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Giuseppe Buccino Grimaldi

Embajador de Italia en España

El día del Made in Italy

C A RTA D E  B I E N V E N I DA

Es un verdadero placer para mí 

poder hablar de Italia y del Made 

in Italy y hacerlo a través de la 

prestigiosa revista Forbes. Elegan-

cia, calidad, tecnología, tradición 

e innovación son rasgos distintivos 

del saber hacer italiano. A �nales 

de 2023 se aprobó en Italia una le-

gislación para la promoción y pro-

tección del Made in Italy con el objetivo de tutelar y 

hacer crecer las cadenas de suministro estratégicas 

nacionales. De hecho, el Made in Italy se fundamen-

ta en el trabajo, en el compromiso y en la creatividad 

de los italianos en diversos campos, entre ellos, sobre 

todo, el cientí�co y el tecnológico.

En primer lugar, está previsto que el 15 de abril de 

cada año, día del nacimiento de Leonardo da Vinci, 

se celebre el Día del Made in Italy: una oportunidad 

para resaltar las numerosas excelencias de nuestro país 

y ofrecer una imagen �el y no estereotipada de Italia.

Se crea, además, un fondo nacional Made in Italy, 

con participación del Ministerio de Economía y Finan-

zas (y abierto a la contribución de fondos de inversión), 

que prevé una dotación inicial de unos mil millones de 

euros. Entre las medidas adoptadas se incluyen: incen-

tivos para el emprendimiento femenino; la reorgani-

zación de las o�cinas judiciales para luchar 

contra la falsi�cación y contra el fenómeno 

del Italian sounding; la promoción de los sec-

tores de la madera y del mueble, de la náutica, 

de las �bras textiles naturales, de las termas; 

la creación de un fondo especial para la tran-

sición verde y digital en la moda; facilitacio-

nes al acceso a vías de patentes (no solo de las 

start-up sino también de las microempresas); 

o la protección de la propiedad intelectual. 

La colaboración con Forbes 

no se limita únicamente a este 

suplemento. De hecho, junto con 

la oficina de ICE (Agencia ita-

liana para el comercio exterior), 

promoveremos un desafío sobre 

el Made in Italy en la Embajada 

el próximo 15 de abril (que será 

difundido en streaming por las 

redes sociales) con testimonials de diferentes secto-

res e inteligencias arti�ciales, inspirándonos en las 

partidas de ajedrez entre el campeón Kasparov y la 

supercomputadora IBM Deep Blue.

Se trata de un proyecto inédito en el marco institu-

cional de una sede diplomática, que pretende llamar 

la atención sobre un tema de gran actualidad: la rela-

ción entre el hombre y las máquinas y los cambios que 

la IA traerá, y que ya está aportando, a la economía 

y a la sociedad. No es ninguna casualidad que este 

tema constituya una de las prioridades de la presi-

dencia italiana del G7, que se centra en su impacto 

en el mundo del trabajo. 

El desarrollo de esta tecnología revolucionaria 

debe, según las intenciones italianas, inspirarse 

siempre en el respeto y el bienestar de las personas. 

En este sentido, se trata sin duda de una orientación 

plenamente compartida por España tam-

bién dentro de la Unión Europea.

Por último, también me gustaría señalar 

que –con la intención de promover las nu-

merosas excelencias italianas– este año 

dedicaremos la Fiesta de la República del 

2 de junio a la región de Cerdeña: en este 

sentido, estamos trabajando para traer un 

gigante de Mont’e Prama a España por pri-

mera vez.

El Made in Italy 
se fundamenta  
en el trabajo,  

el compromiso y 
la creatividad  

de los italianos en 
muchos campos 

diferentes
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1 5  D E  A B R I L ,  E L  D Í A  D E L  ‘ M A D E  I N I TA LY ’

RENDIDOS 
A LA 

EXCELENCIA 
ITALIANA

El 15 de abril –aniversario del nacimiento de Leonardo 
Da Vinci– se celebra el día del ‘Made in Italy’, el sello de 
calidad que certifica que un producto ha sido diseñado 
y fabricado totalmente en este país. Según un estudio 

de mercado, el ‘Made in Italy’ sería la tercera marca más 
influyente del mundo tras Coca-Cola y Visa. Tecnología, 

funcionalidad y estética convierten sus creaciones  
en auténticos objetos de deseo 
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Todo lo que llega de Italia bajo su sello 

asegura la combinación perfecta entre be-

lleza, innovación tecnológica, tradición y 

artesanía. Desde la moda más exclusiva 

hasta el diseño más rompedor, pasan-

do por la gastronomía y los automóviles, 

sus productos son reconocidos en todo el 

mundo por su buen gusto, elegancia y es-

tilo. No en vano, la etiqueta Made in Italy 

se balancea visible en los escaparates de 

medio mundo como sinónimo de prestigio 

y diseño de alta calidad.

Pero más allá del romanticismo, en tér-

minos económicos, este sello lleva años 

siendo la fuerza impulsora de las expor-

taciones del país transalpino al identifi-

carse con artículos originales, diseñados 

y producidos al 100% dentro de sus fron-

teras y elaborados con materias primas de 

altísima calidad. Italia sabe hacerlo: en su 

creación prima siempre la innovación y el 

cuidado de los detalles para re�ejar el per-

fecto italian style, el impecable ejemplo de 

integración entre tecnología, funcionali-

dad y estética.

Historia de un estilo

No es de extrañar que en el país que vio 

nacer a Versace, Armani o Valentino la 

moda se convirtiera, a principios de los 

años cincuenta, en una excelente tarjeta 

de presentación que le abriría las puertas 

de los mercados internacionales. En 1951 

se organiza en Florencia el primer Italian 

Fashion Show, cosechando un enorme 

éxito entre la prensa especializada y los 

compradores de todo el mundo. La ten-

denza italiana se erige por aquel entonces 

en símbolo de elegancia y calidad por sus 

diseños, cortes y materiales. La in�uencia 

del gusto italiano en el vestir aumenta con 

los años hasta posicionar a su sector textil 

en la cima, por los ingresos generados y el 

número de empresas implicadas. En todo 

el mundo se reconoce ya el Italian look.

Durante la década de los sesenta la eco-

nomía de la República empieza a despegar 

y la marca Made in Italy es responsable 

en gran medida de este crecimiento. Las 

grandes industrias se asientan en el nor-

te, el territorio conocido como triángulo 

industrial, entre las ciudades de Génova, 

Milán y Turín, atrayendo a trabajadores de 

todo el país en busca de empleos y sueldos 

más dignos. A partir de los setenta, el tejido 

industrial se basa en pequeñas y medianas 

empresas especializadas en diferentes fa-

ses productivas que colaboran para la crea-

ción del producto �nal.

Muy pronto, la apuesta por el diseño y la 

excelencia artesanal e industrial marca la 

diferencia, convirtiendo Milán en una de 

las grandes capitales mundiales de la moda. 

Pero no es hasta los años ochenta cuando la 

expresión Made in Italy comienza a hacerse 

famosa entre los productores que la emplean 

para revalorizar sus productos, combatir las 

falsi�caciones y proteger los cuatro sectores 

más tradicionales de la economía italiana: 

la moda, la alimentación, el mobiliario y la 

industria automovilística.

Proteger el tesoro

Las míticas Vespas, las cafeteras Bialetti 

con su diseño de in�uencias Art Decó, las 

máquinas de escribir Olivetti (una de ellas 

expuesta en el MoMA de Nueva York), el 

histórico Fiat 500 o �rmas de mobiliario 

mundialmente reconocidas; innume-

rables marcas e in�nidad de creaciones 

que se han convertido en icono y objeto de 

deseo para consumidores de todo el mun-

do, dando prestigio al sello Made in Italy. 

Para garantizar el origen y autenticidad 

de los productos italianos, la ley dictó en 

Desde 2009, 
sólo los pro-
ductos 100% 
elaborados 

en Italia 
pueden lucir 

la etiqueta 
‘Made in 

Italy’ y con 
el proyecto de 

ley de 2023 
se lucha 
contra la 

falsificación

REPORTAJE



9

A B R I L  2 0 2 4 F O R B E S . E S

M
A

D
E

 
I

N
 
I

T
A

L
Y

2009 que sólo aquellos artículos total-

mente elaborados en el territorio nacio-

nal (desde su plani�cación y fabricación 

hasta su envasado) podían emplear la eti-

queta Made in Italy. Más de una década 

después, durante el pasado 2023, el Go-

bierno de la República daba un paso más 

al aprobar un proyecto de ley para seguir 

sosteniendo el verdadero Made in Italy, 

combatir la falsi�cación. promoviendo y 

protegiendo al mismo tiempo la propiedad 

intelectual e industrial.

