-

tiva di poter risolvere I'osteoporosi

mangiando quantita esagerate di

alimenti ricchi di calcio, di miglio-

rare lattivita cerebrale ingerendo
quantita eccessive di bevande ner-
vine, di dimagrire rapidamente

escludendo 1 grassi dalla dieta, di

migliorare le prestazioni fisiche

mangiando troppe proteine e cosi
via. Bisogna evidenziare che alcuni
problemi di salute, che le societa
avanzate tecnologicamente (e non
solo) si trovano ad affrontare, sono
correlati ad una eccessiva alimen-

tazione ed ad un cattivo stile di vi-

ta come la sedentarietd. Quindi

bisognera porre molta attenzione




nel non promuovere messaggi che
favoriscono ulteriormente cattive
abitudini alimentari come il con-
sumo eccessivo di alcuni alimenti.
La promozione di messaggi nutri-
zionali dovrebbe tener conto del
contenuto di diverse sostanze nu-
tritive come i grassi, gli zuccheri, il
sodio la cui assunzione eccessiva &
considerata la causa di notevoli
spese sanitarie, anche in Italia. Le
indicazioni nutrizionali relative al-
la riduzione di grassi, zuccheri e
sodio sono consentite dal Regola-
mento 1924/2006, in quanto rico-
nosciute importanti per la ricaduta
generale sulla salute. In Italia, pro-
blemi come il soprappeso sono
ampiamente diffusi (oltre il 50%
degli uomini con piu di 20 anni).
Si ricorda che diversi Stati del
mondo tra cui I'Ttalia esigono, per
motivi di sanita pubblica, 'aggiun-
ta obbligatoria di particolari prin-
cipi nutritivi in alcuni alimenti (es.
iodio nel sale).

Bisogna evitare il rischio che alcu-
ni alimenti possano essere consi-
derati dei farmaci. Probabilmente
sara opportuno prevedere di ag-
giungere, ad ogni messaggio di ti-
po salutistico, indicazioni su even-
tuali controindicazioni o avverten-
ze (danni da dosi eccessive o da
dieta non equilibrata). Informa-
zioni di questo tipo potrebbero fa-
vorire considerazioni di tipo far-
macologico. Inoltre, qualunque
messaggio pubblicitario in tale di-
rezione dovrebbe tenere conto di

tanti fattori che non sono sempre
facilmente prevedibili. Ad esem-
pio, tutti i messaggi sul minore va-
lore energetico dovrebbero anche
contenere informazioni per un
corretto stile di vita. Un errore co-
mune potrebbe essere quello di
considerare un alimento “'unico
rimedio” per determinati problemi
di salute.

Le indicazioni da riportare non
potranno fare riferimento al parere
di un singolo medico o gruppi di
studiosi, dovranno essere validate
dall'intera comunita scientifica. E
non si potra fare riferimento, ad
esempio, alla percentuale di perdi-
ta di peso correlata ad un partico-
lare consumo. Come si puo preve-
dere, la possibilita di dare messag-
gl positivi puo facilmente portare a
comportamenti scorretti. Dovra
essere sempre sottolineato che I'e-
ventuale malattia, per la quale si
pubblicizza una riduzione del ri-
schio, ¢ causata da molteplici fat-
tori. Quindi, messaggi diretti ad
ottenere un effetto dimagrante,
probabilmente, sara opportuno
che indichino anche la necessita di
effettuare attivita motorie. Inoltre,
bisognera saper gestire attenta-
mente il significato di “consumatore
medio, normalmente informato e ra-
gionevolmente attento ed avveduto’.
Lo stesso messaggio potra genera-
re effetti diversi nelle differenti ca-
tegorie di consumatori.
Lapplicazione della regolamenta-
zione comunitaria sull’etichettatu-

ra nutrizionale (Regolamento
1924/2006), se ben gestita, po-
trebbe avere l'effetto positivo di
coinvolgere attivamente le aziende
nella divulgazione di messaggi
educativi per un migliore stile di
vita. Dovra, comunque, sempre es-
sere chiaro che il consumo di un
determinato alimento potrebbe
non avere alcun effetto benefico
per la riduzione del rischio evi-
denziato. E ben noto che il rischio
deve essere sempre valutato in un
contesto pitt ampio che coinvolga
quantomeno I'ambiente, lo stile di
vita, le abitudini alimentari, i fat-
tori genetici, 'eta il sesso e lo stato
di salute.

