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PAaoLo DE CASTRO
Presidente Fondazione Qualivita

Lasciatemi innanzitutto ringraziare la Regione Umbria per la
splendida cornice nella quale ha deciso di ospitare il II Forum
Europeo sulla Qualita Alimentare, I'appuntamento annuale
con il quale la Fondazione Qualivita, della quale mi onoro di
essere il Presidente, fa il punto sugli aspetti sociali, economici
e culturali legati al tema della qualita alimentare.

Un approfondimento che & reso possibile dall'alto grado di
professionalita, di esperienza e di conoscenza apportato dai
relatori che interverranno in queste due giornate e ai quali va,
ovviamente, il mio caro saluto e ringraziamento.

E vorrei ancora ringraziare, in questo avvio dei lavori, i nostri
Soci Fondatori e gli altri Enti e Soci sostenitori che ci hanno
accompagnato in questa avventura - e con convinzione - fin
dall'inizio.

E’ passato poco pitu di un anno da quando, dal palco del precedente Forum, Iallora Commissario
Fischler concludeva il convegno ricordando le misure a favore della qualita introdotte con la riforma
della PAC che oggi porta il suo nome. E soprattutto, con I'impegno che I'Unione Europea avrebbe
portato avanti nella difficile battaglia in corso in ambito WTO per |'estensione della tutela delle
indicazioni geografiche a livello internazionale.

La prossima interministeriale che si terra a dicembre ad Hong Kong sara un importante banco di
prova di tale impegno. E, per ottenere risultati favorevoli, occorre concentrare al massimo gli sforzi
attraverso un‘azione comune e collegiale della Commissione, come avvenne nel precedente mandato
con Fischler e Lamy. Tra l'altro, la recente nomina di quest’ultimo alla direzione generale del WTO,
non puo che essere considerata di buon auspicio.

Insomma, non € esagerato sostenere che, in tale occasione, ci si gioca il futuro e la sopravvivenza
di molti prodotti di qualita europei. L'anno appena passato ha infatti consegnato alle statistiche un
calo nei consumi alimentari italiani che non si verificava da decenni. Una crisi che ha colpito senza
esclusione di colpi tutti i prodotti; anzi, la difficile congiuntura economica ha spinto i consumatori a
privilegiare il prezzo rispetto alla qualita, con evidenti e pesanti ricadute anche sui prodotti DOP e
IGP.

Ma quello della staticita della domanda non € un problema solamente italiano. Da qui al 2008 le
stime di crescita economica vedono I'Unione Europea arrancare verso un risicato +2%, quando la
media mondiale superera abbondantemente il +3,5%, con Paesi dell'area asiatica proiettati verso
aumenti del PIL superiori all'8%. Viene quindi spontaneo pensare che, al di fuori del contesto
comunitario, emergeranno sempre piu fasce di consumatori con maggiori capacita di reddito in
grado di apprezzare ed acquistare i nostri prodotti agroalimentari di qualita. Dunque, I'imperativo
sembra essere: guardare oltre il proprio mercato interno che non é pil nazionale ma comunitario.

Macomesifaadesportarein mercatiesteridoveladenominazionediorigineviene contemporaneamente
ed indebitamente utilizzata da migliaia di produttori locali ed internazionali?

1l caso dei prodotti di imitazione nel mercato statunitense e eclatante. Secondo un‘indagine realizzata
da Nomisma per Indicod sul mercato dei prodotti alimentari confezionati distribuiti dalla grande
distribuzione al dettaglio negli Stati Uniti & emerso che un prodotto su 2 venduti come DOP/IGP
italiane & falso. E, quel che & peggio, € che il mercato statunitense non & indubbiamente un caso
isolato.

Nel momento di massima espressione della globalizzazione dei mercati, ci troviamo quindi di fronte
ad un problema di estrema importanza per i prodotti di qualita a marchio DOP e IGP. Ci troviamo
cioé davanti alla parallela esigenza di dover necessariamente esportare, non solo per garantire



un percorso di crescita a queste filiere, ma anche di poter usufruire di nuove tutele in grado di
riportare sullo stesso piano il confronto competitivo, che si svolge a livello internazionale, per questi
prodotti.

Vista la rilevanza e |'attualita del tema, non potevamo esimerci da un approfondimento in questa
sede. Ed e per questo che abbiamo dedicato un Gruppo di Lavoro — quello delle Istituzioni per la
Qualita — alla discussione su questo importante argomento.

Ma anche gli altri temi di analisi proposti in questo II Forum Europeo sulla Qualita alimentare non
sono certo da meno.

I primo panel, che aprira i lavori di questo convegno, € infatti dedicato a risolvere I'annosa questione
su cosa fa la qualita di un prodotto alimentare. E nel fare questo, non abbiamo chiamato personalita
appartenenti al mondo produttivo, ma sociologi, comunicatori, responsabili di marketing che possono
— all'opposto — aiutare i produttori ad indirizzare meglio i propri sforzi verso una qualita “orientata
al mercato”.

La scelta sulla composizione del primo Gruppo di Lavoro non significa che il punto di vista dei
produttori sia superfluo nel dibattito. E, infatti, il secondo panel & interamente dedicato agli attori
economici della filiera agroalimentare considerata nella sua interezza: dall’agricoltura all’industria di
trasformazione, dalla distribuzione al consumo. L'obiettivo del panel, in sinergia con quanto emergera
dal Gruppo di Lavoro 1, € quello di fornire ulteriori indicazioni su quali sono i valori — materiali o
immateriali — che possono contribuire a determinare la qualita di un prodotto agroalimentare.

Ma per essere costruttivo un dibattito sulla qualita deve poter contare anche sull'apporto di chi
conosce come la qualita viene percepita dai consumatori e soprattutto di chi cerca di educare
i consumatori alla qualita. Ecco perché nel terzo panel abbiamo chiamato ad intervenire esperti
internazionali della materia, operatori della ristorazione ed anche due ricercatori di neuroradiologia
che, come vedrete, sono riusciti a documentare come il nostro cervello reagisce al gradimento ed
alla percezione della qualita alimentare.

Ricalcando la metodologia di lavoro propria del I Forum, anche quest’anno i risultati che emergeranno
da questi quattro Gruppi saranno riassunti e presentati nella giornata di domani dai singoli coordinatori
alla presenza di diversi rappresentanti delle istituzioni, nazionali e comunitarie.

Alla luce di questo programma, mi sento quindi di poter tranquillamente affermare come anche
questo II Forum Europeo sulla Qualita Alimentare non potra non suscitare il vivo interesse di tutti i
presenti.

L'auspicio & quindi per un Forum che possa fornire valide ed utili indicazioni agli operatori delle filiere
e alle istituzioni impegnate per lo sviluppo delle economie locali, in grado di fare della qualita il primo
fattore di competitivita dei prodotti agricoli ed alimentari di tutta Europa.

Buon lavoro a tutti.




MAURO ROSATI
Segretario Generale Fondazione Qualivita

Nel porgere il mio benvenuto a tutti i presenti, desidero
innanzitutto ringraziare la Regione Umbria ed il Comune di
Orvieto per l'ospitalita, tutte le Istituzioni presenti, nonché i
relatori che hanno accettato il nostro invito a partecipare a
questo II Forum Europeo sulla Qualita Alimentare organizzato
dalla Fondazione Qualivita.

Ma, visto il ruolo che ricopro, non posso esimermi dal
ringraziare coloro i quali, con il loro sostegno e la loro fiducia,
ci permettono di continuare nel nostro lavoro di valorizzazione
dei prodotti agroalimentari di qualita.

Il mio ringraziamento va quindi al Comune, alla Camera di
Commercio e alla Provincia di Siena, al Ministero delle Politiche
Agricole e Forestali, alla Regione Toscana, alla Regione Emilia
Romagna, all'Unioncamere Toscana, alla Fondazione Monte
dei Paschi di Siena e a tutti i nostri soci.

Come sapete, l'obiettivo principale della Fondazione Qualivita € quello di svolgere attivita
scientifiche e culturali volte a tutelare e diffondere la cultura del prodotto alimentare tipico. In altre
parole, la Fondazione mira a sostenere e valorizzare le tradizioni, a volte piu che centenarie, che
contraddistinguono i prodotti alimentari europei e i vini di qualita, con particolare attenzione ai
prodotti che rispondono alle normative UE di tutela delle DOP e IGP, secondo quanto stabilito dal
Regolamento CE 2081/92.

La Fondazione rappresenta un “momento di coordinamento” a livello culturale, tecnico e scientifico
tra gli operatori delle filiere tipiche e le istituzioni locali, nazionali ed europee, finalizzato ad un’efficace
valorizzazione di questi prodotti, sia in ambito italiano che internazionale.

Le attivita che la Fondazione Qualivita sta portando avanti da due anni e cioé dal momento della
propria costituzione, riguardano:

e/'informazione e la divulgazione per la promozione dei prodotti e la comunicazione ai
consumatori, nonché alle filiere e ai produttori, attraverso pubblicazioni specifiche e periodiche.
Abbiamo creato una newsletter informatica che inviamo giornalmente a circa 5.000 indirizzi
italiani e 1.500 stranieri. Da oggi, inoltre, inizia una collaborazione annuale con “Origine”, il
bimestrale interamente dedicato ai prodotti del territorio, dove in ogni numero sara dato spazio
alla Fondazione per la pubblicazione di approfondimenti di carattere scientifico;

* la ricerca scientifica e sociologica sulla tipicita alimentare, attraverso indagini storiche,
economiche e di mercato. Abbiamo pubblicato, a tale proposito, due Quaderni Qualivita, uno
riguardante il ruolo socioeconomico dei prodotti DOP e IGP in Italia e |'altro contenente gli atti
del I Forum Europeo, svoltosi a Siena lo scorso anno;

» |'archivio e la costituzione di banche dati specializzate, a livello giuridico, economico e
tecnico. Abbiamo predisposto un sito che provvediamo ad aggiornare, in tempo reale, su
tutte le nuove iscrizioni DOP e IGP a livello europeo e ad inserire una rassegna stampa con le
informazioni dedicate al settore;

 |'organizzazione di eventi e seminari dedicati alla cultura e alla conoscenza dei prodotti
tipici europei, dove il Forum Europeo sulla Qualita Alimentare rappresenta indubbiamente la
massima espressione.

Quanto fatto finora ci gratifica, ma non ci appaga. Siamo consapevoli del fatto che in tema di
valorizzazione dei prodotti del territorio occorre fare molto di piu. E la Fondazione Qualivita si
impegnera per questo. Abbiamo, infatti, in programma altre attivita che mirano a concretizzare la
creazione di nuovi strumenti volti a divulgare la conoscenza della qualita agroalimentare europea,
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di qualita.

Il mio ringraziamento va quindi al Comune, alla Camera di Commercio e alla Provincia di Siena, al
Ministero delle Politiche Agricole e Forestali, alla Regione Toscana, alla Regione Emilia Romagna,
all'Unioncamere Toscana, alla Fondazione Monte dei Paschi di Siena e a tutti i nostri soci.

Come sapete, l'obiettivo principale della Fondazione Qualivita € quello di svolgere attivita
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contraddistinguono i prodotti alimentari europei e i vini di qualita, con particolare attenzione ai
prodotti che rispondono alle normative UE di tutela delle DOP e IGP, secondo quanto stabilito dal
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valorizzazione di questi prodotti, sia in ambito italiano che internazionale.

Le attivita che la Fondazione Qualivita sta portando avanti da due anni e cioé dal momento della
propria costituzione, riguardano:

e/'informazione e la divulgazione per la promozione dei prodotti e la comunicazione ai
consumatori, nonché alle filiere e ai produttori, attraverso pubblicazioni specifiche e periodiche.
Abbiamo creato una newsletter informatica che inviamo giornalmente a circa 5.000 indirizzi italiani
e 1.500 stranieri. Da oggi, inoltre, inizia una collaborazione annuale con “Origine”, il bimestrale
interamente dedicato ai prodotti del territorio, dove in ogni numero sara dato spazio alla Fondazione
per la pubblicazione di approfondimenti di carattere scientifico;

« la ricerca scientifica e sociologica sulla tipicita alimentare, attraverso indagini storiche,
economiche e di mercato. Abbiamo pubblicato, a tale proposito, due Quaderni Qualivita, uno
riguardante il ruolo socioeconomico dei prodotti DOP e IGP in Italia e l'altro contenente gli atti del I
Forum Europeo, svoltosi a Siena lo scorso anno;

e |'archivio e la costituzione di banche dati specializzate, a livello giuridico, economico e
tecnico. Abbiamo predisposto un sito che provvediamo ad aggiornare, in tempo reale, su tutte le
nuove iscrizioni DOP e IGP a livello europeo e ad inserire una rassegna stampa con le informazioni
dedicate al settore;

» |'organizzazione di eventi e seminari dedicati alla cultura e alla conoscenza dei prodotti tipici
europei, dove il Forum Europeo sulla Qualita Alimentare rappresenta indubbiamente la massima
espressione.

Quanto fatto finora ci gratifica, ma non ci appaga. Siamo consapevoli del fatto che in tema di
valorizzazione dei prodotti del territorio occorre fare molto di pit. E la Fondazione Qualivita si
impegnera per questo. Abbiamo, infatti, in programma altre attivita che mirano a concretizzare la
creazione di nuovi strumenti volti a divulgare la conoscenza della qualita agroalimentare europea,
ma soprattutto italiana. Per questo, sono in fase di realizzazione sia il nuovo Atlante dei Prodotti DOP,
IGP italiani, sia la prima banca-dati completa con prodotti, aziende e disciplinari georeferenziata,
che permettera di promuovere e localizzare tutte le aziende che fanno qualita in Italia, attraverso
strumenti innovativi.



I problemi sul tavolo dell’agroalimentare sono molti; oggi qui cerchiamo di iniziare un dibattito, di
affrontare alcune tematiche cercando di dare risposte, portando alla luce esperienze che possono
servire, visto che & ancora lungo e articolato il cammino che dobbiamo percorrere.

L'universo dei consorzi e dei prodotti, parafrasando Pirandello, € “Uno, nessuno e centomila”;
esistono consorzi attrezzati e competitivi che assomigliano a multinazionali, altri invece ancora non
hanno attivato una produzione certificata e alcuni hanno una limitatissima quantita al loro attivo.
E questo un mondo che si presenta ancora cosi variegato e che oltre ad incontrare le classiche
difficolta congiunturali, deve fare i conti con una crescente contraffazione, una difficolta nell'export
alimentare ed un costo aggiuntivo, nel nome della qualita, che grava pesantemente sul prodotto e
sulla sua competitivita sia in ambito nazionale che europeo ed internazionale.

Noi, come Fondazione, possiamo valorizzare il prodotto attraverso una continua azione di
comunicazione ed informazione, possiamo assistere il settore attraverso una puntuale attivita
scientifica, possiamo dare contributi di coordinamento alle aziende ed ai consorzi. Tutto questo €
prezioso, ma non basta, c'e€ bisogno di molto ancora; soprattutto occorrono servizi efficienti, una
diminuzione degli attuali costi sia in termini di tempo, per 'adempimento delle pratiche, sia in termini
di spesa e di tutele in campo internazionale molto piu forti.

Sempre piu spesso i problemi locali degli agricoltori trovano soluzioni sui tavoli europei se non
addirittura internazionali. Per questo motivo cerchiamo di sviluppare un progetto di rete della
qualita europea attraverso questa Fondazione, con l'obiettivo di dare voce e spazio alle istituzioni, ai
produttori e ai consumatori, per creare uno strumento che abbia le competenze e la forza necessaria
per affrontare le nuove sfide dell’agricoltura di qualita.