Entre las medidas impulsadas por esta 

normativa destaca la constitución de unos 

1.000 millones de euros, entre 2023 y 2024, 

para atraer a inversores extranjeros que de-

sarrollen las cadenas de suministro de sec-

tores estratégicos. De esta manera, se crea 

una herramienta de actuación e�caz que 

apoya el tejido productivo nacional en los 

ámbitos de mayor excelencia. El sello Made 

in Italy goza de tal relevancia que hasta se 

ha elegido un día con su nombre. A partir de 

este año, todos los 15 de abril, coincidiendo 

con el aniversario del nacimiento de Leo-

nardo Da Vinci, se celebrará la creatividad 

y calidad de los productos artesanales e 

industriales italianos, reconociendo así su 

contribución en el desarrollo económico y 

cultural del país y sensibilizando a la opi-

nión pública sobre la importancia de pre-

servar las creaciones propias.

Con la vista puesta en el futuro, se ha 

previsto también el instituto Made in Italy, 

que comenzará a impartir sus clases en 

el curso escolar 2024–2025. Esta oferta 

educativa nace de la necesidad de transmitir 

nace de la necesidad de transmitir a las 

nuevas generaciones los conocimientos y 

competencias que dan prestigio a la Marca 

Italia en el mundo. Además, a través de la 

Fundación Empresas y Habilidades para el 

Made in Italy se trabajará para conectar a las 

compañías con los estudiantes, facilitando 

su inclusión en el mundo laboral.

Italia quiere de esta manera asegurar el 

mejor mañana para su marca, símbolo de 

calidad, diseño y excelencia que los produc-

tos Made in Italy lucen con orgullo y elegan-

cia por todo el planeta.

1 5  D E  A B R I L ,  E L  D Í A  D E L  ‘ M A D E  I N I TA LY ’

Italia asume en 2024, por séptima 
vez, la presidencia del G7, el grupo que 
reúne, además de a Italia, a Canadá, 
Francia, Alemania, Japón, Reino 
Unido y EE. UU. y en el que también 
participa la Unión Europea. La 
Presidencia italiana incluye un amplio 
programa de eventos institucionales, 
siendo el más significativo la Cumbre 
de Líderes del G7, que tendrá lugar 
en Apulia del 13 al 15 de junio. Entre 
las prioridades, este año destacan 
la defensa del sistema internacional, 
basado en los valores democráticos 
y amenazado por los conflictos, y la 
relación con las naciones en desarrollo 
y las economías emergentes para 
construir un modelo de colaboración 
lejos de políticas paternalistas. Las 
cuestiones migratorias centrarán la 
agenda abordando desafíos como 
el nexo clima-energía y la seguridad 
alimentaria. Por último, el programa 
italiano pondrá su atención en la 
Inteligencia Artificial y la necesidad de 
desarrollar prácticas reguladoras que 
minimicen sus riesgos y aseguren 
su correcta aplicación. El elemento 
central del logotipo de la Presidencia es 
un olivo centenario, uno de los árboles 
más extendidos e identificativos del 
paisaje italiano y mediterráneo, en 
particular de la región de Apulia.

NUEVOS 
DESAFÍOS

El próximo 15 de abril, 
en colaboración 

con Forbes, y junto 
con la o�cina de 

ICE (Agencia italiana 
para el comercio 

exterior), la 
Embajada de Italia 

en Madrid promoverá 
un encuentro sobre 

el Made in Italy, 
que será difundido 
en streaming por 

las redes sociales y 
que contarácon 
testimonials de 

diferentes sectores 
que desa�arán la 

Inteligencia Arti�cial.
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ÚTILES  
Y BELLOS, 
EL DISEÑO 
PERFECTO

De la motocicleta Vespa Piaggio a la máquina de escribir 
Olivetti Valentine, pasando por la cafetera a vapor 

Bialetti o los transistores de radio Brionvega; 
el diseño industrial italiano ha exportado al mundo  

una constelación de objetos –‘Made in Italy’–  
tan prácticos como hermosos, los cuales pueden 
descansar tanto sobre el estante de una cocina  

como en la vidriera de un museo de arte
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y abril, en la Terminal Grimaldi del puerto 

de Barcelona. Entre ellas, hay rodajas de 

excelencia conceptual envasadas al vacío 

como las super�cies decorativas de madera 

compuesta de Alpi, las exquisitas piezas de 

recambio automovilístico de Brembo (uno 

de los talleres artesanales que trabajan 

para Ferrari), los tejidos biodegradables de 

Coex o los chalecos salvavidas de Dainese. 

Sottsass reivindicaba la creación de objetos 

que resultasen útiles sin por ello renunciar 

a la belleza y a la textura emocional, crea-

ciones capaces de afectar “a los músculos, 

los huesos, la sangre, las vísceras, los ojos y 

el estado de ánimo” de sus consumidores. 

Created in Italy ofrece toda una constela-

ción de objetos así.

De Monza al mundo

Las raíces del diseño industrial italiano se 

remontan al periodo de entreguerras, con 

la irrupción de objetos de consumo “diseña-

dos” (es decir, concebidos y confeccionados 

con una intención que va más allá de lo ins-

trumental) en ferias de arte como la Bienal 

de Monza de 1930 o la Trienal de Milán de 

1933. Por entonces, el referente externo 

eran las creaciones del Royal Institute of 

British Architects (RIBA), y en su estela 

empezaron a proliferar diseños italianos 

como la hoy venerable y vetusta Olivetti 

Studio 42, de Ottavio Luzzatti o la mítica 

calculadora de Marcello Nizzoli.

La estética racionalista empezaba a 

convivir con la vocación de inyectar a los 

A juzgar por la rotundidad y la brillantez 

de los diseños de sus mejores discípulos, 

la herencia de Ettore Sottsass está a salvo. 

Nacido en Innsbruck, pocos meses antes 

del �nal de la Primera Guerra Mundial, 

hijo de arquitecto trentino y madre aus-

tríaca, Sottsass estudió en Torino y se 

estableció en Milán a los 30 años. Desde 

la gran urbe lombarda impulsó duran-

te décadas el mejor diseño industrial de 

arraigo italiano. Formó parte del MAC, 

el Movimiento de Arte Concreto, fundó la 

revista de agitación cultural Pianeta fresco 

y –desde 1957– se hizo cargo del diseño de 

ordenadores de la marca Olivetti. Suyas 

son piezas de orfebrería informática inci-

piente hoy legendarias como el Elea 9003, 

la Logos 27 o la Divisumma 26. Pronto se 

haría cargo también de la rutilante ima-

gen de máquinas de escribir de vanguardia 

como la Olivetti Valentine.

El espíritu de este pionero indómito se 

percibe con nitidez en alguna de las crea-

ciones exhibidas por Created in Italy, la 

actitud hacia lo imposible, una completa 

muestra de diseño industrial italiana ele-

vado a la (más amplia) categoría de arte 

contemporáneo que promueve el ministe-

rio italiano de Asuntos Exteriores y Coo-

peración Internacional. Las 31 piezas que 

integran esta colección estuvieron en la 

Central de Diseño del Matadero de Madrid 

entre octubre y noviembre del pasado año 

para recalar –a continuación– entre febrero 

Desde sus orígenes, el diseño 
italiano ha reivindicado la creación  

de objetos que resulten útiles  
en su cotidianidad sin por ello 

renunciar a la belleza  
o a la textura emocional

REPORTAJE
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diseños una dosis creciente de stilo, como 

se aprecia en los espléndidos gramófonos 

de Luigi Figini y Gino Pollini. Con FIAT y 

Olivetti como principales motores de la in-

novación a gran escala, el diseño industrial 

italiano se transformó en una fuerza emer-

gente tras la Segunda Guerra Mundial, en 

una Italia que se reconstruía a velocidad de 

crucero. En ese contexto irrumpe el Bel De-

sign, aleación incombustible de funcionali-

dad e impacto estético, de sólida impronta 

local y exuberancia cosmopolita.