Progettazione ed applicazione
delle regole

Se non si riuscira a limitare e re-
golamentare la pubblicitd nutri-
zionale e salutistica volontaria si
genereranno situazioni di mercato
indesiderate dalle aziende alimen-
tari stesse. La presenza di un nu-
mero eccessivo di indicazioni e
messaggi di tipo nutrizionale, pe-
raltro spesso non convalidati dalla
comunitd scientifica, genera con-
tusione e puo annullare 1 desidera-
ti vantaggi commerciali. Parados-
salmente oggi si puo facilmente
percepire che a fronte di un au-
mento continuo di regole nazio-
nali ed internazionali, anche sul-
Petichettatura degli alimenti, si
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assiste ad una crescita di manife-
stazioni di “anarchia”. Negli scaf-
fali ¢ possibile trovare prodotti
con i messaggi pit diversi non au-
torizzati e poco corretti, ed in
molte citta aumenta la presenza di
negozi che commercializzano pro-
dotti alimentari con etichettatura
esclusivamente in lingue straniere.
Le regole, come ¢ possibile preve-
dere facilmente, per poter essere
applicate oltre ad essere chiare de-
vono prevedere sanzioni. La sola
presenza del rischio di incorrere
in sanzioni non ¢ sufficiente a ga-
rantire la correttezza delle opera-
zioni commerciali, ma ¢ un otti-
mo deterrente. Pero non & suffi-
ciente prevedere un apparato san-
zionatorio, in quanto dovranno
essere garantiti anche altri pre-re-
quisiti oggl piuttosto carenti o as-
senti:

-la chiarezza e la rintracciabilita
delle regole;

- la non sovrapposizione contrad-
dittoria di norme diverse;

- la certezza della possibilita di
poter incorrere in particolari san-
zioni,

- la giusta proporzionalita tra la
“frode” commessa e la sanzione
applicabile;

- la rintracciabilita delle sanzioni
applicate e dei soggetti coinvolti.

Si evidenzia che alcune delle nor-

me fondamentali europee come i

Regolamenti Comunitari non pre-

vedono sanzioni, che dovranno es-

sere formulate dai singoli Stati.

Pertanto, se non si stabiliranno
delle regole semplici, chiare e con
un miglior sistema sanzionatorio
deterrente continueremo a regi-
strare un aumento di messaggi nu-
trizionali ambigui o scorretti.

Ricerca scientifica e controlli
analitici

Qualunque azienda alimentare ¢
consapevole del fatto che un ali-
mento deve essere salubre, organo-
letticamente vincente ed economi-
camente accessibile. Se si parla di
messaggi pubblicitari che eviden-
ziano un effetto benefico o che in-
formano sulla riduzione di rischio
per una determinata malattia biso-
gna fare molta attenzione. Le
aspettative aziendali e le relative
strategie riguardo alla “appetibilita
organolettica” ed al “giusto prezzo
di vendita” non necessitano, per
ovvi motivi, delle attenzioni che
invece bisognera dedicare ai mes-
saggi di tipo nutrizionale e saluti-
stico. Sara necessario che i marca-
tori di salute scelti siano tra quelli
per 1 quali esiste una notevole evi-
denza scientifica. Dovra quindi es-
sere stata svolta una sperimenta—
zione sull’'uomo ed essere dimo-
strato D'effetto relativo alle dosi
realisticamente consumate. La
sperimentazione, e la conseguente
pubblicita, dovranno tenere conto:
- della reale disponibilita del prin-

cipio nutritivo nell’alimento,

- della quantita normalmente as-
sunta dalla popolazione di riferi-
mento,

- della quantita presente negli ali-
menti simili,

- dei rischi connessi ad un abuso;

- di altri fattori che influenzano lo
stato di salute.