Questo Forum ne & un esempio.




MARIA RITA LORENZETTI
Presidente Regione Umbria

Una politica di qualita per le piccole e medie imprese e per le
produzioni agroalimentari, & stata per decenni, e continua ad
essere |'asse portante delle strategie della Regione Umbria.
Numerosissime in Umbria sono le imprese che hanno introdotto
sistemi di certificazione anche sulla base di un significativo
e costante impegno finanziario offerto dalla regione, sia con
programmi comunitari che con il piano di sviluppo rurale
2000-2006. Nel solo comparto agroalimentare le azioni hanno
riguardato sia |'estensione dei prodotti riconosciuti dall'Unione
Europea, anche se ancora dobbiamo fare molta strada in
questo campo, sia la diffusione dei sistemi di certificazione.
Abbiamo iniziato da tempo un lavoro per la strutturazione di
una politica di qualita, sviluppando e diffondendo tecniche e
tecnologie sia in fase di produzione che di trasformazione, al
fine di qualificare le filiere tradizionali e diffondere la cultura
del prodotto di qualita.

In piu, nel piano di sviluppo rurale 2000-2006, tutte le produzioni agricole e agroindustriali hanno
potuto usufruire dei benefici offerti dal piano per la commercializzazione, ma solo in presenza
delle procedure di qualita. Abbiamo un importante strumento a disposizione per queste politiche
di qualita: il nostro Parco Tecnologico Agroalimentare, con finalita di promozione, assistenza,
servizio e certificazione a disposizione, non solo dell'lUmbria, ma anche di altre regioni e di imprese.
Nell'ambito dei programmi comunitari delle ultime due generazioni parte significativa delle risorse &
stata dedicata proprio a queste politiche di qualita.

La qualita & stata I'asse intorno alla quale abbiamo costruito i bandi integrati rivolti a tre filiere
fondamentali, agroalimentare, industria e filiera turismo-ambiente-cultura, perché crediamo molto
nella logica dell’integrazione.

Ovviamente, una tale impostazione sara confermata anche nei prossimi programmi comunitari e
nelle nostre politiche riguardanti la qualita. Oltre alla qualita ci preme l'unicita dei prodotti e questa
unicita puo essere data da una forte identita territoriale che puo individuare 'Umbria come brand,
come marca che crea valore aggiunto.

La valorizzazione della regione Umbria € il nostro primo obiettivo che facilimente puo trasformarsi in un
messaggio comprensibile, immediato, semplice, capace di colpire I'immaginario del consumatore. Un
consumatore di prodotti ma anche di territorio, del quale deve apprezzare I'identita e la peculiarita.

Un altro obiettivo delle nostre politiche € accompagnare tutti i percorsi di qualificazione di prodotto, di
processo, di filiera, per il quale molto & stato fatto, ma c’e ancora molto da fare (si pensi soprattutto
a olio, vino, carni). Inoltre la regione Umbria vuole tutelare le proprie tradizioni agricole, difendendo
le denominazioni, le modalita produttive, le diversita biologiche, per mantenere una ricchezza di
specie, varieta e di prodotti gastronomici, per esprimere a pieno il nostro potenziale di tipicita.

Tutto questo € I'insieme delle politiche che abbiamo costruito e che vogliamo costruire. E’ necessario
pero fare il punto sulle azioni intraprese e sui risultati conseguiti per riposizionare tali politiche in un
contesto che € molto cambiato.

Dieci anni fa cimentarsi con la qualita, come la nostra regione iniziava a fare, significava essere
protagonisti aggressivi nel mercato delle produzioni. Oggi l'estrema diffusione dei riconoscimenti
pubblici e privati della qualita rende le azioni intraprese condizioni necessarie ma non sufficiente e



rischia di vanificare tutti gli sforzi per ottenere e salvaguardare la qualita, a causa di una notevole
confusione di segni che in qualche caso sconcerta il consumatore.

Per questo, 'iniziativa di Qualivita arriva in un momento molto importante, per aiutare a sgomberare
il campo dai pressappochismi e per valutare con attenzione nuove ipotesi di lavoro. Si tratta di un
argomento che non puo essere affrontato con presuntuoso provincialismo, bensi richiede verifiche
scientifiche sulla fattibilita delle politiche, attenzione estrema ai cambiamenti nei gusti, negli stili di
vita e negli orientamenti dei consumatori, ma anche nelle scelte della grande distribuzione.

Il consumatore richiede una comunicazione che sia semplice da comprendere, specialmente quando
si trasmette il concetto di qualita e la chiave consiste nel riuscire ad informare e al tempo stesso a
emozionare. Per emozionare, un prodotto deve essere destinato a durare nel tempo, deve avere
tradizione e al tempo stesso futuro.

La nuova edizione di Touring Club, inaugurata a fine dicembre 2004, ha reso onore all'Umbria,
sottolineando uno slogan notissimo “Umbria, cuore verde d'Italia” rilanciandolo in modo originale.

Per saggiare il senso di una parola impegnativa come “cuore” occorre ben altro che indicatori
statistici o di altro genere, che ci porterebbero su un terreno astratto, intangibile.

Noi abbiamo scelto i cinque sensi.

La vista: il verde dell'Umbria, la luce magica, un giacimento culturale, memoria e cultura.

Il tatto: | materiali dell’arte e dell’artigianato, il filo dei tessuti e della memoria.

L'udito: ascoltare il silenzio, il suono della grande musica e I'armonia delle piazze.

L'olfatto: i profumi delle stagioni e della terra, odori di vita e di lavoro, odore dell'acqua.

Il gusto: i sapori della cucina regionale, il gusto di feste legate alle nostre radici. Insomma la
qualita, il brand Umbria.”

E tutto cid € anche alla base di questo Forum: ragione e cuore, il fascino dell'Umbria, un‘emozione
che convince i turisti a visitare i nostri luoghi € molte persone a viverci, perché innamorate della
nostra terra.




NicoLA PIEPOLI
Presidente Istituto Piepoli

Freschezza: qualita e salute

Il concetto di qualita, dal punto di vista del ricercatore, deriva
dallincontro di domanda e di offerta. Per domanda intendo, in
chiave economica, cio che gli individui chiedono ad un servizio
di tipo alimentare, giacché & un servizio cid che una casa
alimentare da al consumatore finale.

La prima cosa che il consumatore chiede & la freschezza. E
uno dei miei clienti il titolare dell’Esselunga, Caprotti, che
nonostante I'avanzata eta (80 anni), ogni mattina I'ltalia per
far trovare ai propri collaboratori prodotti freschi. La freschezza
€ essenziale per il consumatore finale.

I termini entro i quali € possibile definire la freschezza sono
estremamente soggettivi e saranno i singoli consumatori finali e definirli, esattamente come saranno
le singole aziende a offrirli.

La freschezza, ad ogni modo, € un concetto che sfugge ad un’unica definizione: & formato da una
serie di item per i quali alla fine si giunge alla definizione di un prodotto fresco.

Su questo hanno particolare importanza due elementi: I'aspetto ed il gusto. L'elemento dell’aspetto
& importantissimo: circa il 75% delle percezioni del consumatore scaturiscono attraverso gli occhi,
sono gli occhi che giudicano I'aspetto del prodotto, se & fresco o non lo €.

Sul gusto, o retrogusto, che un prodotto ha o lascia sul consumatore, esiste una vasta letteratura dal
punto di vista delle ricerche di marketing, che definisce esattamente la bonta di un prodotto e tutti
gli elementi che lo contraddistinguono.

Elementi che noi, ricercatori, guardiamo dal punto di vista della domanda e che voi, aziende
produttrici, osservate dal punto di vista dell’offerta. La coincidenza tra domanda ed offerta & una
coincidenza pressoché assoluta: se il prodotto va € perché obbedisce a determinate caratteristiche
che la domanda richiede. Ma non € solo questo: c'€ una certa magia nei prodotti che, per quello che
riguarda il settore l'alimentare, si potrebbe riassumere, come sopra detto, nel termine freschezza.

Bisogna anche tenere conto che un prodotto fresco & un prodotto che da nutrimento e soprattutto
€ maggiormente salutare rispetto ad altri confezionati; elemento, questo, da non trascurare vista
I'attenzione che i consumatori italiani ed europei rivolgono alla propria salute, soprattutto a seguito
dell'aumento del tasso di obesita a livello europeo.

Si calcola, oggi, che in Italia siamo soprappeso di 250.000 tonnellate, cifra enorme che
divisa tra i singoli cittadini da un soprappeso di circa 8,5 kg per persona.

Il prodotto fresco da salute. L'offerta, oltre che alle caratteristiche organolettiche che sono tipiche
dei prodotti sani, deve dare salute
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Qualita e marketing nel settore agroalimentari

Negli ultimi anni si sono verificate situazioni contingenti e
strutturali che hanno determinato una grande attenzione verso
i temi della qualita nel settore agroalimentare.

Tra queste possiamo sicuramente annoverare:
1. le gravi emergenze alimentari internazionali, come la BSE
e l'influenza aviaria;
2. i conseguenti interventi legislativi per difendere la salute
pubblica e la provenienza delle produzioni;
3. l'apprezzamento dell’euro sulle valute internazionali e
la globalizzazione dei mercati (che ha favorito I'ingresso,
nei nostri mercati, di prodotti realizzati in Paesi con regimi
retributivi notevolmente piu bassi dei nostri), che hanno
generato una scarsa competitivita dei prodotti commodity nostrani;
4. |la consapevolezza del vantaggio competitivo determinato dal forte posizionamento internazionale
rappresentato dal "made in Italy”.

Anche gli orientamenti dei consumatori sembrano confermare che fare prodotti di qualita conviene.
Infatti, secondo alcuni studi realizzati da Eurisko e Nomisma, il 53% dei consumatori sarebbe disposto
a pagare, per prodotti di qualita che rispecchiano determinate caratteristiche, un prezzo piu alto del
20% rispetto ai prodotti “normali”. Questo valore traduce pressappoco la maggiorazione di costo
legata allo sviluppo di una produzione biologica, tra le pil onerose del settore.

Oltre alle predenti considerazioni, esistono delle condizioni strutturali che rendono difficile la
competizione per le aziende del settore agroalimentare:
- la difficile standardizzabilita dei prodotti (specialmente in campo agricolo, in cui si hanno ritmi
produttivi legati alla stagionalita delle produzioni);
- la difficile gestione di una filiera spesso assai lunga e poco integrata, caratterizzata da una
carenza di coordinamento tra i diversi soggetti della filiera. Basti pensare, infatti, che esistono pit
di 1 milione di imprese agricole che impiegano circa 520 mila addetti (meno di una persona per
ogni impresa).
La corretta gestione di queste problematiche, che rappresentano senza dubbio alcuni dei fattori
critici di successo per le imprese dell'agroalimentare, puo essere ricompresa nel contesto generale
della gestione della qualita.

Ma cos’e la qualita? La norma UNI EN ISO 8402 definisce la qualita come “I'insieme delle proprieta
e caratteristiche di un prodotto o servizio che gli conferiscono 'attitudine a soddisfare bisogni espressi
o impliciti”. Questo enunciato ha particolari similitudini con quella che € la definizione di marketing
data dalla American Marketing Association. Questa rassomiglianza rende evidente che il punto di
riferimento delle imprese, anche quando si parla di qualita, deve essere il consumatore. E infatti
il consumatore che definisce, in maniera implicita o esplicita, le caratteristiche e le dimensioni che
determinano la “qualita” di un prodotto.

La qualita, quindi, € un concetto multidimensionale che, dal punto di vista del consumatore, ha
influenza su aspetti legati:
- all'edonismo, cioé all'importanza della stimolazione sensoriale durante il processo di consumo
(sono fondamentali le “qualita” organolettiche nel determinare I'apprezzamento da parte del
cliente);



- al salutismo, riferendosi non solo a precauzioni e garanzie di tipo igienico-sanitario, ma anche a
metodi di produzione e alle origini di provenienza;

- al servizio offerto, inteso come beneficio che supporta e facilita il processo di consumo del
prodotto (ad esempio il risparmio di tempo).

Resta indubbio il fatto che il concetto di qualita & anche strettamente legato ai processi di produzione
e, sicuramente, in questa accezione viene spontaneo tirare in gioco la “filosofia” del Total Quality
Management. Fare qualita & possibile solo se esiste una cultura organizzativa che condivide
I'obiettivo del miglioramento continuo (Kaizen). Questa considerazione segue la visione secondo cui
la qualita non rappresenta un costo per l'azienda ma, al contrario, un‘opportunita di miglioramento
sia nell’efficienza che nell’efficacia delle attivita produttive e distributive.

Pertanto, per garantire un livello qualitativo che sia davvero apprezzato dal consumatore &
fondamentale gestire e monitorare il processo di erogazione di valore attraverso tutta la filiera.
Partendo dal presupposto che gli elementi che determinano

la qualita di un prodotto sono da ricercarsi nelle aspettative, Processo di creazione del valore
esplicite o implicite, del consumatore, € facile rendersi
conto che, anche se si riesce a interpretare i desideri dei
consumatori, & estremamente difficile raggiungere livelli di
qualita “ideali”. Infatti, la qualita inizialmente progettata non
viene mai interamente trasferita al prodotto e comunicata
nella giusta misura ai consumatori nelle modalita ottimali.

Filiera

Consumatore

" -
Erogata

La qualita finale erogata viene poi vagliata in base alle
aspettative maturate e alle percezioni contingenti del
consumatore. Il suddetto, che avviene al momento del
consumo, generera valore per il consumatore solo se il
rapporto tra il give e il get risultera positivo.

Questo ragionamento rende evidente |'importanza di una corretta valutazione e di un corretto
monitoraggio della shelf life, ovvero del periodo di tempo in cui pud essere tollerata una perdita di
qualita in un prodotto alimentare.

E’ evidente che un prodotto che ha superato la sua shelf life &€ ancora sicuro, ma puo risultare
estremamente dannoso nel giudizio che il consumatore ne ricava. A questo proposito € utile ricordare
che la relazione che I'azienda costruisce con i propri consumatori € fatta di episodi durante i quali
deve essere sempre garantito un livello di soddisfazione quanto pilu alto possibile. La sommatoria
degli episodi contribuisce, nel caso di soddisfazione da parte del consumatore, allo sviluppo di una
dimensione determinante per il successo di un‘azienda, quale € la customer loyalty.

Il consumatore, quando parliamo di prodotti alimentari, riconosce come di qualita tre categorie di
prodotti:
- prodotti riconosciuti e garantiti dalla normativa (DOP, IGP, STG, DOC, DOCG, IGT);
- prodotti di marca del produttore o della Grande Distribuzione Organizzata (private label);
- prodotti riconosciuti dal consumatore indipendentemente dal loro segno identificativo o dal loro
sistema di “garanzia”, ancorché regolamentato.

Facendo riferimento ai prodotti rientranti nel paniere tutelato dalle certificazioni di qualita citate
in precedenza, riscontriamo che questa categoria sviluppa un fatturato pari a circa 9 miliardi di
euro. Di questi il 65% e riferibile a quattro prodotti/brand storici dellindustria alimentare italiana:



il Parmigiano Reggiano, il Prosciutto di Parma, il Prosciutto San Daniele e il Grana Padano. Questo
dato viene confermato da uno studio Doxa secondo cui il 44% degli italiani considera la marca come
il principale fattore che guida la sua scelta di acquisto. Ma che cos’e la marca e cosa c'entra con la
qualita? La marca, al pari della qualita, € un “essere” complesso, difficilmente definibile e in continua
evoluzione. Una marca oggi rappresenta la promessa e la garanzia che un determinato prodotto ha
in sé gli attributi che il consumatore si aspetta e desidera. La marca racchiude, in un nome o in un
simbolo, un mondo di attributi e valori tra i quali possiamo annoverare la qualita. Anzi, possiamo dire
che la marca ¢ |'affermazione del concetto di qualita per il consumatore. Le marche forti sono quelle
che hanno raggiunto un posto speciale nella mente del consumatore, I'unico campo di battaglia in
cui si gioca il successo di un‘azienda al giorno d'oggi.