Mientras Sottsass se embarcaba en su 

fértil asociación con Olivetti y Nizzoli ga-

rantizaba (con el modelo Mirella) el ingreso 

de la máquina de coser en la cofradía de los 

objetos hermosos, Luigi Caccia Domionini 

creaba lámparas de pie de una esbeltez revo-

lucionaria como la Monachella o la Imbuto 

y Marco Zanuso transformaba en poesía 

visual los transistores TS 502 de Brionve-

ga. Entre las obras maestras del periodo, no 

puede faltar la Vespa modelo Piaggio, una 

delicia cortesía del ingeniero aeronáutico 

Corradino D’Ascanio, que ha sido exhibida 

en múltiples ocasiones como obra maestra 

de la tecnología, el diseño y el arte contem-

poráneo y hoy forma parte de las colecciones 

permanentes del MoMA de Nueva York y el 

Triennale Design Museum de Milán.

También en ese lapso temporal extraor-

dinariamente fértil, a caballo entre las dé-

cadas de 1950 y 1969, empieza a exportarse 

de manera masiva la célebre cafetera Bia-

letti, que venía siendo un formidable pro-

ducto de consumo interno desde 1933 y que 

D I S E Ñ O I N D U S T R I A L

ahora conquistaría el mundo, propulsada 

por un original rediseño de marca a cargo 

del historietista Paul Campani.

La recta final de los 60 y los primeros 

70 son la época de Pratone, la irreverente 

chaise longue de aspecto rupestre y festivo 

diseñada por Giorgio Ceretti, de los revolu-

cionarios centros de mesa Putrella de Enzo 

Mari, del diván Ar�ex o, muy especialmen-

te, del cénit creativo de un Ettore Sottsass 

que se asomó a la madurez con la creativi-

dad exacerbada y fue capaz de perpetrar 

cumbres del diseño como los computadores 

de Elea o la máquina de escribir Tecne 3, 

demostrando, de paso, que el perfecciona-

miento sistemáticos de patrones puede ser 

un estupendo atajo a la excelencia. 

Fundado por Sottsass en 1981, el grupo 

Memphis reunió a una auténtica aglome-

ración de talentos, de Matteo Thun a Aldo 

Cibic pasando por Andrea Branzi o Michele 

De Lucchi, y produjo maravillas inspiradas 

en el futurismo, el art déco y el pop art como 

el armario Beverly, la silla Oberoi o la libre-

ría Casablanca.

Ya en 1981, Susan Heller, reportera del 

New York Times, constató que Italia había 

pasado a dominar el diseño de producto. 

Compañías francesas como Renault o ale-

manas como Volkswagen habían puesto 

sus últimos prototipos en manos de profe-

sionales italianos e incluso Sony dejaba el 

diseño de su nueva gama de equipos de es-

téreo en un discípulo de Sottsass al que 

consideraban capaz de darle la dosis exacta 

de elegancia vanguardista. Para Heller, “los 

italianos llevan exportando belleza al mun-

do desde, al menos, el Renacimiento. Aho-

ra, además, han aprendido a venderla al por 

mayor”. Created in Italy recoge de manera 

modélica la vitalidad de esa tradición, las 

huellas de Stottsass y la impronta del Bel 

Design o el Arte Concreto. Para compro-

barlo, basta con asomarse a la barcelonesa 

Terminal Grimaldi y echar un vistazo a los 

pulcros equipos de buceo de la empresa li-

gur Cressi o a los objetos artesanales de 

cemento que produce el estudio lombardo 

Crea. La marca Italia difícilmente podría 

encontrar mejores embajadores.

La Vespa modelo Piaggio,  
una delicia cortesía del ingeniero 

aeronáutico Corradino D’Ascanio, 
forma parte de las colecciones 

permanentes del museo de arte 
MoMA de Nueva York

En 1981, Susan 
Heller, reportera 
de The New York 

Times escribió: 
“los italianos 

llevan exportando 
belleza al mundo 
desde, al menos, 
el Renacimiento. 
Ahora, además, 
han aprendido 
a venderla al 
por mayor”.
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Pedalea Italia 

con este QR
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T U R I S M O S O S T E N I B L E  ‘ M A D E  I N I TA LY ’

UN ‘GIRO’ 
A LA 

BOTA EN 
BICICLETA

Más allá de sus celebérrimas ciudades-joya 
(Venecia, Roma o Florencia) y de un patrimonio 

artístico inigualable, el cicloturismo se ha consagrado 
como la mejor opción para conocer Italia desde un 

punto de vista diferente. Especialmente pensado para 
aquellos que quieren viajar de manera sostenible, 

descubrir entornos menos conocidos y 
empaparse de la rica cultura local
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Su incalculable patrimonio histórico 

hace que Italia sea uno de los destinos 

favoritos para viajeros de todo el mundo. 

Con más de 445 millones de visitantes en 

2023, el país transalpino está centrado en 

promover un turismo sostenible, con un 

mínimo impacto sobre el medioambiente 

que apoye a las economías locales. Viajes 

en los que descubrir lugares menos conoci-

dos y profundizar en la cultura autóctona. 

Dentro de esta tendencia, el cicloturis-

mo ha tomado mucha fuerza. Cada vez son 

más los que ven en Italia el escenario ideal, 

gracias a los 6.000 kilómetros preparados 

para sumergirse en bicicleta en sus belle-

zas naturales y arqueológicas. Un negocio 

gigante, con más de 33 millones de ciclo-

turistas al año y un impacto económico de 

unos 4.000 millones de euros. 

Aunque durante años este tipo de tu-

rismo estaba concentrado en regiones 

como el Véneto, el Trentino–Alto Adigio y 

la Toscana (que en 2022 atrajeron el 47% 

de su volumen), el fenómeno se está exten-

diendo por todo el país. “Se están imple-

mentando infraestructuras adecuadas, 

carriles bici y rutas ciclistas debidamente 

señalizadas, así como conexiones fáciles 

para alcanzarlas”, a�rman desde el ENIT, 

Organismo O�cial Italiano para el Turis-

mo. En algunos territorios se han organi-

zado, además, circuitos adaptados para 

personas con discapacidad.

Sobre dos ruedas

Algunas de estas rutas se encuentran en-

tre las más famosas del planeta, como la 

que va de Positano a Vietri sul Mare por la 

carretera estatal de Amal�. Pero existen 

en la región itinerarios alternativos. Hay 

empresas, por ejemplo, que ofrecen desde 

trayectos fáciles por caminos asfaltados 

hasta otros por carreteras sinuosas con 

puertos como el precioso Valico di Chiunzi 

(que se lució en la etapa de Nápoles del Giro 

de Italia 2023), para aquellos a�cionados 

que quieran emular a Primoz Roglic y com-

pañía. También hay rutas con las que des-

cubrir tesoros escondidos, como la Abadía 

de Santa María de Olearia o las localidades 

de Tramonti, Ravello y Scala.

Otra de las zonas en las que el ciclismo 

cuenta con más tradición es Emilia-Ro-

maña. En mayo, vuelve aquí el Giro con la 

etapa Riccione-Cento, y más tarde, del 29 

de junio al 1 de julio, tres etapas del Tour 

de Francia recorrerán treinta y ocho de sus 

localidades. La caravana amarilla pondrá 

las miradas de todo el mundo en la región, 

con un impacto económico de más de 120 

millones. El espaldarazo de�nitivo para 

un territorio con casi 9.000 kilómetros 

de carriles bici, pistas de tierra y rutas por 

carretera, donde además los amantes de 

las dos ruedas pueden disfrutar de la oferta 

única que suponen los Bike Hotels, unos 

establecimientos especializados en este 

segmento turístico.

Viajando un poco más al sur, el territorio 

de Las Marcas puso en marcha en 2019 el 

proyecto Marche Outdoor para acercar a 

los ciclistas paisajes vírgenes y obras maes-

tras del arte, promoviendo así la economía 

de una región injustamente olvidada. Es-

tas rutas parten del mar Adriático y llegan 

al pie de las montañas, aunque los más ex-

pertos pueden incluso aventurarse por los 

Montes Sibilinos; un recorrido exigente, 

debido a la altitud, pero también uno de 

los más fascinantes del país. 

Arte e historia

Más allá del deporte, el cicloturismo ofre-

ce la oportunidad de conocer de cerca las 

Italia recibe 
más de 33 

millones de 
cicloturistas 

al año, lo 
que supone 
un impacto 
económico 

en el país de 
unos 4.000 

millones  
de euros

REPORTAJE
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costumbres locales. Como el evento in-

ternacional Art Bike & Run + Wine, que 

desde 2021 se celebra cada año en la Costa 

dei Trabocchi. Tres días de bicicletas, arte 

callejero y degustaciones de productos de 

la región de los Abruzos. El escenario ele-

gido es la Vía Verde, un espectacular ca-

rril bici de cuarenta y dos kilómetros por 

un antiguo trazado ferroviario del siglo 

XIX paralelo al Adriático. El itinerario es 

perfecto para empaparse de la belleza de 

la zona y de tradiciones como los propios 

trabocchi, esas ancestrales estructuras de 

madera usadas para la pesca desde tiem-

pos inmemoriales que salpican el litoral.

