MARCHI E

MERCATO

L a fragilita del sistema commer-
ciale dell’ortofrutta italiana ha trovato
un’ulteriore conferma nel fallimento dei
prodotti a Marchio Europeo Dop e Igp,
di cui la nostra Nazione detiene un rag-
guardevole primato. Degli oltre 170 pro-
dotti a marchio (contro i 160 della Fran-
cia, 120 della Spagna e i 115 del Porto-
gallo) un terzo ¢ rappresentato dai pro-
dotti vegetali, il 22% dagli oli extravergi-
ni di oliva, il 20% dai formaggi e il 17%
dalle carni preparate. A parte quest’ulti-
ma categoria e i formaggi, dei quali si ha
una certa visibilita commerciale, per i
prodotti vegetali e per gli oli extravergi-
ne di oliva, invece, non si ha quasi alcu-
na percezione pratica. Queste sensazioni
sono state confermate da un’indagine di
Nomisma dalla quale ¢ emerso che le
quantita certificate Dop e Igp, nel 2006,
hanno rappresentato poco piu del 50%
della produzione ottenuta nelle aree con-
template dai disciplinari. Il peso determi-
nante ¢ dovuto soprattutto ai formaggi e
alle carni mentre i prodotti vegetali sono
accreditati per un terzo del totale otteni-
bile e gli oli per appena I’'8%.

Questi risultati certamente stridono con
I’enfasi con la quale si propagandano i re-
cord nazionali in materia e I’accanimento
delle associazioni dei produttori nel ri-
chiedere la protezione del marchio euro-
peo per molti prodotti tipici o tradizionali.
Ci si accapiglia per la denominazione del
prodotto, per la definizione dell’area e per
la compilazione dei disciplinari ma poi
tutto finisce con un nulla di fatto quando
si passa alla fase pratica. Passato I’entu-
siasmo iniziale e consumati i fondi pub-
blici per la promozione si torna a posizio-
ni commerciali iniziali se non peggiori.
Se ne ¢ discusso a Pachino in un incontro
sulle luci e sulle ombre dei prodotti a
marchio della Regione Siciliana che vanta
un paniere di tutto rispetto con Dop e Igp
per olio extravergine di oliva, pomodoro,
uva da tavola, cappero, arancia rossa, fi-
codindia, oliva, formaggio e salame men-
tre per molti altri prodotti si attende I’as-
segnazione definitiva. Se questi prodotti
rappresentano un vanto per la tradizione
agricola e culinaria della regione, il risul-
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tato commerciale a loro collegato ¢ molto
deludente. Nel caso del Pomodoro di Pa-
chino, il piu rinomato e prestigioso pro-
dotto siciliano, la bassa adesione delle
aziende incluse nell’area prevista dal di-
sciplinare del Marchio IGP si traduce in
un misero 10% dell’intera produzione e
con una prevalenza della tipologia ciliegi-
no prossima al 99%. Grosso modo, lo
stesso risultato € riscontrabile con gli altri
prodotti e non solo con quelli siciliani.
Drammatica ¢, per esempio, la situazione
per il Pomodoro di San Marzano dell’A-
gro Sarnese-Nocerino e la Nocciola di
Giffoni in Campania, mentre si salvano le
mele dell’Alto Adige. La principale moti-
vazione per la bassissima adesione dei
produttori va ricercata negli alti costi per
la certificazione e I’'imballaggio, che ri-
sultano insostenibili per le piccole azien-
de e che non si traducono in un accettabi-
le valore aggiunto nella fase di commer-
cializzazione. Percio, in genere, ad aderire
sono solo poche grandi organizzazioni
produttive e commerciali ma non le pic-
cole aziende, le quali, non aderendo al
marchio, inviano sul mercato prodotto
non piu definibile per la provenienza su-

bendo un notevole danno all’immagine.
Al contrario, invece, per le mele delle val-
li altoatesine, che gia vantano una capilla-
re presenza sul mercato, la massiccia ade-
sione dei produttori ai marchi fa calare di
molto il costo di certificazione. Nomisma
ha calcolato che in questo caso I’inciden-
za ¢ di appena lo 0,03% sui costi totali
mentre per i prodotti ortofrutticoli allevati
nelle piccole aziende i costi di certifica-
zione possono superare anche il 7%.

Altro aspetto emerso a Pachino ¢ stato la
scarsa propensione, se non I’imprepara-
zione, dei mercati generali a trattare pro-
dotti a marchio, che cosi vengono rele-
gati nelle boutique della frutta e negli
angoli d’elite dei supermercati con una
diffusione modestissima. In questo mo-
do, quello che doveva essere un punto di
forza del nostro made in Italy si traduce
in una grande debolezza. E indispensabi-
le intervenire prima che altri fondi pub-
blici vengano sperperati per un’ulteriore
e improbabile valorizzazione di prodotti
tipici che non si sanno vendere. ]
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