Volendo fare un esempio provocatorio, possiamo prendere in considerazione uno tra i primi 10
brand al mondo: McDonald’s. Anche se pud sembrare blasfemo, visto il contesto in cui ci troviamo
a discutere, anche un’azienda come McDonald’s ha costruito e continua a rafforzare un‘immagine
di una buona qualita rispetto al proprio servizio di ristorazione. Certo sono decisamente numerose
le contraddizioni di questa affermazione, soprattutto riguardo alle materie prime utilizzate nella
preparazione dei cibi, ma questo dato di fatto serve a comprendere che un accurato lavoro che
utilizzi efficacemente la leva della comunicazione (e non solo) permette di valorizzare e garantire il
successo di un brand arricchendo |'esperienza di consumo di valori e attributi percepiti come unici.

Non & dato sapere perché le imprese italiane del settore agroalimentare non possono sfruttare
strategie di brand management per cogliere le grandi opportunita che il mercato sembra pronto a
offrire. La qualita & sicuramente un elemento indispensabile, che pero diventa funzionale all’obiettivo di
costruire brand forti che possono gia contare sul supporto di marchi accessori, come le denominazioni
di origine, che sono gia ricchi di per sé di un mondo di valori fatto di storia, territori, paesaggi,
culture, tradizioni (non & difficile immaginare tutto quello che puod offrire un paese eterogeneo
come il nostro). Garantire, quindi, un’esperienza di marca unica attraverso non solo un prodotto
eccellente, ma anche grazie a quelle che sono le infinite sfaccettature dell’'esperienza di consumo,
permettera a molte aziende di spingersi verso una competizione meno agguerrita e pit consona al
modello di business delle produzioni protette.

In conclusione, ci sentiamo di affermare che nonostante |'attuale crisi economica incida sempre
pit sulle scelte relative ai comportamenti di spesa, la qualita resta uno dei fattori determinanti
per il consumatore passando pero da attributo ricercato a pre-requisito essenziale. E negli aspetti
intrinseci al brand che bisogna ricercare gli elementi di fiducia nella qualita dei prodotti per i quali i
consumatori ricercano sempre piu esperienze uniche di consumo. La mission delle aziende deve pero
cambiare: da produttori di “beni” devono trasformarsi in registi di esperienze, dove i “palcoscenici”
aspettano solo che vengano coinvolti gli attori/consumatori.
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La magia sta nel prodotto

Potrebbe sembrare uno scherzo, un tedesco che parla di
qualita: normalmente siamo conosciuti perché ci riempiamo lo
stomaco di cibo e birra. La qualita in Germania € normalmente
associata alla tecnologia e alle automobili, non al cibo.

Il mio lavoro in agenzia pubblicitaria mi pone in una situazione
di mezzo tra produttori e consumatori ed € interessante
ascoltare le richieste del consumatore.

1l futuro appartiene a chi ha coraggio. Il punto chiave & come
comunicare la qualita. Le agenzie pubblicitarie hanno la
tendenza a rendere tutto pit complicato di come in realta é.
Se un prodotto & veramente di qualita, questo € gia in sé una
selling proposition e la qualita diviene il fondamento per la
fiducia. La fiducia, sia nel prodotto che nell’azienda produttrice,
€ un elemento importantissimo e condizione necessaria per il successo.

Per superare le difficolta che spesso si incontrano e rendere sempre appetibili alcune marche
tradizionali, sono necessari pil passione, pil coinvolgimento, piu contenuti e soprattutto pit
trasparenza, che € il fondamento per ottenere fiducia. La fiducia deve essere il presupposto principale
della missione aziendale. L'annuncio pubblicitario in sé non crea un vantaggio competitivo per il
prodotto, puod solo trasmetterlo. Non importa quanti annunci pubblicitari vengono trasmessi in
televisione o pubblicati sui giornali: per comunicare la qualita conta I'impressione che I'annuncio
trasmette. I messaggi migliori non emergono da una formula, si lascia un‘impressione forte e positiva
rompendo gli schemi, con le migliori intuizioni, la massima conoscenza del consumatore, le idee
migliori. Solo cosi si possono ottenere buoni risultati, soprattutto in un mercato come quello tedesco
che e tra i piu difficili d’Europa.

Noi tedeschi siamo molto razionali, molto rispettosi delle norme ed abbiamo un’attenzione morbosa
verso i dettagli, "made in Germany” non riguarda solo la produzione, ma qualifica anche il nostro
modo di essere.

Oggi le cose stanno cambiando. I prodotti sono sempre piu cari ed il prezzo diviene una variabile
sempre piu importante.

But things are changing...

| check for the...
49 46 45 44 41
W quality first
B price first
1995 1997 1999 2001 2003

...price sensetivity is increasing.

I consumatori sono turbati da gravissimi scandali alimentari, come la "mucca pazza” o il “pollo alla
diossina”, che, ovviamentey-causane-una perdita di fiducia. Questa perdita di fiducia € maggiore o



minore a seconda del paese (vedi slide 19): gli inglesi non si preoccupano molto di cosa mangiano,
noi tedeschi un po’ di piu, gli italiani sono invece i piu attenti a non mangiare cibi pericolosi, ma la

tendenza per il futuro vede una sempre maggior attenzione a cio che mangiamo.

Un altro fattore interessante e il cambiamento delle abitudini alimentari. Mentre prima si mangiava
a colazione (in quantita maggiore o minore a seconda dei paesi), a pranzo e a cena, adesso si
fanno piu pasti e di minori dimensioni anche perché la societa offre molte possibilita e molti modi di
mangiare ad ogni orario del giorno e della notte;

Eating behaviour is changing

traditional:

breakfast lunch dinner

today:

Mc Donald'’s € una di queste possibilita.
I produttori devono anche considerare che i consumatori sono sempre piu pigri:

Lazy...

.Pre-processed food makes cooking easier and is tasty as well®

in %
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Source: Brigitte Kommunikationsanalyse (Top 2 Boxes)

oggi hanno molto successo i prodotti precotti, piu facili da cucinare ed ugualmente saporiti.



Ci sono, inoltre, le unioni dei consumatori la cui opinione & importantissima e pu6 determinare il
successo o la rovina di un prodotto.

Se da una parte emerge una bassa disponibilita del consumatore a scegliere in base a certificazioni
di qualita, dall'altra c'é un dato positivo: la gente é disposta a pagare di pil per una maggiore qualita
e da molta importanza alla fiducia.

People pay for quality

G

.l am willing to pay more for excellent quality

in %
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Source: VA, 2004 (Top 2 baxes)

La percezione della qualita € composta da una parte razionale e da una emozionale.

Perception of Food Quality

rational emotional

La parte razionale comprende I'aspetto salutistico e quello ecologico. La parte emozionale € composta
da valori derivanti da cultura, tradizione, origine e anche dal nome del prodotto.
Ma la magia sta nel prodotto e non pud essere spiegata a parole. Gli annunci pubblicitari devono



essere semplici; il consumatore non vuole essere informato sulla storia dell’azienda, vuole sentimenti
ed emozioni.

Per dimostrare che la qualita pud essere comunicata in modi diversi, prendiamo, ad esempio, tre
spot pubblicitari.

- Lo spot di “Dallmayr” (produttore tedesco di caffé) mostra un‘azienda che cura i particolari in ogni
minimo dettaglio. L'amore per i dettagli diventa il valore aggiunto e infatti le persone sono disposte
a pagare di piu per questo.

- Nello spot “Wagner Pizza M6nche” il valore aggiunto € |'esperienza.

- Le pubblicita di Mc Donald’s, con lo slogan “I'm loving it” si basano sul presupposto per il quale il
consumatore chiede qualcosa di piu, chiede il passaggio dal fast food al great food fast.

Nonostante i diversi Paesi abbiano le loro diverse particolarita (infatti gli spot variano da nazione
a nazione) c'e€ una formula vincente universale che € la combinazione di cibo e divertimento. I
risultato € un’idea di grande qualita: ogni spot comunica qualita senza parlarne.

I fattori chiave sono innovazione e trasparenza. Il consumatore di Mc Donald’s sa (pud leggerlo
ovunque) quante calorie contiene un pasto e quanto € nocivo per la salute, ma la cosa piu importante
& che ne & consapevole.

Questa e la trasparenza. Gli spot sono creati partendo dal punto di vista del consumatore. Ci sono
anche annunci che mostrano esperti che verificano la qualita e mostrano la provenienza della carne,
per comunicare al consumatore “si, tu puoi fidarti”.

Aspetti emozionali, la garanzia degli esperti, la trasparenza, sono tutti modi di comunicare la
qualita.

La qualita & proprio quello che noi cerchiamo, cerchiamo un ritorno di investimento che & possibile
solo se lo spot pubblicitario € rilevante, originale e con un forte impatto.
Questo e sempre pill necessario in un mercato sempre piu difficile e competitivo.

II mondo sta cambiando e la globalizzazione fa paura perché noi stiamo perdendo la nostra identita.
Ma la globalizzazione presenta sia opportunita che problemi, che poi finiscono per coincidere.

La definizione di qualita deve essere adattata ad un mondo in continua evoluzione dove tutto va
sempre piu velocemente. Ogni brand ha bisogno di un posizionamento chiaro e preciso.

Io suggerisco 10 punti da tenere in considerazione.
« La magia sta nel prodotto.

» E" il consumatore che determina le scelte.

* Sono necessarie idee uniche sul prodotto.

 Idee uniche sul confezionamento.

* Piu salute.

« Piu valori culturali per I'identificazione.

* Piu varieta.

« Piu trasparenza.

» Bisogna ascoltare il consumatore per conoscerlo.
* E’ necessario un marketing migliore ed integrato.
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Cucina: storia e cultura. L'esperienza spagnola.

Per me, che sono amante dei buoni vini, non € indifferente
che la Fondazione Qualivita abbia avuto l'idea di organizzare
questo II Forum Europeo sulla Qualita Alimentare nella
bellissima Citta di Orvieto, dove i Papi medioevali amavano
ritirarsi per sfuggire dall'insalubre caldo della Roma capitale
e anche per gustare quei famosi vini “abboccati”. Molte cose,
buone e cattive, potrebbero essere dette sui Papi Medioevali:
ma nessuno potrebbe mai accusarli di cattivo gusto con i vini.
La mia tesi, che cerchero di difendere in queste mie poche
parole, é che la cucina tradizionale spagnola, e in genere
quella mediterranea (e percio includo anche le diverse cucine
regionali italiane), erano delle «Nouvelles Cuisines» di qualita,
«avant la lettre» .

Continuando con riferimenti alla Francia, cosi come quel Borghese Gentiluomo di Moliére parlava in
prosa senza accorgersene, queste umili cucine rispettavano i tre principi fondamentali de la « Nouvelle
Cuisine » senza saperlo: rispetto del prodotto, cucina stagionale di mercato e cotture brevi.

L'esame della qualita nei prodotti ci porta a diversi cammini e ad ampi campi di riflessione.

Per cominciare, dobbiamo sapere che cosa intendiamo dire con «qualita» e, dalla risposta che daremo
a questa domanda, dipenderanno diverse considerazioni.

D'altro canto, questo interesse apre la porta ad una preoccupante intromissione dello Stato e dei
poteri pubblici in genere, sempre pronti ad assumere competenze e occupare aree d'influenza; ma
I'intromissione avviene anche da parte di tecnici e scienziati, ispiratori di movimenti d'opinione a
favore, oppure contro determinati atteggiamenti alimentari.

Noi, i Gastronomi, dobbiamo far vedere che il cibo non si & sviluppato soltanto nei limiti di una
semplice attivita biologica, al mero scopo di rifornimento di nutrienti per i processi metabolici. Il cibo
& qualcosa di pit, molto di pit di questo, fin dagli albori della Storia.

Ed & percio che, di nuovo, ci dobbiamo domandare che cosa vuol dire qualita alimentare.

Molto schematicamente, un prodotto si potra esaminare per la sua qualita nutritiva, alimentare,
oppure per la sua componente di piacere.

Noi non ci allontaniamo da nessuno di questi contenuti, poiché crediamo che siano ugualmente
importanti sia il piacere e |'aspetto edonista del cibo, sia il suo valore nutritivo e dietetico. “L'uomo
nutrizionale” e “I'uomo biologico” sono oggi uniti da vincoli non modificabili. Nelle abitudini alimentari
delle societa sviluppate i componenti nutrizionali dei diversi prodotti consumati quotidianamente,
e quindi una dieta equilibrata, hanno assunto enorme rilevanza. Questo fatto ha un‘importanza
decisiva anche perché ci spiana le difficolta per delimitare i campi di discussione.

Se, come abbiamo appena accennato, siamo d’accordo che la qualita ha due fronti, la qualita
gastronomica e quella nutrizionale, un prodotto avra tanto piu valore quanto piu si avvicina
all’eccellenza in ambedue i campi.

Il problema che oggi stiamo fronteggiando, é la difficolta di rendere compatibili gli interessi
dell'industria alimentare globale con la priorita di preservare le cucine regionali e quelle radici culinarie
tradizionali basate sui prodotti fatti a mano, sulle ricette popolari (anch’esse, comunque, si sono
ormai aggiornate).

Questa industria alimentare, che in Spagna rappresenta il 8,31% del PIL, incide in legittima difesa
dei suoi interessi economici, nelle qualita gustative e dietetiche dei prodotti. Cosi, la crescente
concentrazione delle grandi societa multinazionali delle industrie agroalimentari, che rappresentano



un’enorme sovrastruttura economica, cercando sempre pil importanti quote di produttivita e profitto,
fa si che i cibi si trasformino e si adattino al consumatore finale nei diversi Paesi, assecondando
gli usi e gusti di ciascuno. A questo scopo, le raffinate tecniche di conservazione dei cibi, come
la pastorizzazione, il surgelamento, la ionizzazione, prolungano la durata per la consumazione di
moltissimi prodotti, molte volte, esotici.

La coltivazione idroponica su pannelli di porespan, l'acquicoltura, molto sviluppata nella Galizia,
nel nord della Spagna, il crescente sviluppo della biotecnologia e i suoi derivati, come l'ingegneria
genetica, la propagazione clonale nei laboratori da cui si ottengono spezie vegetali piu sane e
resistenti, oppure frutta disegnata su misura, o anche la biotecnologia animale, ci mettono davanti
tante nuove prospettive, difficili da valutare.

A queste tendenze si sommano i processi di laboratorio basati sui derivati lattei, che danno origine
ad emulsioni, nuovi lieviti, fissatori d’aromi, e stabilizzatori di coloritura, da cui sono nati nuovi
prodotti ben noti, come la birra senza alcool. Se, a tutto questo, aggiungiamo la rivoluzione nei mezzi
di trasporto, e la modernizzazione dei canali di distribuzione dei cibi, é chiaro per noi che questa
silenziosa ed incalzante rivoluzione richieda, talvolta, di fare una sosta e guardare in faccia tutti
questi problemi, come stiamo facendo qui, in questo II Forum ad Orvieto.