Pero, si hablamos de cultura e historia, 

no podemos olvidarnos de Cerdeña. Sus 

aguas de color esmeralda, sus playas de 

arena blanca, su naturaleza virgen y su 

rico patrimonio arqueológico conforman 

el imaginario de una isla llena de contras-

tes y, por tanto, ideal para recorrerse en 

bicicleta. La red ciclista sarda suma 1.230 

kilómetros, que discurren por dos tercios 

de sus municipios, seis parques natura-

les, casi un centenar de zonas protegidas 

y más de setecientos puntos de interés his-

tórico y natural.

No hay nada mejor que adentrarse a 

golpe de pedal en lugares tan mágicos 

como la península de Sinis, con sus Gi-

gantes de Mont’e Prama. Esta necrópolis 

monumental con veintiocho estatuas de 

guerreros, arqueros y boxeadores de has-

ta dos metros de altura nos habla de una 

civilización con casi tres mil años de an-

tigüedad. Un lugar único que, en 1974, se 

convirtió en el hallazgo arqueológico más 

importante del Mediterráneo en el siglo 

XX. Próximamente, uno de estos Gigantes 

viajará a España para ser exhibido desde 

�nales de mayo en el Museo Arqueológico 

de Madrid.

Carriles bici que discurren paralelos al 

mar, rutas de montaña o itinerarios trufa-

dos de descubrimientos milenarios con-

vierten a Italia en un referente del turismo 

activo y sostenible. 

Un turismo que día a día se consolida 

más allá de modas pasajeras.

T U R I S M O S O S T E N I B L E  ‘ M A D E  I N I TA LY ’

Italia se prepara para albergar 
los Juegos Olímpicos de Invierno 
de Milán-Cortina d’Ampezzo 
2026, los terceros de su historia. 
La Ceremonia de Apertura, el 6 
de febrero, dará el pistoletazo de 
salida a dos semanas donde unos 
2.900 deportistas de invierno de 
todo el mundo competirán por 
114 medallas en ocho deportes y 
dieciséis disciplinas. Con seis sedes 
y una superficie total de 22.000 
km2, los Juegos de 2026 serán los 
más geográficamente extensos de 
la historia. Esta edición incluirá 
nuevas pruebas y deportes, como 
el esquí de montaña (olímpico 
por primera vez), los ‘moguls 
duales’ de esquí acrobático y 
una nueva competición en salto 
femenino: el trampolín largo 
individual. Además, contarán con 
una participación de deportistas 
femeninas que alcanzará el 47%, 
logrando el mayor equilibrio 
de género de la historia. Tras 
la Ceremonia de Clausura el 
22 de febrero, se celebrarán, 
entre el 6 y el 15 de marzo, los 
Juegos Paralímpicos, en los que 
participarán más de seiscientos 
atletas, que competirán por la 
victoria en las seis disciplinas 
deportivas de esta edición.

ESPÍRITU  
COMPETITIVO

Su apuesta 
por el turismo 
sostenible está 
convirtiendo 

a Italia en 
uno de los 

destinos más 
codiciados 

entre los 
amantes de 

las dos ruedas 
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LA COCINA 
MÁS 

EXITOSA 
DEL MUNDO

La cocina italiana no es solamente comida o un simple 
recetario, sino también un conjunto de prácticas 

sociales, costumbres y gestos que llevan a considerar 
la preparación y el consumo de los alimentos como un 
momento de encuentro. Un rito colectivo de un pueblo 

que concibe el acto de comer como un elemento cultural 
identitario. Por todo ello, su cocina ha sido propuesta 

como Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad
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ma de cuidar a los seres queridos. Al mis-

mo tiempo, vehicula los saberes de cada 

lugar, así como sus tradiciones, y también 

salvaguarda la biodiversidad en tanto que 

se mantienen vivos recetas e ingredientes 

históricos. Acciones como la protección del 

trigo italiano, con el que debe elaborarse 

exclusivamente la pasta etiquetada como 

italiana, son un claro ejemplo de que la gas-

tronomía conecta la mesa con el campo y 

que el gobierno italiano considera de suma 

importancia.

De su cocina disfrutan los 60 millones 

de ciudadanos que viven en Italia, así 

como los 80 millones de italianos y sus 

descendientes que viven fuera (y también 

el resto de mortales que tenemos la suerte 

de tener restaurantes, trattorias, bares o 

supermercados italianos cerca). “La coci-

na italiana pertenece al mundo”, a�rman 

en la candidatura.

Por esta razón, personalidades de la 

gastronomía de distintos países han dado 

su apoyo a la candidatura, como Alain 

Ducasse, el mítico chef francés poseedor 

de un total de 21 estrellas Michelin (nadie 

más tiene tantas), que a�rmó a principios de 

marzo que la cocina italiana es única por sus 

diferencias regionales y por el valor que le 

otorgan los italianos a la comida. Además, 

la iniciativa ha recibido un sólido apoyo 

por parte de la Accademia Italiana della 

Cucina, fundada en 1953, con 220 sedes en 

Italia y 80 en el exterior (una de las cuales 

está presente también en Madrid, presidida 

por el abogado Maurizio di Ubaldo), la Fon-

dazione Casa Artusi y la revista La Cucina 

Todavía no se conoce a alguien que no le 

guste la pizza o la pasta. Y aunque la coci-

na italiana es mucho más que eso, sus dos 

grandes iconos la han llevado a triunfar por 

todo el mundo gracias a la buena acepta-

ción que han recibido en cualquier rincón 

del planeta (Buon appetito!). Por ello, no es 

de extrañar que el Ministerio de Agricultu-

ra, Soberanía Alimentaria y Silvicultura, 

encabezado por Francesco Lollobrigida, 

y el Ministerio de Cultura, representado 

por Gennaro Sangiuliano, decidieran, 

en marzo de 2023, que la cocina italiana 

fuera propuesta para entrar en la Lista del 

Patrimonio Cultural Inmaterial de la Hu-

manidad de la UNESCO, organización que 

decidirá al respecto en 2025. 

El logotipo de la candidatura consiste 

en una imagen que reproduce la mano de 

un cocinero sosteniendo una sartén llena 

de productos típicos, vinos, y también mo-

numentos icónicos de Italia, asumiendo el 

concepto de que la cocina es cultura. Bajo 

un lema: “Amo la cocina italiana”.

Así lo de�enden en su candidatura: “La 

cocina italiana no es solamente comida o 

un simple recetario, sino también un con-

junto de prácticas sociales, costumbres y 

gestos que llevan a considerar la prepara-

ción y el consumo de los alimentos como un 

momento de encuentro y para compartir. 

Es un rito colectivo de un pueblo que con-

cibe la comida como un elemento cultural 

identitario”. Cocinar, en Italia, es una for-

Cocinar en Italia es una forma 
de cuidar a los seres queridos. 
Al mismo tiempo, vehicula los 

saberes de cada lugar, así como  
sus tradiciones, y también 

salvaguarda la biodiversidad

REPORTAJE
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Italiana, la más antigua del mundo en su 

temática, publicada desde 1929. 

La promoción de la candidatura italiana 

viaja por mar, montaña... ¡e incluso por el 

espacio! Es lo que se está haciendo gracias a 

la colaboración del buque escuela de la Ar-

mada Amerigo Vespucci, que, en el trans-

curso de su periplo por el mundo, hizo una 

escala en el puerto de Las Palmas de Gran 

Canaria en verano de 2023 o a través de la 

tripulación de la misión espacial Axiom-3 

(pilotada por el coronel Walter Villadei) que 

retornó felizmente tras haberse alimentado 

durante 18 días de pasta seca italiana, con-

venientemente preparada para su uso en 

condiciones de microgravedad, a bordo de 

la Estación Espacial Internacional. 

Es más. Cada noviembre el Ministerio 

de Asuntos Exteriores y de la Cooperación 

Internacional promueve en todo el mundo 

la Semana de la Cocina italiana. En 2023 se 

llevó a cabo la VIII edición y en España se 

ha desarrollado un amplio abanico de ini-

ciativas, en el que se ha puesto en relieve, en 

particular, una dimensión social a través del 

involucramiento de hospitales y comedores 

sociales (en particular, aquello gestionado 

por el ex piloto de Fórmula 1 Emilio de Vi-

llota), en el convencimiento que la cocina es 

también en su esencia un fenómeno social. Al 

programa han además contribuido muchos 

deportistas italianos y españoles de renom-

bre (Amedeo Carboni, Iván Helguera, José 

Javier Hombrados, Aitor Karanka, Rafael 

Pascual, Fran Ventoso), mientras que la Em-

bajada de Italia ha podido establecer una va-

liosa colaboración con el Consejo Superior de 

Deportes. En todos los actos se han destaca-

do los objetivos de la candidatura italiana.