In pratica sard necessario affinare

anche le attivita di ricerca in que-

sta direzione. Il metodo scientifico
dovra indagare adeguatamente
sulle risposte fisiologiche (es. de-
posito dei grassi nel tessuto adipo-

s0), sugli indicatori dello stato di

salute (es. Indice di Massa Corpo-

rea) e sui componenti degli ali-
menti (es. inibitori dell’appetito).

Si puo ipotizzare che I'applicazio-

ne di normative sull’etichettatura

volontaria nutrizionale, probabil-
mente, portera dei benefici alla ri-
cerca scientifica, favorendo la col-

laborazione tra aziende ed enti di

ricerca pubblici. Inoltre, I'intero si-

stema di controllo pubblico e pri-
vato dovra potenziare I'applicazio-
ne di metodi analitici, per garanti-

re quanto prescritto dalla legge e

dichiarato dalle etichette.

Una criticita sara costituta da que-

gli alimenti che comunicheranno

informazioni accettate o validate
scientificamente solo parzialmente

o, addirittura, solo in alcuni Stati.

In questi casi le autorita dovranno

intervenire prontamente. Ad

esempio, nel caso di nuove scoper-
te scientifiche nel campo della nu-
trizione sara pitt importante dare




Siti internet per saperne di piu:

- http://www.eufic.org/article/it/page/BARCHIVE/expid/basics-alimenti-funzionali/

- www. europe.test.lisi.org

- www.mhlw.go.jp/english

- www.cfsan.fda.gov

- www.ncef.com.au

- http://europa.eu.int/eur-lex
- http://www.efsa.eu.int/

- http://www.nceff.com.au/pdf/US.pdf

- http://www.afic.org/ (Asian Food Information Centre (AFIC))
- http://www.agr.gc.ca/food/nff/enutrace.html

- http://ods.od.nih.gov/whatare/whatare.html

- http://www.leadingthewhey.com/

- http://ific.org/publications/brochures/guidelinesbroch.cfm).

- http://www.ific.org/publications/reviews/scientificir.cfm

- http://www.functionalfoodsjapan.com/reports/functionalfoods2004.html

- http://www.jhci.org.uk/

- http://www.voedingscentrum.nl/voedingscentrum/Public/Statisch/English+summary/
- http://web.uniud.it/dial/documenti/tesine_degli_studenti/functional_foods_Marega_Milena.doc
- http://www.codexalimentarius.net/web/standard_list.do?lang=en

- http://www.ministerosalute.it/alimenti/resources/documenti/nutrizione/ADULTO_E_ANZIANO.pdf
- http://www.ministerosalute.it/alimenti/nutrizione/linee.jsp?lang=italiano&label=pro&id=97

maggior peso a studi epidemiolo-
gici, a sperimentazioni condotte
sugli animali o ai dati forniti dalla
sperimentazione sull'uomo? O sa-
ra meglio attendere la validazione
del maggior numero di conferme
scientifiche? Ogni singolo risulta-
to dovra essere confrontato ed op-
portunamente convalidato. Si do-
vra evitare che gli stessi risultati
scientifici vengano interpretati di-
versamente.

Inoltre, onde agevolare I'attuazione
del Regolamento 1924/2006, I'Au-
toritd europea per la sicurezza ali-
mentare dovrebbe mettere a dispo-

sizione un'adeguata assistenza tec-
nica e idonei strumenti, a tempo
debito, in particolare per le piccole
e medie imprese, che non hanno le
risorse per produrre innovazione.
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