D'altro canto, come reazione a questi processi su cui abbiamo appena riflettuto, sorgono movimenti
come lo "Slow Food” e I'agricoltura biologica, che lottano per la preservazione del patrimonio ecologico,
cosi come per la naturalita di sapori ed aromi dei prodotti orticoli ed agricoli.

Inoltre, bisogna riconoscere che il dominio delle grandi multinazionali risponde ad un nuovo stile di
vita: l'incorporazione massiccia della donna nel lavoro imprenditoriale, 0 comunque non casalingo, ha
cambiato nelle societa occidentali la struttura alimentare delle famiglie: dall’alimentazione pubblica
nei ristoranti, alla cucina veloce, a quella dei catering, in cui i menu equilibrati ci permettono di
mangiare a la carte preparazioni di famosi chef...

Nelle societa avanzate, un prodotto sara accettato socialmente se & corretto dal punto di vista
nutrizionale; e, una volta approvata la sua consumazione, subentra la seconda fase, quella della
qualita gastronomica.

Talvolta, accettare i principi fondamentali prima accennati presuppone una rinuncia ad alcuni prodotti
tradizionali, prodotti che, nella maggioranza dei casi, peccano di un’eccessiva quantita di acidi grassi
saturi che apportano una dieta squilibrata. Tali prodotti provengono da cucine popolari di societa
male alimentate ed autosufficienti per necessita, ma che adesso utilizzano con prudenza I'eccessivo
apporto calorico, senza per questo rinunciare a cibi grassi, che continuano a far parte dei piatti
festivi, cosi poco consigliabili, ma cosi saporiti quando fanno parte d’una ricca “cassoeula” milanese,
per esempio.

Le piccole citta sono le basi piu idonee a preservare uno stile di vita nel quale la cucina familiare
occupa ancora il ruolo principale.

L'una e l'altra forma di alimentazione hanno la loro importanza, ed ambedue devono essere oggetto
dalla nostra critica osservazione gastronomica, per arrivare ad un futuro piu salutare, ed anche piu
divertente, e piu saporito.

Questa cucina popolana, risalente al Medioevo, ha vissuto un passato convulso fino al 1651, quando
é stato scritto I'atto di nascita della modernita gastronomica, con la pubblicazione del libro de La
Varenne, e dal 1656, con “El cuisinier”, di Pedro de Luna. In questi libri, la cucina medioevale con la
sua accumulazione di prodotti e utilizzazione massiccia di spezie, viene sostituita da unaltra cucina
pill sottile, in cui le vivande si cucinano separatamente e vengono legate da un fondo di salsa,
rilevato con erbe aromatiche.

Da allora in poi, delle piccole sfumature nella sostanza e nella forma, cosi come la popolarizzazione
dei ristoranti, ci portano alla seconda rivoluzione gastronomica, col movimento della Nouvelle Cuisine
in Francia.



Questo movimento ha avuto una grande ripercussione nelle cucine occidentali, ed un’enorme
importanza nella Spagna dove, dal 1976, sotto I'iniziativa dei cuochi baschi, si € verificato il grande
cambiamento della cucina spagnola.

Ed & curioso che i tre principi pit importanti della Nouvelle Cuisine, dei quali abbiamo gia parlato, e
cioé rispetto del prodotto, cucina stagionale di mercato, e cotture pit brevi, penetrano rapidamente
nella cucina spagnola, nei ristoranti cosi come nelle famiglie, sia a livello borghese che a livello
popolare.

E questo perché nella povera Spagna cera gia una grande tradizione culinaria di prodotti locali.
L'importanza del pesce fresco nella dieta degli spagnoli & maggiore che in qualsiasi altro paese
europeo. In tutto il Mediterraneo, nell’Andalusia, nel Nord Cantabrico, e nella Galizia atlantica, il
pesce fresco € il principale fornitore di proteine animali. Ed € proprio I'arretratezza economica della
Spagna di qualche anno fa che ha favorito una cucina semplice e diretta, che aveva in qualita e
freschezza i suoi punti di forza.

E cosa dire dei vegetali? Ci sono nei primi giorni di giugno saporitissimi piselli, cipolle, carciofi,
melanzane, fagiolini verdi, zucchini, peperoni verdi, agli, pomodori ecc. Ad eccezione di Italia e
Spagna, una grande consumazione, familiare e festiva di vegetali € scarsa in Europa.

Nei ristoranti i vegetali appaiono nei piatti gia pieni e spesso con l'idea di lusingare piu la vista che
il gusto.

Di quale qualita vogliamo parlare? Quella del Gastronomo € ben definita: quella del prodotto fresco
elaborato con semplicita. Ormai i cibi arrivano da tutto il mondo in buone condizioni; percio alcuni
hanno rinunciato alla stagionalita. Soltanto nelle piccole comunita, dove il prodotto arriva direttamente
dal contadino o dal pescatore, potremmo apprezzare e godere di questi prodotti appena sottratti alla
terra e al mare, con tutto il loro sapore, con tutti i loro nutrienti e con tante storie da raccontare.




ROSARIO TREFILETTI
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Qualita: un imperativo categorico

La qualita rientra all'interno di un settore complesso e delicato
con problemi oggettivi e questioni soggettive. L'argomento &
sempre piu oggetto di complicazioni a causa del progredire
dei processi di globalizzazione e di una concorrenza sempre
piu agguerrita. Non dobbiamo solo vivere, ma anche
sopravvivere.

Ci troviamo di fronte a veri e propri dumping sociali e si fa
concorrenza non tenendo conto, per esempio, che alcune
produzioni agroalimentari provocano danni all'ambiente.

Molto spesso si da poca importanza a problemi come questo
e per questo la filiera si trova di fronte a questioni molto
complicate.

Occorre, inoltre, considerare che la situazione € dinamica e che, pertanto, cambiano le preferenze
Sui sapori, per esempio emerge una nuova consapevolezza derivante anche da fatti traumatici
(scandali del vino al metanolo, Bse, polli alla diossina).

E c'& un altro dato di enorme complessita su cui dobbiamo essere chiari e trasparenti. Perché se
Vance Packard, I'autore del famoso libro "I persuasori occulti” dovesse riscrivere la sua opera credo
che, in tutti i settori ma soprattutto in questo, dovrebbe immettere elementi di grande novita.

Siamo in un campo, quello agroalimentare, in cui la persuasione occulta non funziona piu come
prima, oggi si fa un riferimento diretto all'integrita della persona: bisogna che il cibo sia salubre,
bisogna che il cibo sia relazionato a modelli di vita e modelli culturali completamente diversi e che
abbia determinate qualita.

Tutti gli operatori di filiera, nelle sue tre fasi, devono rispondere in maniera chiara ed esauriente e,
proprio alla luce di questi importanti condizionamenti, ci deve essere trasparenza sulle azioni. Perché
il consumatore € un consumatore diverso, meno condizionabile rispetto a prima.

Oggi contano elementi come lo stile di vita, la cultura, il rapporto con il territorio e talvolta anche
I'eticita del prodotto, le modalita secondo le quali questo viene fatto e commercializzato. Bisogna
essere chiari soprattutto su tre questioni, ma tra queste non rientra la sicurezza alimentare poiché essa
deve essere data per scontata. La sicurezza alimentare deve essere un pre-requisito fondamentale
e soddisfatto per qualsiasi ingrediente di qualita, dalla pit bassa, alla media, alla alta qualita.

Quindi, fermo restando questo pre-requisito a cui € necessario dare gia una risposta di soddisfazione,
bisogna sottolineare che & molto importante I'equilibrio prezzo-qualita, soprattutto in relazione
alla capacita di acquisto. I comportamenti dei consumatori si stanno modificando: € vero che,
ultimamente, c’é stato un andamento positivo legato alla disponibilita di spendere qualcosa in piu
per la qualita, ma a causa della caduta della capacita di acquisto dei consumatori anche questo
elemento si sta modificando ed il risparmio diviene I'esigenza primaria, a scapito della qualita.

La nostra richiesta € che ci sia un equilibrio sempre migliore per i consumatori nel rapporto prezzo-
qualita. Sarebbe necessaria una nuova politica economica che dia risposte alle famiglie, che sia di



impulso alla qualita e, di conseguenza, per essere vincenti nella competizione internazionale.

E’ necessaria inoltre un’informazione corretta, trasparente, chiara e precisa, non geroglifici strani o
lingue antiche incomprensibili o visibili solo al microscopio elettronico.

Il terzo punto riguarda il segmento della trasformazione: basta con la pubblicita ingannevole.
La pubblicita deve essere onesta e deve dare al consumatore l'informazione in un rapporto
deontologicamente corretto.

La competizione internazionale sempre pil agguerrita va vinta offrendo qualita, anche in senso
collaterale: come il prodotto viene posto e come viene comunicato.

La qualita deve essere un imperativo categorico non solo per la razionalizzazione di filiera, bensi
per tutti i segmenti: igiene di processo, utilizzo intelligente dei prodotti dell’agricoltura integrata,
logistica piu vicina e attenta al territorio e, soprattutto, alle esigenze del consumatore.




ROBERTO FIAMMENGHI
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La qualita nelle filiere: I'esperienza di Coop

Ci troviamo in una fase critica dove non si parla piu di crisi
congiunturale ma crisi di tipo strutturale, dove il consumatore
sta cambiando anche i propri costumi nell’'ambito alimentare.
II consumatore chiede piu convenienza che non significa solo
prezzo basso, vuol dire anche il miglior rapporto qualita-prezzo.
Chiede piu stabilita dei prezzi, in particolare nei prodotti di
base, che sono quelli che definiamo prodotti primari, al fine di
tutelare il proprio potere d'acquisto.

Il consumatore vuole affidabilita di questi prezzi. Sulle
promozioni, altra grande leva per il consumo, chiede piu
offerte mirate sui prodotti ad uso quotidiano e sul freschissimo
e che i vantaggi siano focalizzati nelle offerte per quei prodotti
di prima necessita, ma anche una maggiore variabilita di
prezzi. Sulla comunicazione deve esserci piu chiarezza in merito alla scadenza dei prodotti freschi
in promozione, al fine di evitare lo spreco e, altro elemento importante da considerare, chiede piu
chiarezza sul prezzo base e sul prezzo in promozione, vuole offerte semplici e chiare, certezza del
vantaggio. Chiede pil scelta sulle dimensioni delle confezioni per comprare cio che serve (ritorniamo
al non spreco), piu scelta tra prodotti e marche di prezzi diversi, vuole liberta di scelta.

Da questo primo quadro vengono fuori due elementi.

Il consumatore ha la capacita di scegliere, vuole scegliere cio di cui ha bisogno, non vuole fare pil
scorte, non vuole piu buttare. Nel 2004 i consumi dei consumatori sono scesi di -1,5%. Nel 2005
si prevede una leggera ripresa dello 0,5% (vedi slide 3). I dati dei primi 4 mesi affermano che ci
troviamo, pit o meno, alla pari.

In questa situazione Coop, che € una grande cooperativa di consumatori, mantiene coerente il
proprio posizionamento strategico che & improntato su garanzie di convenienza, qualita, eticita.
Coop riesce nella difficile impresa di offrire convenienza e, allo stesso tempo, rispettare valori etici.
Coop, che nel 2004 ha compiuto 150 anni, € il primo gruppo italiano della grande distribuzione
per mercato e volume d'affari, ma & anche la piu grande organizzazione di consumatori del nostro
paese; nel 2004 i soci erano 5.500.000, adesso sono piu di 6.000.000. La politica della qualita di
Coop € esplicitata nel proprio statuto: “tutelare e rappresentare i diritti dei consumatori, difendere
gli interessi economici, la salute e la sicurezza, salvaguardare I'ambiente, offrire la massima qualita
e il miglior servizio al minor prezzo possibile sul mercato”.

Questo implica capacita di governare il processo lungo tutta la filiera tramite una catena contrattuale
di fornitori capaci (questa € la prima selezione che dobbiamo fare). Bisogna poi stabilire insieme
standard rigorosi, verifiche nei punti critici della filiera, rintracciabilita nei punti vendita, nelle merci
vendute, e soprattutto nel prodotto a marchio Coop che € la nostra massima espressione in quanto
prodotto collegato direttamente all'insegna, che viene chiamato private labour. Questo prodotto deve
essere coerente alla missione, deve essere buono, sicuro, eticamente garantito, non geneticamente
modificato, conveniente ed ecologico, deve avere cioé un buon impatto ambientale. Il tutto viene
fatto insieme ai nostri fornitori e con un test finale dopo cui sul prodotto scriviamo “approvato da
soci”: i soci sono direttamente impegnati nelle proprie scelte, la scelta € loro, non nostra.

Interessanti i dati sui nostri prodotti del 2004, anno di particolare crisi e di sconvolgimento dei
consumatori. Abbiamo vendite pari a 2 miliardi e 100 milioni di euro, abbiamo un numero di referenze
pari a 2.200, abbiamo una quota che nel dicembre 2004 era pari al 18.6% con un aumento della
quota percentuale del mercato di quasi 3 punti e, per quanto riguarda il fatturato +20% (vedi slide
10).



La rintracciabilita per Coop € parte di un processo pit ampio di informazione e trasparenza, € non
riguarda il “dove”, cioé l'origine e i passaggi fisici, ma anche il “come”, cioé le modalita produttive,
le materie prime ed i controlli. La rintracciabilita non deve essere confusa con qualita e sicurezza, e
neppure circoscritta all'individuazione e al ritiro del prodotto non conforme. E’ necessario garantire
sicurezza e qualita sviluppando un modello di filiera dal campo e dall’allevamento fino alla tavola,
per ottenere un controllo di filiera che ha un nostro approccio (slide 13): si parte dalla qualifica dei
fornitori, si stabiliscono dei capitolati, si fanno accordi con la produzione integrata e la produzione
biologica, si fa un controllo analitico e pre-raccolta, un controllo del processo complessivo, si va allo
stoccaggio e alla lavorazione, si fa un controllo sul prodotto finito che dalla distribuzione arriva ai
punti vendita e quindi al consumatore.

Nel 2002 abbiamo proposto al mondo dell’agricoltura italiana di incentrare un patto sulla sicurezza
alimentare, sulla qualita organolettica, sull'attenzione al consumatore, sull’efficienza di filiera,
sulla valorizzazione del territorio, sui no-OGM, sull'ambiente, sull’'etica, sulle nuove tecnologie,
sull'accesso ai mercati esteri. Sono tutti argomenti ancora molto attuali specialmente in questo
contesto caratterizzato da una riduzione del potere d'acquisto, da un‘attenzione crescente verso la
convenienza, dalla concorrenza di sistemi agricoli internazionali, da un‘immutata attenzione verso la
qualita e la sicurezza. Si sente piu che mai la necessita di rilanciare il patto per I'agricoltura italiana,
rafforzando soprattutto |'attenzione verso l'efficienza di filiera e la valorizzazione del territorio,
mantenendo alta I'attenzione verso i temi legati alla qualita e alla sicurezza. Per fare questo Coop, in
quanto impresa cooperativa radicata nel territorio, conferma il suo intento di valorizzare e privilegiare
la filiera italiana. Ci sentiamo, visto il nostro statuto e la nostra ragione di cooperativa, di doverla
rappresentare anche nell'implementazione delle produzioni italiane nei nostri assortimenti, davanti
a una concorrenza di grande distribuzione straniera che ormai ha il 54% della distribuzione italiana
complessiva. Per fare questo, pero, cerchiamo di avere elementi che rendano il massimo in efficienza
e competitivita di filiera.

Purtroppo l'agricoltura italiana non sempre & competitiva rispetto a quella degli altri Paesi europei.