Exportando sabores y cultura 

Para entender el éxito mundial de la cocina 

italiana cabe remontarse a �nales del siglo 

XIX y en la primera mitad del siglo XX, 

sobre todo cuando la Primera y la Segunda 

Guerras Mundiales dejaron el País diezma-

do, lanzando a millones de italianos a cruzar 

los con�nes con la esperanza de encontrar 

un futuro mejor. Nueva York y Buenos Ai-

res fueron, por ejemplo, dos de los destinos 

E L  ‘ M A D E I N I TA LY ’  M Á S S A B RO S O 

mayoritarios donde los migrantes italianos 

arraigaron, llevando consigo tradiciones, 

costumbres... y también sus recetas. 

 En ambos países se acogieron de forma 

distinta los aromas y sabores de la cocina 

italiana: mientras que en Argentina se de-

sarrolló sin tropiezos, en EE UU el ajo, la 

salsa de tomate y el peperoncino sufrieron 

un rechazo severo, que no era sino re�ejo 

del clima general al que se enfrentaban las 

comunidades italianas. Pero pronto, la co-

cina italiana devino pop y se fusionó con el 

sustrato estadounidense: en menos de una 

generación, nacía la cultura italoamericana 

y la cocina italiana empezaría a formar parte 

del recetario yanki gracias, en parte, a co-

cineras como Marcella Hazan, la autora de 

libros y recetarios a la que se atribuye haber 

sabido introducir y comunicar las recetas 

italianas a los estadounidenses. 

A lo largo de los años la presencia de 

importantes colectividades italianas en el 

exterior, alimentadas por nuevas olas de 

profesionales de todo tipo, facilitó la puesta 

en marcha de una importante red logística 

que ha permitido abastecer a todo tipo de 

consumidor, italiano y extranjero. 

La cocina italiana está obviamente muy 

difundida en España. Incluso, en 2023, la 

Academia de Gastronomía Madrileña pre-

mió a un restaurante italiano, La Piperna, 

como mejor restaurante internacional. El 

presidente de la Federación Italiana de Coci-

neros en España, Manfredi Bosco, recuerda 

que el paladar español ya estaba acostum-

brado, a su manera, a la pasta. Pero la gran 

difusión y especialización de los últimos años 

también tiene que ver con la nueva reciente 

forma de migración. “Siempre ha sido el mo-

tivo histórico por el que la cocina italiana ha 

viajado. La pizza y la pasta gustan a todos, 

funcionan bien y son una comida completa”.

El chef hace hincapié en la excelencia de 

los productos italianos, con más de 300 de 

ellos protegidos con una denominación de 

origen como el vinagre balsámico de Móde-

na tradicional, una indicación geográfica 

protegida, como las naranjas sanguinas de 

Sicilia o una especialidad tradicional garan-

tizada, como la mozzarella.

 Éste es el logotipo 
de la candidatura 

de la cocina italiana 
a Patrimonio de la 

Unesco, bajo el 
lema: “Amo la 

cocina italiana”. 
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LA NÁUTICA 
DE LUJO 
SUBE LA 

APUESTA
Italia domina muchas cosas. También la industria 

náutica de lujo, la cual compagina diseño y tecnología. 
Sus astilleros de renombre mundial crean yates (y 

experiencias) de ensueño. Más de 7.000 millones de 
euros en facturación anual consolidan su liderazgo.  

El sector impulsa el crecimiento económico, la 
innovación y el empleo, generando más de 28.000 

puestos de trabajo. Y ahí no queda la cosa, no
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Italia, cuna de la belleza, el arte y la in-

novación, es también el epicentro mundial 

de la náutica de lujo. Desde la majestuo-

sidad de sus astilleros hasta la elegancia 

intemporal de sus yates, el país transmite 

una tradición arraigada en la excelencia 

artesanal y el diseño vanguardista en el 

mundo de la navegación (Gruppo Ferre-

tti, Azimut-Benetti, Sanlorenzo, Perini 

Navi...). Col vento in poppa!

En las aguas cristalinas del Mediterrá-

neo, las costas italianas ofrecen un telón de 

fondo impresionante para explorar en yates 

de ensueño, mientras que las ciudades cos-

teras como Porto�no y Capri son destinos 

emblemáticos que atraen a la élite interna-

cional de viajeros y amantes del lujo.

Y todo ello no es nada si no va acompa-

ñado de una industria fuerte. Y sí, Italia la 

tiene. Y tanto que la tiene. El sector de la 

náutica italiana ya supera el umbral de los 

7.000 millones de euros de facturación en 

todo el mundo, un valor nunca antes alcan-

zado, según el anuario estadístico elabora-

do por el Departamento de Investigación e 

Inteligencia de Mercado de la Asociación 

Italiana de la Industria Náutica. Una cifra 

que no hace más que demostrar la consoli-

dación del liderazgo de Italia como la fuerza 

dominante en la construcción de yates de 

lujo a nivel mundial.

A pesar de las turbulentas aguas de la in-

certidumbre económica y política global, la 

producción italiana de embarcaciones ha 

mantenido su rumbo �rme durante el úl-

timo año náutico. El sector de los superya-

tes ha sido la estrella del mar, impulsando 

el crecimiento con los astilleros italianos 

protagonizando la mitad de los pedidos 

mundiales. La ola de éxito del sector náu-

tico italiano ha traído consigo una bonanza 

en el empleo, con un aumento del 8,8% en 

la plantilla total hasta alcanzar los 28.660 

trabajadores. Esta marea de empleo ha 

inundado toda la cadena de valor del tu-

rismo náutico.

La contribución del sector al PIB del país 

también ha experimentado un notable au-

mento, superando los 6.100 millones de 

euros en 2022, lo que representa un creci-

miento del 20% respecto al año anterior. 

La importancia del sector náutico para la 

economía italiana se re�eja en su crecien-

te participación en el PIB nacional, que 

ha pasado del 2,89% en 2021 al 3,23% en 

2022, en constante aumento desde 2013 

y con una fuerte subida en los dos últimos 

años, lo que demuestra la mayor tasa de cre-

cimiento del sector en comparación con la 

economía nacional.

Italia consolida su posición como el 

principal exportador mundial de barcos y 

yates, con un máximo histórico de 3.740 

millones de euros en el período de junio de 

2022 a junio de 2023. Cabe destacar que 

en 2022 las exportaciones italianas de 

yates alcanzaron una cuota del 18,3% del 

mercado global, y un 88% de la producción 

nacional de construcción naval se dirige a 

puertos extranjeros.

Hablemos también de los mercados 

tradicionales, que han experimentado un 

crecimiento signi�cativo en 2022, última 

fecha de la que se tienen datos completos. 

Entre los países no pertenecientes a la 

Unión Europea, Estados Unidos se con-

solida como el principal importador de 

yates italianos, con un aumento del 57%. 

El Reino Unido se posiciona en segundo 

lugar, con un crecimiento del 108% en las 

importaciones.

Y es que la industria náutica italiana, sin 

duda, se encuentra en una fase de expan-

sión, impulsada por la demanda global de 

yates de lujo. La resiliencia del sector ante la 

Italia 
consolida 
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mundial 
de barcos y 
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un máximo 
histórico 
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entre 2022  
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incertidumbre económica, su impacto po-

sitivo en el empleo y el PIB, y su liderazgo en 

exportaciones auguran un futuro aún más 

brillante para la náutica italiana.

Italia tiene una larga y rica tradición en 

la construcción naval, que se remonta a la 

época de las repúblicas marítimas, hace ya 

unos cuántos años... A lo largo de los siglos, 

los astilleros italianos han desarrollado 

una reputación de excelencia en la cons-

trucción de barcos de alta calidad, desde 

elegantes yates hasta cruceros de última 

generación. El sector náutico italiano no se 

limita a la construcción de barcos. También 

incluye una amplia gama de actividades re-

lacionadas, como el diseño, la ingeniería, 

el equipamiento, el mantenimiento y el 

turismo náutico. Este ecosistema vibrante 

crea un valor añadido signi�cativo para la 

economía italiana y genera miles de pues-

tos de trabajo.

¿Y cuál es el truco? Uno de ellos, la cons-

tante innovación para desarrollar nuevas 

tecnologías y productos que satisfagan las 

necesidades de los clientes más exigentes. 

Los astilleros italianos están invirtiendo en 

investigación y desarrollo para crear barcos 

más e�cientes, sostenibles y lujosos. Y no 

hace falta decirlo aquí, no hay más que ver-

lo (por ejemplo, visitando el Salón Náutico 

Internacional de Génova o el de Venecia). 

Además, el futuro también pasa por la sos-

tenibilidad. La industria náutica italiana es 

consciente de la importancia de ello y está 

comprometida con la protección del medio 

ambiente, adoptando prácticas de produc-

ción más sostenibles y desarrollando tecno-

logías para reducir el impacto ambiental 

de los barcos. Todo ello, sin olvidar el tema 

de los combustibles: cada vez son más las 

empresas que marcan el camino con barcos 

‘autosu�cientes’, eliminando la dependen-

cia voraz de los combustibles.

La industria náutica italiana es un sector 

estratégico para la economía del país. Es un 

motor del crecimiento económico, la inno-

vación y el empleo, que también contribuye 

a la promoción de la imagen de Italia en el 

extranjero como un país líder en diseño, 

calidad y estilo.

N ÁU T I C A D E  LU J O

La incursión triunfal de Ferretti 
Group en la bolsa de Milán en junio 
del 2023, con una capitalización 
de aproximadamente 1.000 
millones de euros, marcó un 
hito significativo en el panorama 
náutico de lujo. Liderado por 
Alberto Galassi, el grupo celebró 
su debut en Euronext después 
de su exitosa cotización en Hong 
Kong, consolidándose como la 
primera empresa en lograr una 
doble cotización en ambas plazas 
financieras. Con una oferta pública 
inicial que recaudó más de 265 
millones de euros, el respaldo de 
inversores internacionales destacó 
el atractivo y el potencial de 
crecimiento de Ferretti Group. 

La compañía, fundada en 1968 
en Forlì, Italia, continúa liderando 
la industria con marcas prestigiosas 
como Ferretti Yachts, Riva y 
Pershing, alcanzando clientes en 
más de 70 países. Por otra parte, 
con la salida a la bolsa de Milán, la 
presencia china en el grupo bajó 
al 35%. Ferretti cuenta con una 
capitalización de aproximadamente 
1.000 millones de euros.

LA NÁUTICA 
ITALIANA,  
EN BOLSA

Los astilleros 
italianos 

están 
invirtiendo 

como nunca 
en desarrollar 

tecnologías 
que miren 

al futuro. La 
sostenibilidad 

ya no es 
una opción



26

F O R B E S . E S A B R I L  2 0 2 4

M
A

D
E

 
I

N
 
I

T
A

L
Y



27

A B R I L  2 0 2 4 F O R B E S . E S

M
A

D
E

 
I

N
 
I

T
A

L
Y

Este 2024 se cumple el 150 aniversario 

del nacimiento de Guglielmo Marconi, 

Premio Nobel de Física en 1909 por haber 

realizado la telegrafía sin hilos mediante 

ondas electromagnéticas. Ondas de dife-

rente naturaleza han atraído desde hace 

mucho tiempo el interés de los investiga-

dores italianos: las ondas gravitacionales, 

vibraciones del espacio-tiempo producidas 

por masas en movimiento acelerado, pro-

nosticadas por la teoría de la relatividad ge-

neral de Einstein hace más de un siglo. El 

propio Einstein dudaba de la posibilidad de 

detectarlas, dado el débil impacto que pro-

ducen. Después de un siglo de estudios, tras 

el desarrollo de una red de instrumentos 

extremadamente sensibles, ha sido posible 

observar ondas gravitacionales originadas 

en eventos astrofísicos extremos. 

La posibilidad de detectar ondas gravi-

tacionales representa una nueva y podero-

sa herramienta para estudiar los cuerpos 

celestes y la evolución del Universo. Italia 

cuenta con una reconocida tradición en 

estos estudios. 

De hecho, una de las tres antenas que 

constituyeron la primera red internacional 

de observación de ondas gravitacionales, 

en los años 80, en EE. UU. y Europa, fue 

instalada por el grupo de Edoardo Amaldi 

(antiguo alumno de Enrico Fermi en los 

años 30) y Guido Pizzella, en Roma, en los 

laboratorios del Instituto Nacional de Físi-

ca Nuclear (INFN).

CAZADORES 
DE ONDAS

Italia siempre ha tenido una tradición científica destacada  
–sus cinco Premios Nobel en Física así lo atestiguan–; por ello, 
no resulta sorprendente que sus investigadores se encuentren 

a la vanguardia en temas relacionados con los aceleradores 
de partículas o la detección de ondas gravitacionales

ALBA es una 
fuente de luz de 
sincrotrón que 

permite estudiar 
las propiedades 

de la materia 
con diversas 
aplicaciones.
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La idea inicial, que se remonta a los años 
70, partió del físico estadounidense Rai-
ner Weiss, que más tarde se convertiría en 
uno de los fundadores del proyecto LIGO 
en EE. UU. Poco después, en Italia, Adal-
berto Giazotto subrayó la importancia de 
desarrollar un detector sensible en el ran-
go de las bajas frecuencias (10-100 hercios) 
para estudiar los fenómenos de fusión en 
sistemas binarios. Giazotto, junto con el 
francés Brillet, propuso un proyecto que 
se materializaría en 1994 con VIRGO: un 
interferómetro europeo con dos brazos de 
3 kilómetros cada uno, construido cerca 
de Pisa. La tecnología necesaria para la 
instalación de VIRGO fue concebida por 
investigadores del INFN y producida por 
industrias italianas. La segunda genera-
ción de interferómetros, las versiones avan-
zadas de los dos proyectos, LIGO y VIRGO, 
ahora unidos en una red de colaboración, 
pudieron observar las primeras señales en 
2015, producidas más de mil miliones de 
años antes en el proceso de fusión de dos 
agujeros negros.

 Para lograr avances signi�cativos, ahora 
será necesaria una tercera generación de 
interferómetros de sensibilidad extrema, 
que se puede alcanzar colocando los brazos 
a gran profundidad en el suelo.

El proyecto del Einstein Telescope (ET) 
es una gran colaboración internacional 
activa desde hace más de diez años para 
establecer la viabilidad y las característi-
cas óptimas de un interferómetro europeo 
de tercera generación. En estos estudios, la 
colaboración entre Italia y España es muy 
estrecha. De hecho, dentro de ET, Italia 
cuenta con el mayor número de investiga-
dores participantes (unos 500; entre ellos, 
Michele Punturo, coportavoz), seguida de 
Alemania y España (unos 150), país que ya 
colabora con Italia en Advanced VIRGO.

Para subrayar la colaboración en curso, 
cabe señalar que una importante comu-
nidad de investigadores españoles en ET 
desarrolla su actividad en Barcelona, en 
el IFAE, centro de investigación dirigido 
actualmente por el físico italiano Eugenio 
Coccia (antiguo alumno de Edoardo Amal-

di en los experimentos pioneros antes 
descritos y antiguo director de los Labo-
ratorios Nacionales Gran Sasso, el mayor 
laboratorio subterráneo del mundo). La 
experiencia italiana en experimentos de 
física underground, así como la tradición 
aquí descrita en el estudio de las ondas 
gravitacionales, han motivado a Italia a 
proponerse como líder en la realización de 
ET. Un comité cientí�co del INFN, coordi-
nado por Giorgio Parisi, premio Nobel de 
Física 2021 y doctor h.c. por la Universidad 
Complutense de Madrid (UCM), ha iden-
ti�cado un emplazamiento óptimo en una 
mina abandonada, en Cerdeña. 

La baja sismicidad, la lejanía de los 
asentamientos industriales y la solidez 
del subsuelo, que ya está parcialmente pre-
parado para albergar la infraestructura, 
con�eren al proyecto unas características 
únicas. Esta alta vocación cientí�camente 
demostrada ha motivado al gobierno ita-
liano a destinar cuantiosos fondos, en caso 
de con�rmarse la ubicación sarda para la 
instalación del ET.

Siempre acelerando 

Acelerar haces de partículas hasta alcanzar 
energías elevadas nos permite investigar de-
talles cada vez más precisos de la estructura 
de la materia. En los últimos cien años, los 
aceleradores de partículas han sido una de 
las principales herramientas de investiga-
ción de la física fundamental. En la inmedia-
ta posguerra, proliferaron los aceleradores 
en centros de investigación que competían 
entre sí. Más tarde, se comprendió la necesi-
dad de seguir avanzando en la colaboración 
no solo entre los grupos de investigadores, 
sino también entre los diferentes gobiernos. 
Éste fue el camino emprendido con la crea-
ción del CERN (1954) por once naciones eu-
ropeas, entre ellas Italia, gracias a la visión 
de Edoardo Amaldi. 