Ci sono alcune filiere critiche: quella della carne bovina, del latte e dei formaggi, quella dell'ortofrutta
e quella dei cereali.

Ci sono delle differenze di prezzo notevoli fra la carne bovina europea e quella italiana, che €
tra le piu care. Coop ha sempre cercato di produrre cio che il consumatore ci chiedeva e, in un
progetto iniziato nel 1988, ha impiegato 1100 allevatori, coinvolti nella produzione, per un totale
di 440.000 capi di bestiame tra vitello, bovino e razze tipiche che € pari al 15% della produzione
italiana. Abbiamo impiegato poi, per curarne in modo particolare lalimentazione, oltre 100.000
ettari di terreno, utilizzati per la produzione di materie prime che servono a produrre i mangimi,
andando a selezionare mais, frumento e soia tutti no-OGM. Con questi numeri, Coop si propone agli
allevatori italiani per ottimizzare insieme la filiera, al fine di renderla piu competitiva eliminandone
le inefficienze, fino a dimezzare la forbice di prezzo che ci separa dal resto d’Europa. Un‘altra
esperienza significativa € quella del vitello dove, dopo le note vicende della BSE del 2001, abbiamo
puntato alla realizzazione di una filiera completamente italiana, con vitellini nelle nostre lattifere
abbinati ai nostri produttori-allevatori, realizzando una linea tutta nata e allevata in Italia. Nel settore
della carne non esiste una marca e se ne esiste una forse & Coop. Il nostro consumatore dispone
di carne di massima qualita che va venduta al 14% in piu del prezzo medio, per ben il 32% degli
acquisti. Quindi abbiamo un consumatore con cui possiamo costruire insieme filiere importanti per
riuscire ad avere un concetto di qualita percepita che lui € disponibile a pagare; questa condizione
€ necessaria per tentare di costruire qualcosa.

Un’altra filiera critica € quella del latte, in cui la distanza fra noi e il resto d’Europa € considerevole
in termini di prezzo del prodotto fresco ed esiste, pertanto, la reale necessita di riuscire a snellire



tutti i costi e avere una filiera piu corta. LTtalia ha il 54% di grande distribuzione e il 46% di
distribuzione tradizionale e sopporta delle spese logistiche molto pesanti. Coop ha messo in vendita
il latte microfiltrato, italiano, di alta qualita, controllato e senza OGM, non perché sia migliore del
latte fresco, ma perché beneficia di un processo innovativo che lo fa durare di piu; cosi & stato
possibile dare un maggiore premio al co-produttore, di avere una filiera che ci costa nettamente di
meno, di venderlo il 30% in meno rispetto al latte fresco di alta qualita. Questo, senza aver fatto
nessun tipo di pubblicita, ci ha permesso di avere una quota di circa 500 quintali al giorno, pari al
25% del nostro fabbisogno totale di latte fresco.

Riguardo all’'ortofrutta siamo quasi demonizzati come grande distribuzione dall'informazione
massmediatica per quanto riguarda il prezzo. Nella realta le inefficienze di una filiera troppo lunga
fanno si che il conto economico del reparto ortofrutta presenti anche per noi un risultato netto
negativo. Come obiettivo da costruire assieme abbiamo primariamente I'accorciamento delle filiere, al
fine di eliminare le attuali inefficienze per un offerta piu conveniente per il consumatore, continuando
pero ad essere sempre trasparenti verso il consumatore medesimo.

Dal 1988 ¢ iniziato un processo che ha portato la produzione italiana da lotto integrato a oltre il 75%,
rendendo forte il settore ortofrutticolo. Ma fare qualita & qualcosa di diverso. Fare qualita & ricercare
le diverse varieta, vuol dire cogliere il prodotto nel giusto momento della maturazione, vuol dire dare
informazioni corrette al consumatore su come lo deve usare. Coop ha iniziato il progetto “Frutta
Saporita”: si vanno a scegliere le zone migliori, le varieta migliori e con una gradazione zuccherina
che porti il prodotto alla maturazione e non all’avvizzimento (qualche anno fa questo era uno dei
problemi maggiori della frutta della grande distribuzione: il prodotto avvizziva anziché maturare).

In conclusione, I'approccio deve essere di cooperazione e non di conflitto, tutto a vantaggio del
consumatore. Dobbiamo porci delle prospettive per il futuro basate su una logica di collaborazione e
per fare cio € necessario capire il quadro competitivo internazionale, valutando minacce e opportunita,
individuare le attese del consumatore, lavorare insieme sul valore della qualita italiana, per eliminare
costi inutili e dare trasparenza al mercato.
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Valori materiali e immateriali della materia prima
agricola che determinano la qualita del prodotto
agroalimentare finito

L'agricoltura francese si distingue a livello europeo e
internazionale per la qualita dei suoi prodotti. In questa
relazione, spiegheremo in un primo momento gli elementi
costitutivi della qualita, oggettivi e soggettivi, che I'agricoltore
gestisce sulla materia prima agricola. Preciseremo poi il
dispositivo francese dei marchi di identificazione, di qualita
e di origine. Infine, svilupperemo I'esempio di un sistema di
produzione che contribuisce alla qualita dell’ambiente.

La qualita, un concetto “polivalente”

L'agricoltore, qualunque sia la materia prima che lavora, deve

tener conto di diversi aspetti della qualita. Sviluppero tali aspetti attraverso I'esempio delle produzioni
di vegetali, ma il concetto e assolutamente applicabile anche agli allevamenti.

In primo luogo l|'agricoltore deve soddisfare le esigenze del consumatore. Quest’ultimo viene
colpito da qualita visive (aspetto, forma, colore del prodotto) e da qualita organolettiche (gusto del
prodotto); questi due elementi sono estremamente soggettivi e talvolta antagonisti. In effetti una
mela uniforme e “bella” non necessariamente € anche “buona”. Inoltre i gusti dei consumatori, nel
tempo, subiscono evoluzioni e sapori molto apprezzati 40 anni fa, come ad esempio formaggi dal
sapore forte, oggi sono sostituiti da formaggi insipidi, nettamente preferiti.

L'agricoltore deve anche soddisfare, e in modo sempre piu vincolante, la qualita sanitaria del prodotto.
Di conseguenza, si sono costituiti un buon numero di disciplinari di produzione privati al fine di
rassicurare il consumatore sull'innocuita dei prodotti. Essi controllano particolarmente il rispetto dei
contenuti di nitrati e pesticidi, nel caso di frutti e legumi, ma limitano anche i difetti di conservazione
delle materie prime agricole, necessarie per una buona trasformazione del prodotto o per la sua
efficace esposizione sugli scaffali.

Inoltre, visto che piu del 70% dei prodotti agricoli ha come sbocco I'industria agroalimentare, la
qualita tecnologica € un elemento fondamentale per la materia prima agricola. Ad esempio, nel
grano vengono applicate delle proprieta tecnologiche estremamente precise: la forza panificatrice
del grano deve essere compatibile con i diversi tipi di panificazione.

Da considerare inoltre che il produttore punta ad una qualita agronomica della sua materia prima;
il suo profitto & soprattutto legato al rendimento della sua coltura, che pu6 ad esempio variare in
funzione della scelta di una varieta piu precoce o resistente alle malattie.

La materia prima agricola deve assicurare la sintesi di tutti questi criteri. Il compito non & semplice e
necessita di un reale “savoir-faire”. Di conseguenza, |'agricoltore deve essere attento alle condizioni
dell'ambiente, (clima, proprieta del suolo) e ad organizzare degli itinerari tecnici appropriati
(irrigazione, fertilizzazione, lavorazione del terreno, semina, data del raccolto).

Parallelamente a questo lavoro, che viene effettuato su tutte le materie prime agricole e
indipendentemente dalla loro distribuzione, la Francia ha predisposto il seguente meccanismo di
valorizzazione dei prodotti agricoli e agroalimentari.

1l dispositivo francese di valorizzazione dei prodotti agricoli e agroalimentari.
Da oltre venti anni, la Francia ha stabilito dei marchi ufficiali di qualita che si basano sull’origine e

sulle condizioni di produzione. La legge di orientamento agricolo del 1999 li definisce come marchi
di identificazione della qualita e di origine.

1l primo, la Denominazione di Origine Controllata (AOC), viene associata ad un prodotto la cui tipicita
scaturisce da un territorio e da una tradizione. La maggior parte dei prodotti a marchio AOC sono



vini (Chateauneuf-du-Pape) e formaggi (Monte d'Oro).

L" Etichetta Rossa, € posta su dei prodotti di qualita superiore come il pollame di fattoria di Loué.
La Certificazione di Conformita del Prodotto (CCP), garantisce che il prodotto € conforme a delle
caratteristiche specifiche verificabili. Pertanto, nel caso della carne bovina, i marchi CCP riguardano
soprattutto I'alimentazione degli animali, la durata di maturazione della carne e la sua tracciabilita.
L'’Agricoltura Biologica (AB), corrisponde, invece, ad un modo di produrre rispettoso dell’'ambiente
che esclude I'uso di prodotti chimici di sintesi e degli OGM.

Tutti questi marchi costituiscono delle garanzie ufficiali di qualita, approvati dal Ministero dell’Agricoltura,
al fine di promuovere le derrate alimentari presso i consumatori e valorizzare la qualita francese. Il
tutto si basa su disciplinari rigorosi, che fissano i parametri necessari a rispettare la tradizionalita dei
modi di produzione. La loro applicazione € controllata da organismi di certificazione autorizzati dal
potere pubblico francese sulla base di criteri di indipendenza, di imparzialita e di competenza.

A questi marchi francesi, precursori in materia, si aggiungono tre sistemi europei di protezione
e di valorizzazione dei prodotti agroalimentari, definiti nel 1992 e ispirati dal sistema francese.
Cosi, la Denominazione di Origine Protetta (AOP, I'equivalente della nostra DOP) si applica alla
denominazione di un prodotto la cui produzione, trasformazione ed elaborazione hanno avuto luogo
in un‘area geografica determinata, con una tecnica riconosciuta e stabilita. LIndicazione Geografica
Protetta (IGP) si rapporta al nome di un prodotto che puo beneficiare di una grande reputazione
e di cui almeno uno degli stadi di lavorazione ha avuto luogo in un‘area geografica delimitata.
Infine, la Specialita Tradizionale Garantita (STG), sviluppatasi in Francia, da valore alla composizione
tradizionale del prodotto 0 a un modo di produzione tradizionale.

L'articolazione fra i marchi francesi e comunitari € rigorosamente inquadrata. In effetti 'AOP
si applica a tutti i prodotti sotto AOC, eccetto i vini e le acquaviti, sottoposti ad una specifica
regolamentazione. Dal 1994, solamente i prodotti sotto Etichetta Rossa o CCP hanno accesso ad
una IGP, disposizione che e della Francia. Questi due marchi francesi possono fare riferimento ad
un’ origine geografica solo se quest’ultima € registrata come IGP. E’ per questo che il “boudin blanc
de Rethel” & contemporaneamente sotto Etichetta Rossa e IGP, e che le prugne di Agent hanno sia
la CCP che I'IGP.

Questo dispositivo sta evolvendo nel quadro di una legge di orientamento agricolo attualmente
in preparazione e sara ulteriormente semplificato al fine di migliorare la sua lettura da parte del
consumatore. Si distinguera cosi la qualita legata all’origine o alla tradizione (AOC — AOP — IGP e
STG), la qualita superiore (Etichetta Rossa) e la qualita ambientale (agricoltura biologica).

E inoltre in fase di progettazione, la creazione di un Istituto Unico della Qualita, incaricato di gestire
I'insieme di questi marchi.

L'agricoltura “ambientale”

Al di la della qualita legata all’origine o al modo di produzione, la professione agricola ha ugualmente
organizzato una richiesta globale di gestione delle coltivazioni agricole rispettose dell’'ambiente, si
tratta dell’agricoltura “ambientale”.

L'agricoltura ambientale corrisponde a dei riconoscimenti globali di gestione delle coltivazioni che
mirano, al di la del rispetto per la regolamentazione, a rafforzare gli impatti positivi delle pratiche
agricole sull’ambiente ed a ridurne gli effetti negativi, senza mettere in discussione la rendita
economica delle coltivazioni. Al di la degli imperativi della sicurezza sanitaria, imposti ad ogni
produzione, i modelli di produzione ambientale possono facilitare il controllo dei rischi sanitari e
contribuire al miglioramento del benessere animale, permettendo di contribuire al miglioramento
delle condizioni di lavoro.

Definita nel 2002 e poi nel 2004 per decreto, la richiesta si basa sulla qualificazione della totalita delle
coltivazioni, accordata da un organismo certificatore. Quest’ultimo verifica che I'agricoltore rispetti
un referenziale nazionale composto di 98 punti (43 regolamentazioni e 55 buone pratiche agricole).
A fine marzo 2005 erano stati accolti 15 organismi certificatori e circa 660 coltivazioni qualificate. II




governo punta a raggiungere il 30% delle coltivazioni agricole qualificate nel 2008.

Dal momento che questo rappresenta un costo per gli agricoltori, la FNSEA si & augurata di poter
etichettare i prodotti usciti dalle coltivazioni qualificate con la denominazione di agricoltura ambientale.
Gli sforzi sostenuti dagli agricoltori vengono cosi riconosciuti dai consumatori e i produttori possono
valorizzare la loro produzione con |'avallo della filiera.

“La qualita dei prodotti agricoli non ha dei prezzi, ma ha un costo!”

E’ essenziale che il produttore benefici di una reale valorizzazione sui suoi prodotti

In conclusione, ecco i dati-chiave relativi all’agricoltura francese

Dati-chiave:

- 40% il giro d'affari dell’agricoltura, 22,8 miliardi € nel 2003

- 534 AOC, di cui 467 AOC viticole su 75 000 coltivazioni e 47 AOC di prodotti caseari su 30 000 -
Allevamenti — quasi 17,8 miliardi di € il giro di affari

- 435 Etichetta Rossa soprattutto per pollame e salumeria — 1,2 miliardi € il giro di affari
- 331 CCP riconosciute, di cui 1/3 carni — 2,7 miliardi di € il giro di affari nel 2001

- 11 400 coltivazioni AB su 54 000 ha, cio€ il 2% della superficie agricola utile nel 2004
- 73 1IGP su 25 000 coltivazioni — 1 miliardo di € il giro di affari

- 67 AOP

- Nessuna STG francese (sono 15 in Europa).
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Dal vino alla pasta fresca: qualita, brand,
grande distribuzione

La mia e una duplice esperienza; da un lato rappresento
cantine sociali e, quindi, cooperative che hanno il problema
della trasformazione e che sono in mezzo tra distribuzione
e produzione. La logica seguita € quella dei produttori che
affrontano il problema della trasformazione. Dall’altra parte
parlo a nome di Giovanni Rana.

L'azienda Rana ha ottenuto un grande successo grazie
principalmente a tre fattori. Primo fra tutti l'innovazione:
Rana ha avuto la grande capacita di creare, in un settore
particolarmente delicato come quello della pasta fresca, dei
prodotti nuovi, ma con un forte contenuto di tradizione.
L'altro elemento & la figura stessa di Giovanni Rana trasmessa
negli spot televisivi, che &€ una persona che ispira fiducia e gia sappiamo quanto sia importante la
fiducia nel rapporto con i consumatori. L'ultimo fattore & quello della logistica, che consente ad un
prodotto fresco di avere una buona shelf-life e che ne garantisce una certa presenza sul mercato.

Le cantine riunite del Veneto Orientale sono 6 cantine che lavoravano circa 150.000 quintali d'uva
ciascuna e che adesso, unendosi, lavorano 300.000 quintali d’'uva. Attraverso questa cooperazione
si € voluto accrescere |'importanza della produzione di vino del Veneto che era minore di quella del
Friuli Venezia Giulia, pur presentando caratteristiche quasi del tutto simili. Piu del riconoscimento
DOC, che comunqgue ha selezionato e ha determinato un miglioramento della qualita, & il legame
territoriale il fattore fondamentale, questo per i vini in particolare e soprattutto per i vini del Veneto
Orientale e del Friuli Venezia Giulia, che sono vini la cui denominazione & legata al vitigno (Pinot,
Cabernet, Merlot). Si tratta di denominazioni con cui non € possibile individuare immediatamente
I'area di provenienza, come per esempio succede per il Chianti, percid questa tipologia di vini ha
bisogno di un forte legame territoriale. In questi 6 stabilimenti imbottigliamo, facciamo vendita diretta,
vendiamo alla grande distribuzione e all'industria. Riguardo la vendita all'industria, € la tecnologia il
principale fattore di successo: la vendita avviene su commessa, ovvero prima della vendemmia, sulla
base di caratteristiche definite e concordate con la grande industria, cioe direttamente con le grandi
aziende vitivinicole nazionali e vendendo non materia prima o semilavorato ma bensi prodotto finito,
mentre la restante meta viene imbottigliata e venduta direttamente a livello locale. E’ necessaria
una tecnologia all'avanguardia per poter rispondere a cid che l'industria ci chiede nella lavorazione
del prodotto.

Da qui deriva una riflessione di carattere economico sui rapporti di filiera; la teoria chiamata “Analisi
del principale agente” vedeva nella produzione il soggetto principale nei rapporti di filiera. Adesso
non € piu cosi: il soggetto principale agente € la distribuzione. I prodotti che noi facciamo vengono
concordati con la grande distribuzione, nonostante le nostre cantine abbiano 10 enologi che
seguono tutti i processi produttivi. Il prodotto ha un marchio commerciale concordato con la grande
distribuzione, per il quale i fattori di successo principali sono due: il rapporto prezzo-qualita e la
logistica (la capacita di poter distribuire il prodotto quasi in tempo reale € un fattore fondamentale).
Ritengo che il valore di un prodotto sia dato per il 30% dalla qualita intrinseca del prodotto e per
il 70% dal servizio. Servizio significa logistica, distribuzione, informazione. Il principale attore della
filiera non & piu la trasformazione, ma la distribuzione, per la quale diventa importantissimo porsi in
una posizione del tutto intermedia e al servizio della produzione, al fine di ottenere una cooperazione
nella produzione. La trasformazione deve avere una tecnologia elevatissima e una logistica che
risponda alle esigenze della grande distribuzione. Deve, inoltre, avere le qualita che la grande



distribuzione gli trasferisce attraverso la comunicazione, qualita che, attraverso la comunicazione
stessa, si trasferiscono al consumatore finale.

Oltre ad essere presidente delle Cantine Unite del Veneto Orientale, sono presidente dell'iniziativa
“Venezia Wine Forum”; questa € una societa (il cui logo & Piazza San Marco ricoperta da un vigneto)
promossa dalle cantine della provincia di Venezia che vogliono creare un landmark. Lo scopo &
valorizzare I'immagine di Venezia non solo come citta d'arte, ma come una citta legata ad un
territorio con una specifica produzione agroalimentare ed un prodotto in particolare. Prodotto che
deve conquistare il suo spazio tra i vini del Friuli (i quali hanno una maggiore rinomanza pur avendo
la stessa qualita dei vini veneti), esaltando il proprio valore che & dato soprattutto dal territorio di
provenienza.

Quindi, i punti focali su cui dobbiamo concentrarci sono: un prodotto legato alla storia del territorio,
una trasformazione di un livello il pil avanzato possibile, un rapporto con la grande distribuzione,
che non deve essere di sudditanza bensi di collaborazione e la capacita di rispondere alle esigenze
di logistica che la grande distribuzione ci chiede.
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Il cibo come esperienza emotiva e simbolica

"Quanto scialba sarebbe la nostra vita se non fossimo in gra-
do di gustarla” (Proust).

Parlando di percezione della qualita la prima domanda a cui si
deve rispondere & quando avviene la percezione del gusto.
Gia dal grembo materno, noi iniziamo a distinguere sapori e
gusti diversi. I biologi hanno scoperto che I'acqua della vita ha
il sapore dei cibi consumati dalla madre, fin dal primo giorno
di vita il bambino pud manifestare le stesse reazioni che ha
appreso nel grembo materno.

I neonati preferiscono il dolce; questo perché entra in gioco
una predisposizione genetica che ha radici lontanissime: ['uomo
ha imparato che, in natura, la maggioranza delle sostanze di
sapore dolce € benefica, fornisce energia ed € gustosa da
mangiare, mentre le sostanze amare sono spesso velenose.
Inoltre, la percezione del cibo avviene attraverso il coinvolgimento di tutti i sensi. Il pane viene
scelto per la fragranza, l'insalata per il colore, la pesca per la morbidezza. Alcuni esperimenti hanno
dimostrato che molti bambini sono attratti maggiormente dal colore, altri dal gusto, altri dal profumo.
E quando scelgono un cibo utilizzano sensi differenti e reagiscono al cibo in modo diverso.

L'istinto & molto importante per la percezione della qualita e ci guida nella scelta degli alimenti.

Gia a due anni i bambini rifiutano cio che non é classificato come cibo. E se i bambini vengono
alimentati correttamente con una certa qualita di nutrienti, diventano in grado essi stessi di mettere
in atto una dieta equilibrata.

Bisogna comunque distinguere la percezione del gusto dalla percezione del sapore.

La percezione del gusto e pili complessa della percezione del sapore perché risulta dalla combinazione
di sensazioni gustative e olfattive. L'olfatto offre percezioni piu sottili, piu diffuse che completano
I'esperienza sensoriale. I ricettori olfattivi variano da persona a persona, quindi la nostra percezione
sensoriale potrebbe essere educata, possiamo contribuire a renderci tutti pit consapevoli, pit aperti,
piu raffinati, data 'importanza di alcuni cibi e bevande. E’ una sensibilita che invece stiamo perdendo a
vantaggio di altre sollecitazioni sensoriali derivanti dalla vista e dall’udito, forme percettive considerate
pil evolute dal punto di vista fisiologico e funzionale. Oggi una bella cosa viene automaticamente
giudicata buona, ecco perché nel comprare la frutta per esempio, si presta piu attenzione all’aspetto
che all'odore. Nell'uomo occidentale questa perdita dei sensi piu primitivi (gusto, olfatto, tatto) &, a
mio giudizio, un impoverimento del cervello antico il quale ci fa provare emozioni, ci induce fantasia,
ci difende spontaneamente dai pericoli, ci immerge nella gioia. Tutto a vantaggio della corteccia
cerebrale, che € altrettanto importante, ma ci fa soltanto ragionare e non sentire emozioni. E noi
non mangiamo solo con il cervello, mangiamo anche con il cuore, con le emozioni.

Dunque preferenze e avversioni sono anche apprese. Il gusto € lo specchio della societa in cui
viviamo e deriva da ci0 che si € mangiato durante l'infanzia, dal luogo, dall’epoca in cui si vive, dalle
tradizioni alimentari, dai tabu, dalla cultura di appartenenza. Mangiare cibi-spazzatura piuttosto che
cibi di qualita o cibi cucinati in un modo piuttosto che in un altro, giudicare qualcosa commestibile,
ritenere un alimento buono o cattivo, serve a definirci piu di qualsiasi altra cosa. La storia vera,
pit che di guerre e battaglie, € la storia della nostra alimentazione, perché & cid che ci fa capire
dove siamo e verso dove andiamo. Ad ogni sensazione gustativa ed olfattiva si associa sempre
un’emozione, una reazione affettiva di piacere o dispiacere, che a sua volta richiama altri cibi gustati
in altri tempi e in altri luoghi. La percezione dell'aroma della cucina materna o il sapore del nostro
paese natio hanno un potere di evocazione che suscita nostalgie senza pari, soprattutto quando



non ritroviamo piu quel sapore. Non € solo una faccenda di olfatto e di gusto, bensi di emozioni, di
evocazioni, di memoria.

Tornando al concetto di qualita, questa viene percepita diversamente dai consumatori, poiché la
qualita non riguarda solo le caratteristiche organolettiche, la salubrita e I'igiene. La qualita riguarda
anche la giustizia sociale, ossia il modo con cui quella produzione viene messa in atto. Riguarda la
correttezza, I'osservanza delle norme che presiedono alla produzione delle materie prime e quindi alla
loro trasformazione. A monte si chiede che il cibo sia di qualita, ma non sono solo le caratteristiche
verificabili che rendono un cibo di qualita (sicurezza, chiarezza sull’origine ecc.): il cibo & simbolo, il
cibo & metafora.

Simbolo deriva dal greco “riunire, mettere insieme” e si riferisce all'uso secondo il quale chi
ospitava affidava al momento del commiato la meta di una tavoletta spezzata alla persona ospitata
conservando l'altra meta. La tavoletta rappresentava per ambo le parti un impegno di amicizia,
una solidarieta che si sarebbe manifestata spontaneamente. Partendo dalla sua etimologia, noi
privilegiamo, tra le varie definizioni del simbolo quella che prevede un consenso sociale culturalmente
esplicito, consapevole, nell’affidare ad un bene materiale il compito di farsi portatore di un significato
immateriale condiviso.

Metafora deriva dal latino “portare da un posto all'altro”: la metafora porta da una regione di
significato ad un‘altra e anch’essa si basa su una logica non causale bensi analogica. Il gioco della
metafora, come quello del simbolo, parte da un’esperienza percettiva per dare conto di una realta
che, pur essendo parte della nostra vita sfugge ad un‘immediata sintesi sensibile. A differenza del
simbolo la metafora non richiede una situazione condivisa. Mentre il simbolo cessa di essere tale se i
consociati non lo riconoscono pit come significante di un valore o di un sentire condiviso, la metafora
non ha bisogno di un accordo sociale sul suo significato perché questo pud essere nascosto o non
evidente. Gli antropologi, usando il metodo strutturalista, hanno indagato sul significato metaforico
di pratiche sociali la cui diffusione e durata nel tempo non sarebbero facilmente esplicabili usando
logiche di tipo utilitaristico o causale.

Simbolo e metafora si avvalgono del cibo, con frequenza e intensita (si pensi per esempio all’'ultima
cena o al vitello grasso nella parabola del figliol prodigo). La “disponibilita” del cibo di fornire le
basi percettive della metafora e del simbolo, non lo esime da rimanere cibo, anzi lo obbliga: il
cibo deve fare il cibo non solo perché deve piacere, non solo perché deve nutrire e far vivere in
salute I'uvomo e il suo territorio, ma perché € un veicolo per addentrarsi nel mondo complesso della
nostra socialita, dei significati profondi del vivere, nell'immaginario collettivo che coinvolge il nostro
essere sia individuale che sociale, dai sentimenti all'identita, alle radici. Il gusto non si riferisce alla
percezione di un singolo individuo isolato, ma & condivisione prima di sensazioni e poi di valori.
Pensiamo alla metafora molto usata dai classici. “"Rivoli di miele scorrevano dalla sua bocca”
Questa espressione implica che il miele fosse un cibo conosciuto, diffuso e dal gusto valutabile. Una
volta che il cibo si propone ad una percettibilita condivisa diventa facile veicolo di comunicazione.

"Il buono da pensare ¢ il buono da mangiare” (Mel Daglas). Io credo che il buono da mangiare
diventi il buono da pensare. Ed il buono da mangiare non & qualcosa che si improvvisa, € un
sedimentato di storie personali e collettive, di gusti, di sapori, di territori, di diversita non solo sociali
ma anche di sesso e di eta. 1l cibo ci chiede di diventare partecipi della sua storia, a volte in modo
conscio, a volte in modo sussurrato con molti segni che comunicano al nostro inconscio. Come non
si improvvisa il cibo, cosi non si improvvisa la qualita, che nasce da un intreccio di percezioni, di
simboli, di metafore.

II prodotto tipico di qualita ci conduce ad una metafora circolare: ci aiuta a comprendere il senso
di universi affettivi complessi, positivamente connotati (si pensi, ad esempio, al valore assunto da
una minestra calda e ben cucinata nel clima d'affetto di una famiglia) e a sua volta trae senso da



questi stessi universi. Il cibo da significato alla realta della nostra socialita e dei nostri sentimenti e
da questi prende significato. Il cibo, in quanto disponibile a fornire materia per simboli e metafore,
diventa, inoltre, strumento di costruzione di civilta.

Da tutto cio emerge I'importanza di tutti i progetti di educazione alimentare.

Per concludere voglio ricordare il progetto “"Comunicazione ed educazione alimentare” voluto nel 1998
da Paolo De Castro, allora ministro, che mirava ad una metodologia diversa per ampliare il concetto
di «consumo consapevole» che non deve essere solo legato ad aspetti di sanita a colpevolezza. I
progetto “Cultura che nutre” voluto anch’esso da Paolo De Castro, dalle Regioni, da Ismea, dallallora
Ministero dellIstruzione, e dall'Iran (Istituto Nazionale della ricerca su alimentazione e nutrizione).
Gli obiettivi sono quelli di educare ad una alimentazione equilibrata e soprattutto di sviluppare un
consumo consapevole in cui il cibo sia connubio tra sé, la propria storia e le proprie radici, in cui il
cibo sia conoscenza dei prodotti e della nostra storia. Il target coinvolto & composto da tutte le scuole
dell'obbligo italiane, gli insegnanti, le famiglie, gli enti istituzionali, le associazioni, le universita.
Hanno partecipato alle iniziative 2 milioni e mezzo di bambini e ben 5 milioni sono stati coinvolti
a livello informativo; sono stati formati 50.000 docenti per rendere l'educazione alimentare non
una moda o semplice conoscenza di grassi o proteine, perché non & questo che ci fa instaurare un
rapporto consapevole con il cibo. L'educazione alimentare € altro, rappresenta I'asse emotivo, l'asse
relazionale; il cibo non viene scelto per i suoi valori nutrizionali, bensi per le emozioni che riesce a
suscitare. Le persone in soprappeso o gli obesi sanno cos’e una dieta corretta, ma il cibo, che va a
colmare determinate lacune, assume valenze psicologiche. Sono stati distribuiti 270.000 kit didattici
di “Cultura che nutre” riguardanti, oltre la parte nutrizionale, anche agroalimentare, sociologica,
storica e relazionale del cibo. Sono stati distribuiti 380.000 libri gioco e dei percorsi didattici in cui il
cibo & conoscenza del prodotto, geografia della propria terra €, in qualche modo, storia.

La storia vera, piu che di guerre e battaglie, & fatta di quotidianita. Ed il cibo piu di ogni altra
cosa sa raccontare la quotidianita. Le azioni del programma hanno riguardato corsi di formazione,
seminari, laboratori, visite guidate e concorsi. Materiali didattici rivolti ai bambini piu piccoli sono
stati distribuiti per far capire cosa sono qualita, stagionalita, tipicita. Ai bambini pit grandi € stato
dedicato un kit con strumenti multimediali dedicato al prodotto tipico.

E importante anche la refezione scolastica che, si dice, debba comprendere i prodotti tipici, ma che
e affidata a coloro i quali fanno il capitolato d’appalto a prezzi piu bassi. Noi abbiamo presentato una
ricerca che dimostra come nei capitolati d'appalto si puo parlare di refezione scolastica di qualita.