Italia no solo contribuyó al CERN, sino 
que en Frascati, cerca de Roma, el INFN 
diseñó (1953-54) y construyó (1959) un sin-
crotrón para electrones. Ahí, un año des-
pués, Bruno Touschek propuso por prime-
ra vez la colisión de materia y antimateria 

Su expe-
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en un acelerador, haciendo circular haces 

de electrones y positrones en direcciones 

opuestas en un Anillo de Acumulación 

(AdA). La idea no tardó en reproducirse en 

Francia, la URSS y EE UU. 

El ADONE (o ‘gran AdA’) se construyó 

en Frascati y entró en funcionamiento en 

1969. Con esta tecnología y una energía 

ligeramente superior a la alcanzable por 

ADONE, se descubrió en 1974 la partícula 

J/ψ en Stanford (EE.UU.), un hito que su-

puso el Premio Nobel. La excelencia de la 

investigación italiana en física de partículas 

queda patente en los premios Nobel conce-

didos a Emilio Segrè (1959) y Carlo Rubbia 

(1984). El último gran descubrimiento, el 

bosón de Higgs (2012), se logró en el CERN 

gracias a dos experimentos independientes 

en el LHC (Large Hadron Collider), ambos 

dirigidos por investigadores italianos: Fa-

biola Gianotti (actual directora del CERN) 

y Guido Tonelli.

El INFN, promueve la transferencia de 

tecnologías originadas en el campo de la 

física de los aceleradores a otros campos, 

como la producción y distribución de ener-

gía y a la conservación del patrimonio artís-

tico. Un caso emblemático de esta fructífera 

transferencia tecnológica se re�ere al ámbito 

médico que, ya desde la década de los 50, se 

incorporó el uso de aceleradores en el trata-

miento del cáncer. 

En Pavía, el gran centro de investigación 

y terapia CNAO (Centro Nazionale di Adro-

terapia Oncologica-Centro Nacional de Ha-

dronterapia Oncológica) es el ejemplo más 

destacado de esto hoy en Italia. Una impor-

tante contribución a la realización del CNAO 

vino de la mano de Caterina Biscari: italo-es-

pañola, licenciada por la UCM, la cual ha 

desarrollado su carrera profesional princi-

palmente en Frascati, como investigadora 

del INFN. Desde 2012, es directora de 

ALBA, la mayor infraestructura cientí�ca 

de España en el área de Barcelona. ALBA 

es una fuente de luz de sincrotrón que per-

mite estudiar las propiedades de la materia 

con diversas aplicaciones tanto en el ámbi-

to académico como en la investigación in-

dustrial.

C I E N C I A M A D E  I N I TA LY

Detrás de un tejido único, de un 
coche de ensueño o de cualquier 
otro célebre producto Made 
in Italy –impresionante por su 
elegancia y sus prestaciones– no 
puede haber solo una intuición 
visionaria, sino que también 
hay un mundo de investigación, 
experimentación e innovación. 
Lo saben bien, por ejemplo, 
los millones de automovilistas 
que cada año, a lo largo de la 
autopista A4, cerca de Bérgamo, 
bordean el icónico muro rojo que 
identifica uno de los principales 
distritos de innovación europeos: 
Kilometro Rosso (kilómetro rojo). 
El campus alberga alrededor de 80 
empresas, laboratorios y centros 
de investigación, con un total de 
2.500 empleados e investigadores. 
En el distrito se trabaja bajo una 
lógica abierta, según el modelo de 
la Open Innovation: la activación 
de sinergias entre sujetos con 
diferentes habilidades permite 
reducir los tiempos de desarrollo 
de soluciones innovadoras para ser 
transferidas al mercado. Nacido 
en 2009 por iniciativa privada, 
Kilometro Rosso representa un 
punto de referencia en el panorama 
internacional de la investigación 
y la transferencia de tecnología: 
31 laboratorios, 50 proyectos 
de I+D financiados por más de 
185 millones de euros y 835 
patentes registradas.

NADA SE
IMPROVISA

‘Kilometro 
Rosso’ es 

uno de los 
principales 
distritos de 
innovación 
de Europa: 
un campus 
que alberga 
alrededor 

de 80 
empresas, 

laboratorios 
y centros de 

investigación
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HACER 
FRENTE 
AL RETO 

CLIMÁTICO 
Italia no sólo presume de pasado y presente, 

también quiere enfrentarse a los desafíos 
del futuro con la mayor eficiencia posible. 

Como en muchas otras regiones del Mediterráneo, 
la sequía y el estrés hidríco afectan a gran 

parte del país, por lo que las políticas de transición 
ecológica se convierten en el nuevo gran reto  

del ‘Made in Italy’ más sostenible
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jorado desde entonces. En el sur, más de lo 
mismo o incluso peor. Según las autoridades 
hidrográ�cas, el volumen acumulado de los 
embalses en Sicilia a 1 de enero de 2024 era 
un 18% menor que en enero de 2023, que ya 
era un 39% menor que el 1 de enero de 2022.  

En Cerdeña, la disponibilidad de agua en 
los embalses se estima en menos del 50% 
de su capacidad. Pese a las precipitaciones 
acumuladas en lo que llevamos de año, la 
coyuntura obliga a una gestión de emergen-
cia, abocando al racionamiento del agua y a 
limitaciones en el riego.

En general, se estima que más del 40% 
del agua potable extraída no llega a los gri-
fos debido a las fugas. Además, de los de 
301.000 millones de metros cúbicos de llu-
via que se registran de media, solo se recoge 
el 11% de las precipitaciones. Son algunos 
datos que ofrece el informe La economía del 
agua en Italia, de marzo de 2023, elaborado 
por la empresa de ingeniería Proger. Se trata 
de un estudio detallado sobre los recursos 
hídricos en el país y en él se concluye que 
Italia dispone de la misma capacidad de al-
macenamiento que hace medio siglo, pese 
a las crecientes necesidades de consumo, y 
que carece de infraestructuras su�cientes 
y modernas que permitan gestionar efi-
cientemente el agua. En torno al 60% del 
sistema supera los 30 años. 

Dé�cit de inversores

“Italia lleva varias décadas sin realizar las 
inversiones necesarias en infraestructuras 
hídricas y el efecto más evidente se observa 
en las pérdidas de agua a lo largo de las re-
des de distribución. Una situación a la que 

La funesta combinación de lluvias exi-
guas y temperaturas récord que se dilatan 
cada vez más en el tiempo, unidas a una ma-
yor demanda de agua, está haciendo que la 
sequía ponga contra las cuerdas a gobiernos 
de todo el mundo, que empiezan a abando-
nar sus políticas timoratas y a tomar con-
ciencia de un fenómeno que, según Naciones 
Unidas, afectará a más de tres cuartas par-
tes de la población mundial en 2050. 

También para entonces la UNESCO pre-
vé que el número de afectados por el estrés 
hídrico en los entornos urbanos se duplique 
hasta los 1.700-2.400 millones. Solo a diez 
años vista la FAO estima que hasta 700 mi-
llones de personas corren el riesgo de ser 
desplazadas por la escasez de agua. 

Según el mapa del Observatorio Euro-
peo de la Sequía, con datos de febrero de 
2024, el 16,4% del territorio de la UE-27 
(sin Madeira, Azores, Islas Canarias) más 
Reino Unido se encuentra en condiciones 
de advertencia, mientras que el 0,9% está 
en alerta. La situación es particularmente 
delicada en amplias áreas de Italia, España, 
norte de África, Grecia y Malta, que han im-
plementado ya serias restricciones.
 
Punto caliente del Mediterráneo

Italia sufrió la peor sequía de los últimos 70 
años en 2022. Durante el invierno, las llu-
vias disminuyeron hasta un 60% en algunas 
zonas del norte en comparación con los pro-
medios históricos y la situación poco ha me-

Italia sufrió la peor sequía de los 
últimos 70 años en 2022.  