Il programma é stato diffuso anche on-line ed & stato oggetto di trasmissioni televisive tra cui “La
banda dello Zecchino” in cui uno scienziato tutto matto, ricercando gli errori, da indicazioni su una
corretta alimentazione.
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La globalizzazione dei mercati e
la produzione di qualita

Una visione globale

Non passa settimana senza una sindrome da “mucca pazza”,
diossina, modificazione genetica e argomenti simili che
appaiono sui mezzi di comunicazione di massa. Allo stesso
tempo, come mai € avvenuto, c'€ un‘assoluta confusione in
merito al comparto agroalimentari.

Secondo molti, la richiesta da parte degli agricoltori europei di
un regime specializzato controllato da un’elite, non & altro che
un residuo del passato. Probabilmente il movente principale
della richiesta & che una volta, quando il cibo scarseggiava,
I'agricoltura era predominante ed occupava un posto di riguardo
nella politica economica. Oggi poiché “c’e cibo per tutti,
ovunque” & pil importante mantenere un mercato sovrano che esercita il suo ruolo di distribuzione
delle risorse per i bisogni pil urgenti e le produzioni piu necessarie. Questo ragionamento cosi
estremo porta a conclusioni errate basate su pretese errate; € completamente falso dire che “c'é cibo
per tutti, ovunque”; ogni giorno, anche nei Paesi sviluppati, la gente muore per fame e malnutrizione
e questo nonostante la supposta abbondanza sostenuta dalle organizzazioni internazionali.

Questo significa che il concetto secondo cui “non ci sono problemi in agricoltura” é relativo.

Ma l'attuale situazione non é forse conseguenza del fatto che non € stato fatto abbastanza per
aiutare lo sviluppo della liberalizzazione? Un mercato mondiale libero non permetterebbe forse la
convergenza di domanda e offerta in un armonioso matrimonio di risorse, eliminando cosi lo spreco?
Molti degli obiettori rispondono “assolutamente no” e potrebbero avere ragione; le teorie liberali
attuali sono essenzialmente basate su dati precedenti alla crisi economica del 1929. Queste teorie
non sono né precise né moderne e non sono adattabili al mondo agricolo europeo. Inoltre non si
dovrebbe cedere nel credere che gli avvocati del liberalismo, nel loro cercare la globalizzazione,
siano essi stessi cosi liberali. Esempi a prova di cio si ritrovano ovunque, sia al Nord che al Sud, sia
in oriente che in occidente. La meravigliosa apparenza multicolore dell’'Organizzazione Mondiale del
Commercio serve in realta a coprire politiche prestabilite, orientate agli interessi dei Paesi considerati
“dominanti” o, meglio, di un solo un Paese dominante, gli USA e i suoi vari partners.

Tuttavia, questa politica non & attuabile a lungo termine ed e una prova delle sempre attuali parole
di Voltaire: "Il faut cultiver notre jardin” ("Bisogna coltivare il nostro giardino”).

Questa tendenza e incentivata da una macchina articolata e ben oleata, che definisce questo
indirizzo un “must” per tutti. Coloro che hanno una mente “piu globalizzata” chiedono due cose:
la scienza non dovrebbe essere “super partes”? Non e sospettoso che un uomo saggio si occupi di
affari di natura politica o di qualsiasi altro tipo?

Al contrario, come disse una volta Demostene, un uomo saggio € autorizzato a prendere parte ad
affari onesti ed imparziali. Io risponderei, come fece Raymond Aron, che, nell'agricoltura moderna
di oggi, € meglio assumere la posizione di osservatori, anche se osservatori attivi.

Inoltre, nonostante non condivida a pieno l'opinione di Jesé Bové e in particolare disapprovi la
sua tendenza, che danneggia il progresso scientifico e distrugge i sistemi sperimentali nei centri di
ricerca, devo riconoscere che il suo successo € dovuto alla mancanza di informazione e di una visione
a lungo termine da parte dei professionisti politici europei, riguardo la politica agricola. Questo &
particolarmente allarmante, specialmente in considerazione dei trattati internazionali e della difesa
del patrimonio dell’agricoltura rurale.



Dobbiamo riconoscere che i prodotti agricoli originari di certi Paesi industrializzati che godono di alti
livelli di produttivita e aiuti pubblici, possono anche non avere successo nei mercati dei Paesi in via
di sviluppo.

Con guesto non mi sto riferendo all'lUnione Europea, area in cui lI'agricoltura (specchio di vita e
cultura regionali) € condannata a meno che non si definiscano chiaramente le condizioni che vadano
a tutelare i gusti e le tradizioni agricole nazionali. Questa fase € vitale per reagire alla crescente
pressione di alcune entita straniere mirante a riempire i nostri mercati con prodotti presunti moderni,
ma che in realta sono di quantita e non di qualita e che si caratterizzano da cid che un grande
giornalista americano, Eric Schlosser chiama, con disprezzo, le abitudini della “Nazione fast-food".

Una specializzazione nella produzione a livello planetario & portata avanti da questa globalizzazione
commerciale sotto il patrocinio del WTO attraverso un’azione aggressiva in favore di quei Paesi che
possono permettersi esportazioni a basso prezzo, garantendo sostentamento per i produttori a
prezzi presumibilmente competitivi. Questa logica, che permette ad alcuni ricchi Paesi sviluppati di
esportare a prezzi inferiori in Paesi in via di sviluppo, incide su questi ultimi distruggendo sia il loro
tentativo di ricerca di indipendenza alimentare, sia 'equilibrio fra citta e campagna e costringendo
ad un esodo verso citta dove per la maggior parte dei contadini non c’& possibilita di impiego.
Questa contestazione mira a fornire uno scenario informativo e chiarire il seguente messaggio: le
politiche europee attive dovrebbero supportare i prodotti di qualita sostenendo e portando avanti
tenacemente un percorso ben definito che tuteli specificamente i prodotti europei.

La battaglia del WTO

Il nuovo accordo sullagricoltura del WTO rappresenta un consistente passo in avanti nel tentativo
di garantire la sicurezza alimentare (sia da un punto di vista quantitativo che qualitativo) e, piu
ampiamente, assicurare un equilibrio sociale ed ambientale dell'intero pianeta. Ma questo va a
scontrarsi con la teorica confutazione sul concetto di protezione, prezzi globali e squilibri commerciali,
poiché la protezione dalle importazioni & presentata come “un concetto orribile — da denunciare”.
Questo spiega la ragione per cui ogni tipo di aiuto all’agricoltura, che provenga dall'interno o
dall’esterno, € considerato “protezionista” perché conferisce un vantaggio competitivo ai prodotti
nazionali. In realta, tradizionalmente parlando, proteggersi dalle importazioni € la forma piu solida
di aiuto per i prodotti agroalimentari di tutti i Paesi (e oggi 'Unione Europea dovrebbe considerarsi
un “Paese Unico”), poiché e l'unica forma accessibile ed & infinitamente piu trasparente di quelle
interne, indirette ed occulte (mi riferisco, con questo, ai sussidi americani). Tuttavia, mi rendo conto
che questo concetto provocatorio non € per tutti facile da capire e dobbiamo riconoscere che si
tratta di una battaglia tra i Paesi dell'Unione Europea e gli Stati Uniti d’America.

Un‘altra questione delicata riguarda gli accordi commerciali liberi fra I'Unione Europea ed i Paesi
del Sud e i rischi per i produttori derivanti dall'espansione dell’Europa con l'entrata dei nuovi Paesi
dell’Est. Questi accordi danno forza alle nuove riforme richieste dalla comunita agricola politica per
la promozione di un sistema agricolo multifunzionale con un orientamento verso l'alta qualita (per
esempio, per i Paesi del Sud Europa che appartengono alla cultura DOP e IGP). Occorrerebbe una
forte mobilitazione da parte di un movimento popolare, I'agricoltura € un argomento troppo serio
per permettere un’ulteriore dominazione da parte degli enormi titani dell’industria agroalimentare.

1l contesto dell’Europa del Sud
Le condizioni ambientali eccezionali del bacino del Mediterraneo, caratterizzato da inverni miti ed

estati relativamente calde, hanno permesso agli uomini di evolversi negli ultimi 10.000 anni come
un‘unica regione ed hanno di conseguenza influenzato lo sviluppo delle tecniche di coltivazione.

Le origini di questo lungo processo di adattamento risalgono alla prima selezione di grano della
sponda piu meridionale del bacino, iniziando dagli albori della cultura e proseguendo attraverso
I'intera lunghezza della storia umana fino all'adattamento dei metodi di produzione ad una nuova



vegetazione introdotta dopo la scoperta dell’America.

In particolare, nella costa piu a Nord del Mediterraneo e piu precisamente in vari Paesi come Spagna,
Italia e Grecia, il clima piovoso di primavera e le caldi estati, hanno permesso una pil ampia varieta
di produzioni, precedentemente limitate solo a poche specie. Tradizionalmente questi Paesi sono i
maggiori fornitori di prodotti agricoli per i mercati del Nord Europa, anche se i sistemi di produzione
e le strategie politiche (a cui in parte € dovuta I'evoluzione di questo settore) variano da Paese a
Paese.

L'industria di trasformazione ed i movimenti commerciali

In Italia I'industria di trasformazione costituisce probabilmente il punto forte del mondo agricolo
rurale, includendo un arco estremamente variegato di situazioni, cominciando dai prodotti di nicchia
- quasi sicuramente destinati ai mercati locali - fino alla produzione commerciale su larga scala ed a
livello regionale o internazionale. Questa deve essere la base per I'applicazione della nostra filosofia
ai prodotti di qualita.

La maggior parte (piu dei due terzi) dei prodotti esportati & destinata ad altri Paesi dell'Unione
Europea e specialmente Germania, Francia e Gran Bretagna, Paesi in cui i prodotti di qualita
sono particolarmente apprezzati; inoltre & da questi Paesi che arriva la maggior parte dei beni di
importazione (66%). Nel settore agro-industriale dell'UE I'ltalia occupa il ruolo principale sia come
fornitore che come compratore. Inoltre, I'export verso i Paesi centro-orientali e mediterranei sta
crescendo. Il rapporto dell'Unione Europea con gli Stati Uniti € fondamentale, sia per le importazioni
che per le esportazioni dei prodotti agroalimentari; fra i prodotti del settore primario, cereali ed
animali vivi rappresentano le principali aree di importazione, mentre frutta fresca e verdura sono
al primo posto nel settore dell’'export. Nel complesso i prodotti alimentari industriali presentano
un deficit commerciale inferiore a quello dei prodotti del settore primario. Fra i prodotti lavorati, i
derivati dai cereali, i formaggi, i salumi ed il vino sono quelli piu esportati.

La globalizzazione del mercato
1l sistema agricolo allo stato attuale si trova in una fase di transizione ed ¢ influenzato dalle seguenti

tendenze:
- Competitivita locale ed internazionale: come risultato della globalizzazione del mercato che pone
i prodotti agricoli in una competizione sempre crescente, resa ancor piu dura dalle differenze nei
costi di lavoro a livello globale.
- La riforma della politica agricola comune con il conseguente contraccolpo delle politiche nazionali
europee che continuano a spingere a favore di azioni regionali.
- La crescente domanda di qualita e di cibi sani, di requisiti di tracciabilita e convenienza; richieste
che devono essere soddisfatte senza aumentare il prezzo del prodotto.
- Salvaguardia delle risorse naturali e preoccupazioni ambientali
Tutti questi temi sottolineano il bisogno di un orientamento che si focalizzi su prodotti di alta
qualita.

La filosofia del fast food

Trattero adesso di globalizzazione pensando sia alla produzione che al consumo. Questi aspetti sono
in realta strettamente legati, il concetto, in termini di agricoltura, & influenzato soprattutto dalle
“enormi politiche commerciali” e minaccia le radici dell’Europa rurale. Inoltre, il fenomeno che ha
iniziato a prendere piede & I'imitazione del modello americano dei fast food che sta gradualmente
inquinando le nostre tradizioni culturali e gastronomiche.

Chiaramente non possiamo valutare il danno causato alla nostra tradizione (DOP, IGP ed altri
prodotti alimentari) se non ci confrontiamo e comprendiamo il paradigma americano. La nascita di
associazioni come Slow Food ed altri movimenti simili non possono da soli fermare questo flusso di
globalizzazione nel settore agroalimentare.




Per spiegare meglio questa situazione faccio riferimento al brillante libro dell'americano Eric Schlosser,
intitolato “The Fast Food Nation”. Lautore sostiene che negli ultimi tre decenni il fast food sia
penetrato in ogni angolo della societa americana.

Oggi il fast food & servito in ristoranti, cinema e teatri, stadi, aeroporti, zoo, scuole elementari e
superiori, universita, crociere, treni e aeroplani, nei bar e negli ospedali. Nel 1970 gli Americani hanno
speso circa 6 milioni di dollari per questi prodotti; nel 2000 il conto ha raggiunto pit di 110 milioni di
dollari. Gli Americani spendono piu per il fast food che per scuola, computer e automobili.
“"Undisastro” dice Schlosser, ed aggiunge: “apri una porta di vetro, senti il rumore dell’aria condizionata,
fai la fila, studi il colore delle figure dietro il bancone, paghi con un pacco di banconote da 5 dollari,
guardi un ragazzo in uniforme premere una massa di bottoni ed un momento piu tardi te ne vai
con una vaschetta riempita di cibo impacchettato in scatole dai colori brillanti. L'intera esperienza di
acquisto al fast food € diventata un’operazione di routine, ordinaria, automatica, portata avanti quasi
inconsciamente, come lavarsi i denti o fermarsi al semaforo. In America € diventata un‘abitudine
sociale”.

Nel dopoguerra I'America ha vissuto un periodo di allarmismo e proselitismo. “Lindustria del fast
food, nonostante sia stata creata sulle basi del non conformismo, ha ironicamente provocato
un‘omogeneizzazione della societa nordamericana.”. Questo ha accelerato i cambiamenti ambientali,
ha aumentato il divario tra ricchi e poveri, favorito I'obesita come fenomeno di proporzioni epidemiche
ed ha diffuso I'imperialismo culturale americano in altri Paesi. Schlosser svela una realta fatta di verita
inaspettate. Dall'infelice unione fra il fast food e Hollywood, sono scaturiti cambiamenti che hanno
scosso il mondo che hanno investito non solo il cibo, ma anche la cultura, le risorse materiali e la
politica estera. L'autore rivela anche come l'industria del fast food cerchi di influenzare i consumatori
pil giovani e sensibili alle pressioni, con uno sfruttamento istituzionale di adolescenti e minori.
Schlosser punta il dito direttamente sull’odiato argomento della globalizzazione, definendola “un
pericolo”, avvertendo I'"America dei rischi culturali connessi alla scomparsa del cibo tradizionale e
denunciando |'esportazione di questa filosofia in altri Paesi.

Dal fast food al consumatore europeo del 2005

Alla fine degli anni ‘70 la strategia lavorativa era largamente influenzata dal modello dall’industria
degli anni 20, basata su una netta divisione del lavoro che permetteva di produrre rapidamente
grandi quantita. Questo metodo ha anche influito sul nostro modo di pensare e reagire e, nel settore
alimentare, ha favorito la diffusione del fast food, la standardizzazione dei prodotti, ecc. Tuttavia,
negli ultimi 20 anni, il consumatore europeo ha timidamente iniziato a reagire a questo modello ed
ha abbracciato nuove priorita legate alla ricerca della qualita anziché della quantita.