Por ello, la inversión en sistemas  
de alerta temprana –así como  
la cooperación internacional–  

se tornan fundamentales 

REPORTAJE
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contribuye el alto nivel de fragmentación 

de la gestión del servicio de agua”, explica a 

Forbes Luigi Petta, jefe del Laboratorio de 

Tecnologías para el uso y gestión e�ciente 

del agua de ENEA, que es la Agencia Na-

cional de Nuevas Tecnologías, Energía 

y Desarrollo Económico Sostenible de 

Italia. Petta de�ne dos frentes cruciales 

sobre los que actuar: la gestión de la de-

manda y la utilización de recursos hídricos 

no convencionales. Por un lado, asegura, 

“es necesario racionalizar el consumo con 

acciones que van desde el ahorro de agua y 

la contabilidad inteligente hasta la sensibi-

lización de los usuarios”. Por otro, “es pre-

ciso recurrir al almacenamiento de agua 

de lluvia, a los sistemas de desalinización 

y, sobre todo, a la reutilización de aguas 

residuales urbanas depuradas”. 

Para aligerar la presión sobre las reservas 

de agua, cada vez más gobiernos se inte-

resan por el uso de aguas residuales para 

�nes de riego. Una práctica que forma parte 

de la economía circular y que Italia quiere 

impulsar. Del total de aguas residuales tra-

tadas en el país, un 23% se podrían reuti-

lizar en la agricultura. Ese es el potencial, 

pero actualmente solo se usa el 4%, según 

datos de ENEA. En su laboratorio están 

desarrollando procesos y tecnologías con 

las que contribuir al desarrollo de la cade-

na de reutilización a gran escala y están 

trabajando para “garantizar los niveles de 

calidad requeridos, con un enfoque especí-

�co en los contaminantes emergentes y los 

microplásticos”.

H AC E R F R E N T E  A L  R E TO C L I M ÁT I C O

Nuevas estrategias

Los expertos creen que son necesarias más 

inversiones, públicas y privadas, además 

de cambios legislativos y una apuesta de-

cidida por la innovación y la digitalización 

de los procesos de control. El coste de no 

hacerlo es gigantesco, subraya Proger, que 

estima que entre el año 2000 y el 2022 los 

daños totales en la agricultura, la alimen-

tación, la industria y la energía por las gra-

ves sequías ascendieron a 20.000 millones 

de euros. Para una gestión sostenible del 

agua, la ONU añade que también son im-

perativas estrategias como el cambio ha-

cia cultivos más resistentes a la sequía, la 

inversión en sistemas de alerta temprana y 

la cooperación internacional. La directora 

general de la UNESCO, Audrey Azoulay, 

remata: “Es urgente establecer mecanis-

mos internacionales sólidos para evitar 

que la crisis mundial del agua se descon-

trole. El agua es nuestro futuro común y es 

esencial actuar juntos”. 

El Plan Nacional de Recuperación y 

Resiliencia italiano (Italia Domani) ya 

incluía 4,3 mil millones de euros para el 

sector hídrico. La magnitud de la proble-

mática ha llevado en 2023 al Gobierno  

de Giorgia Meloni a crear una ‘sala de con-

trol’ para vigilar la capacidad hídrica del 

país y mejorar la gobernanza. Además, 

nombró a un comisario extraordinario 

con poderes ejecutivos para desarrollar 

el plan de lucha contra la sequía y aprobó 

una serie de medidas para aumentar la re-

siliencia de los sistemas hídricos frente al 

cambio climático. 

El campo de actuación incluye la gestión 

de los embalses, la desalinización y aprove-

chamiento del agua del mar, la creación de 

tanques de recogida de agua de lluvia para 

uso agrícola, la recarga programada de los 

mantos freáticos o el fortalecimiento y la 

adaptación de las infraestructuras con el 

objetivo de reducir las pérdidas. Italia se 

ha manifestado a favor del desarrollo de 

nuevas técnicas genómicas.

Por todo lo anterior,cabe destacar las 

oportunidades de colaboración bilateral 

con España y las empresas españolas.

Con los fondos Next 
Generation llegarán más 

inversiones, públicas y privadas. 
Hay además cambios legislativos 

y una apuesta decidida por 
la innovación y la digitalización 

de los procesos de control

Hace falta una fuerte 
inversión en políticas 

de sostenibilidad. 
Por ello, ya se están 
destinando recursos 

a la mejora de los 
sistemas hídricos 

canalizados a través 
de los fondos Next 

Generation EU.
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OPINIÓN

Las percepciones engañosas

de las numerosas operaciones po-

liciales llevadas a cabo conjunta-

mente es ya histórica. En España, 

como en Italia, también es posible 

gravar las ganancias ilícitas en 

virtud de la Leyes del Impuesto 

sobre la Renta de las Personas 

Físicas y del Impuesto sobre 

Sociedades, ambas basadas en el 

principio constitucional de igual-

dad ante el deber de contribuir a 

los gastos públicos, expresamente 

previsto en el artículo 31.1. de la 

Constitución española.

Es oportuno precisar que se 

trata de una colaboración que no 

solo proviene de las normas o de 

las excelentes relaciones entre 

los cuerpos policiales, sino del 

sentimiento compartido sobre 

la importancia de preservar y de 

promover, cada uno, sus produc-

tos nacionales.

En conclusión, las novedades 

introducidas por la Ley italiana n. 

206/23 sobre el Made in Italy no 

solo permitirán luchar aún más 

e�cazmente contra las orga-

nizaciones criminales y atacar 

sus activos ilícitos, sino que, 

con el apoyo de una importante 

campaña de comunicación (que 

incluye la instauración de un 

Día nacional del Made in Italy), 

se podrá comprender mejor a 

los consumidores �nales que 

comprar productos falsi�cados 

o sin trazabilidad atenta contra 

los principios básicos del libre 

mercado y puede incluso poner 

en peligro su salud. Por todo ello, 

en las autoridades españolas 

tenemos un sólido aliados. 

Cada día Italia invierte en la 

economía del conocimiento, la 

creatividad, la innovación y la ori-

ginalidad y en la diplomacia del 

crecimiento. Por esta misma ra-

zón, ha decidido abordar la lucha 

contra la falsi�cación de forma 

aún más incisiva, partiendo de la 

convicción de que se trata de un 

fenómeno que atenta contra la 

parte sana del sistema económico 

nacional. El Made in Italy es una 

de las marcas más conocidas en 

el mundo, sinónimo de calidad y 

elegancia, cuya reputación deriva 

del extraordinario patrimonio 

cultural, del estilo de vida y de 

las competencias productivas y 

del ‘saber hacer’ especí�cos de 

nuestras empresas.

 Los datos de la Guardia di 

Finanza, el cuerpo de policía 

italiano especializado en la lucha 

a los crímenes �nancieros y �sca-

les, muestran que el número de 

piezas incautadas tanto en Italia 

como en el extranjero ha pasado 

de 34 millones en 2003, a más 

de 700 millones en 2023, lo que, 

solo para el pasado año, equivale 

a haber salvado un volumen de 

negocios de más de 10.000 millo-

nes de euros. Las investigaciones 

muestran que el mercado de la 

falsi�cación está relacionado con 

el trabajo sumergido, la inmigra-

ción clandestina, la explotación, 

el blanqueo de dinero y la evasión 

�scal. Entre los sectores más per-

judicados �guran el alimentario 

y vitivinícola, pilares de la econo-

mía italiana, con exportaciones 

superiores a los 64.000millones 

de euros. El tipo de fraude más 

extendido es el Italian sounding, 

una práctica desleal llevada a 

cabo por empresas extranjeras 

que utilizan nombres, imágenes, 

símbolos, palabras y marcas que 

evocan Italia, con el objetivo de 

que sus productos alimentarios 

sean percibidos como Made in 

Italy. Son conocidos los casos del 

parmesan, del prisecco y los Ita-

lian spaghetti, fenómenos todos 

ellos que tienden a engañar a los 

consumidores y a sustraer impor-

tantes volúmenes de negocio a 

las empresas italianas, estimado 

en un valor anual superior a los 

120.000 millones de euros.

En este contexto, las relacio-

nes de cooperación con España 

son de suma importancia. La 

colaboración con la Guardia Civil, 

la Policía Nacional y el Servicio de 

Vigilancia Aduanera en el marco 

El tipo de fraude más 
extendido es el ‘Italian 

sounding’, una práctica 
desleal que genera 

perjuicios millonarios

Gen. Giovanni Parascandolo

C





Cada 15 de abril –fecha del nacimiento
de Leonardo da Vinci– se celebra
el Día del Made in Italy, una oportunidad
única para resaltar las excelencias
de su saber hacer (elegancia, calidad,
tecnología, tradición e innovación son
algunos de sus rasgos distintivos)
y ofrecer una imagen moderna de Italia,
alejada de tópicos y estereotipos.
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