Finalmente il consumatore saggio ha influenzato i produttori e di conseguenza I'agricoltura stessa,
essendo questa un’attivita economica la cui sopravvivenza in Europa dipende dall'adozione di nuovi
concetti di consumo legati alla qualita — da notare che qui non mi sto riferendo alle tragedie legate
allo scandalo sulla diossina né all‘allarme afta epizootica, né alla questione BSE.

Come possiamo affrontare I'analisi e la soluzione di questi problemi secondo i criteri voluti dal
consumatore europeo? Se vogliamo dare una risposta valida a lungo termine dovremmo evitare
slogan e minacce e chiederci che tipo di qualita il consumatore europeo si immagina e come la
scienza e le tecnologie innovative gia in nostro possesso possano essere usate per raggiungere
questa qualita. Prima di tutto dobbiamo capire quale tipo di produttore corrisponde a determinati
settori di mercato ed in secondo luogo porre la domanda ai produttori riguardo gli strumenti che
servono loro. Le risposte a queste domande ci permetteranno di tracciare il profilo del consumatore,
del prodotto in generale ed in particolare di definire la vera qualita.

A questo punto mi piacerebbe approfondire vari argomenti, e permettetemi di ammettere che definire
la qualita € il primo ostacolo. La qualita non & un obiettivo, bensi un metodo. Le possibili definizioni



di qualita sono molte, ma c’e€ un accordo generale sui tre seguenti fattori:

- qualita a livello igienico

- qualita a livello di regolamenti

- origine e gusto

Altre definizioni si riferiscono alla qualita iniziale, intermedia e finale, considerando che il punto
di vista dell’agricoltore sulla qualita non & necessariamente lo stesso né degli industriali, né dei
commercianti, né tanto meno del consumatore.

La qualita & un concetto relativo sia nel tempo che nello spazio. La nostra percezione di qualita sui
prodotti alimentari € cambiata drasticamente negli ultimi 50 anni. Oggi € necessario integrare il
pressante (e gradito) incalzare di cid che chiamano innovazione con il consumo. Io credo piuttosto
che la vera qualita, un concetto non sempre considerato nella giusta maniera nel marketing,
dovrebbe essere I'oggetto della discussione. In realta, I'informazione fornita al consumatore € spesso
inadeguata, distorta ed a volte fuorviante. Dall’altro lato, le tecnologie innovative dovrebbero essere
al servizio sia del consumatore che del produttore. Carne, pane, vino, olio e formaggio appartengono
ad una diversa categoria rispetto a dentifricio e computer — in questo campo la ricerca e la tecnologia
devono rispettare e considerare le persone, la loro cultura, i loro reali bisogni.

Conclusioni: cosa si aspetta la gente dal cibo?

“Mangiamo per il piacere di mangiare e mantenerci in salute”; sulla base di questa definizione &
necessario essere capaci di fidarsi dei prodotti alimentari e dei loro produttori. L'ordine delle priorita
pud cambiare da settore a settore e dipende direttamente dallo stile di vita delle persone, ma,
sostanzialmente, i bisogni non cambiano. Infine, dobbiamo imparare a concentrarsi su cid che ci
richiede il futuro, da cui nasce il rispetto del passato.

Queste sono le radici di un processo che puo essere chiamato anti-globalizzazione!




GIANFRANCO BOLOGNESI
Enogastronomo e Patron ristorante “La Frasca”

Il ruolo della ristorazione e le scuole dell’educazione
alla qualita

Il tema da me affrontato in questo convegno ¢ il ruolo della
ristorazione nell'educare i consumatori alla qualita e alla
conoscenza dei prodotti del territorio, soffermandomi in
particolare sull'importanza della formazione professionale dei
giovani nelle scuole alberghiere.

La ristorazione italiana ha nel turismo enogastronomico un
ruolo determinante, |'interesse per la buona cucina e per il vino
e in continuo aumento, al pari dell'interesse per il territorio.
Lo “shopping del gusto” sta diventando uno dei principali fattori
nella scelta di una destinazione e la ricchezza enogastronomica
di un territorio — secondo |'Osservatore internazionale del
Turismo enogastronomico presentato al Biteg poche settimane fa — & per il 68% dei turisti stranieri
uno dei principali motivi di viaggio.

Questi dati ci fanno capire che oggi, pit che mai, la scelta su cosa mangiare, fatta seguendo il
criterio della qualita e della tipicita, sta tornando ad essere una priorita, almeno per una larga fetta
di consumatori.

Tuttavia, non dobbiamo soltanto accontentarci di ammirare i prodotti della nostra tradizione
alimentare, ma dobbiamo comprendere soprattutto che la ricchezza economica del nostro Paese
€ contenuta in questi “tesori del palato” e che, pertanto, vanno salvaguardati perché con essi
difendiamo il nostro modello imprenditoriale che li vede protagonisti di un *made in Italy” sinonimo
di qualita, gusto, eleganza e creativita unico nel mondo.

Purtroppo, come molte attivita artistiche, c’e il rischio che queste “minoranze alimentari” scompaiano,
soffocate da modelli di consumo massificanti. Occorre quindi aumentarne la conoscenza,
incentivandone la notorieta e visibilita con promozioni intelligenti, valorizzando i luoghi di produzione
e creare veri e propri “laboratori del gusto”, dove il turista possa entrare in contatto diretto con le
persone, conoscere |"arte e la storia, gli usi e la cultura, le tradizioni locali.

Tuttavia la qualita paga solo se adeguatamente pubblicizzata, tutelata e garantita; non ci puo essere,
infatti, una politica di valorizzazione dei nostri prodotti senza aver prima creato dei “garanti” che
illustrino quelle che sono le vie da seguire per valorizzarli al meglio.

E quali garanzie sono migliori di quelle che gia possono offrire i nostri migliori ristoranti, con i
loro piatti che sono specchio della storia, dell'lambiente e della tradizione, unite alla creativita del
ristoratore, carattere che distingue |'artista da un onesto artigiano?

Perché non trasformare questi artisti del palato in ambasciatori del buon gusto della cucina
italiana?

Purtroppo, molto spesso l'interesse massmediatico € riservato alla cucina—spettacolo, la cucina
fusion, globale, multietnica, destrutturata o molecolare, mode ricorrenti che provengono da altre
culture e da altre professionalita.

Da parte mia non ho nulla contro queste realta né contro i prodotti di importazione.

Ritengo di essere un ristoratore moderno, aperto ad ogni novita e pertanto i confronti con le altre
scuole e quindi con culture e tradizioni straniere, sono per me fonte di fascino e di stimolo.

Ma ¢ solo servendomi delle armi della nostra secolare civilta della tavola e dell'orgoglio della mia
diversita, che mi posso confrontare a testa alta, proponendo la mia cucina con i sapori e i profumi
del mio territorio e con 'ospitalita che ci contraddistingue.



Territorio, memoria, identita, questi sono i valori fondamentali.
Tuttavia cid potrebbe essere insufficiente se prima non si conquista la fiducia delle persone,
sgomberando il campo dai dubbi e dai compromessi.

Per costruire un‘educazione enogastronomica bisogna spiegare con chiarezza cos'e il cibo, la sua
natura, la sua essenza, e per far cio occorre scrivere, informare, educare il lettore a distinguere fra
eleganza e appariscenza, fra cultura ed erudizione, fra professionalita ed improvvisazione.

Per mia esperienza professionale, mi accorgo di quanto sia difficile da noi far capire il valore e
I'assoluta preziosita di quanto abbiamo; in Francia e in Spagna lo stato coccola gli chef migliori,
riconoscendo loro un ruolo determinante nell’'economia del Paese. In America i grandi chef italiani,
da noi snobbati perché autori di un‘arte ritenuta minore, vengono osannati e invitati a organizzare
banchetti in occasione di grandi eventi.

Al contrario, in Italia, ogni chef, ogni bravo ristoratore, & ambasciatore solitario della propria cultura
e civilta.

Questo ci fa capire che oggi, il talento e la passione per il proprio lavoro non sono piu sufficienti.
Ben vengano manifestazioni ed iniziative brillanti e intelligenti in grado di valorizzare la vera
professionalita all'interno del nostro patrimonio culinario. Cio che occorre € una cucina innovativa e
moderna, che sia legata al territorio e alla memoria storica e al tempo stesso, all'invenzione e alla
tradizione, I'una e l'altra in rapporto di giusto equilibrio.

Tuttavia occorre fare attenzione perché il consumatore € diventato, nel tempo, sempre piu attento
ed esigente e pochi sono disponibili ad accogliere una cucina incomprensibile che mescola a
casaccio elementi dei quattro angoli della terra, manipolando e modificando gli ingredienti di base
in combinazioni del tutto arbitrarie. Il ristorante rimane nel nostro immaginario collettivo il luogo
ove abbiamo la certezza di trovare buoni piatti, frutto di ingredienti e sapori diversi, ma anche per
ritrovare noi stessi.

Altro elemento importante da considerare e che riguarda ogni regione italiana, € la realizzazione di
scuole di cucina permanenti per stranieri e italiani amanti della nostra buona tavola.

In Emilia Romagna la scuola ALMA, aperta un anno fa nella Reggia di Colorno Parma con il contributo
della regione E/R, sta ottenendo notevoli successi.

La scuola che non ha nulla a che vedere con le scuole alberghiere dove si “allevano” i giovani alla
formazione professionale; & gestita a turno da grandi chef e ristoratori, i quali oltre a far conoscere
I'arte della gastronomia, possono contare sul contributo delle aziende locali pit qualificate per il
reperimento di prodotti tipici. La scuola rappresenta, pertanto, un vero e proprio laboratorio del
gusto e uno straordinario veicolo di promozione.

Le scuole alberghiere gestite dalla Regione Emilia Romagna sono stati introdotti alcuni nuovi testi
relativi al vino: “Dalla vigna alla tavola”, manuale pratico per gli allievi delle scuole alberghiere, e
“La Romagna nel Bicchiere”, la storia, i produttori, i vini della Romagna. Il continuo aumento di
interesse per la cucina e per il vino italiani vede, nel settore, referenti sempre piu giovani informati
ed esigenti.

All'indomani della crescita quantitativa € venuto il momento di pensare alla qualita dell’accoglienza
e di imporre il nostro stile fatto di passione, creativita e talento. E abbiamo, in fatto di ospitalita e
cucina, una tradizione che il mondo intero ci invidia.

Dobbiamo dargli solo il giusto riconoscimento.
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Studio con Risonanza Magnetica Funzionale delle aree
cerebrali del gusto e del gradimento dei sapori.

L'ingestione di cibo € un‘attivita umana essenziale regolata da
sistemi edonistici ed omeostatici del cervello umano, che &
stata a lungo ignorata dalle neuroscienze cognitive. Tuttavia,
lo studio dell'ingestione di cibo coinvolge processi cognitivi ed
emotivi nel cervello umano e pud aiutare a capire i correlati
neuronali del gradimento.

Le nuove tecniche di Risonanza Magnetica Funzionale (fMRI)
consentono uno studio non invasivo in vivo delle aree cerebrali
deputate alle piu diverse funzioni. La tecnica della fMRI consiste
nell’individuare quali regioni del cervello umano sono attivate
durante un compito, grazie alle modificazioni del livello di
ossigenazione del sangue nella regione “attivata”.

In particolare, la regione cerebrale attivata durante
I'esecuzione di un compito consuma piu ossigeno ed avra,
pertanto, bisogno di un maggiore apporto di sangue. La fMRI
e in grado di cogliere la modificazione del segnale proveniente
da tali regioni, che pu0 essere successivamente evidenziata
assegnandole un colore (in genere il rosso), di intensita
crescente proporzionalmente al grado di ossigenazione. Non
c'e, dunque, bisogno di somministrare mezzo di contrasto in
quanto il livello di ossigenazione del sangue fornisce un ottimo
contrasto endogeno.

Con questa tecnica sono state mappate le regioni cerebrali

associate a compiti elementari quali il movimento di una mano, la visione di una immagine, fino alla
funzioni superiori della memoria, del linguaggio e dell’attenzione. Studi recenti hanno individuato,
con questa tecnica, aree specifiche del cervello umano coinvolte nella percezione dei sapori e degli
odori e nella loro elaborazione, fino ai concetti superiori del gradimento.

Gli esperimenti di neuroimaging forniscono una nuova base per una piu approfondita esplorazione
dei sistemi cerebrali coinvolti nella esperienza cosciente del piacere e del gradimento e, pertanto,
rappresentano un metodo basilare per studiare la qualita edonistica dell’esperienza umana.

Recenti esperimenti di neuroimaging hanno identificato alcune delle regioni coinvolte nei circuiti
corticali che mediano I'esperienza edonistica nel cervello dell'uomo.



I risultati di questo studio suggeriscono che la corteccia orbito-frontale € quella maggiormente
coinvolta nel gradimento di un determinato cibo.

La risonanza magnetica funzionale ha, ad esempio, documentato |'attivazione di specifiche aree
cerebrali durante la percezione di sapori o di odori. Altri esperimenti hanno documentato |'attivazione
della aree cerebrali deputate al gusto e all’olfatto, anche solo alla vista di cibi e bevande.

Aree secondarie del gusto localizzate in specifiche regioni (corteccia orbito-frontale) si attivano
durante l'ingestione o l'inalazione di sostanze considerate piacevoli rispetto a sostanze considerate
spiacevoli. La stessa sostanza (ad esempio in uno studio recente la cioccolata) puo risultare gradevole
per un soggetto affamato al primo assaggio, ma diventare estremamente sgradevole se ingerita in
quantita eccessiva. A tali diverse percezioni della stessa sostanza corrisponde una diversa attivazione
di aree cerebrali della corteccia orbito-frontale.

Altri studi sono stati condotti somministrando piccole dosi di vino a soggetti sommelier ed ad un
gruppo di soggetti non amanti del vino. I risultati hanno documentato un‘attivazione pil estesa delle
aree corticali nei soggetti sommelier rispetto al gruppo di controllo, dimostrando I'importanza del
ruolo dell’apprendimento e della memoria nel processo superiore del gradimento.

Da quanto detto finora emerge che le aree cerebrali deputate alla percezione dei sapori e degli
odori sono localizzate a livello della corteccia orbito-frontale, e che esistono aree secondarie che
intervengono nell’elaborazione superiore del gusto e dell’olfatto, connesse con altri importanti circuiti
neuronali, primo tra tutti quello della memoria.

scuole e quindi con culture e tradizioni straniere, sono per me fonte di fascino e di stimolo.

Ma e solo servendomi delle armi della nostra secolare civilta della tavola e dell’orgoglio della mia
diversita, che mi posso confrontare a testa alta, proponendo la mia cucina con i sapori e i profumi
del mio territorio e con 'ospitalita che ci contraddistingue.




ANDRAS SEBOK
Esperto e Tecnologo alimentare

La percezione della qualita alimentare in Ungheria

Introduzione

L'Ungheria possiede una lunga tradizione risalente al Medio
Evo sulla produzione di cibi di qualita, parte dei quali, come
bestiame e vino, sono commercializzati in Europa. Gli ungheresi
sono orgogliosi dei loro prodotti tradizionali e considerano
I'alta qualita dei loro prodotti tipici un elemento fondamentale
per un buon stile di vita. Il consumatore tipico ungherese €
tradizionalmente conservatore ed il suo approccio al cibo &
in linea con le antiche abitudini. Tuttavia, la percezione del
gusto ha iniziato a mutare nel momento in cui i viaggi nei
Paesi stranieri hanno aumentato l'interesse per il cibo etnico;
oggi il fast food & divenuto molto popolare fra i giovani ed &
aumentato l'interesse per il convenience-food.

Le catene multinazionali, che rappresentano una parte significativa del mercato alimentare ungherese
(circa il 25%), stanno acquistando sempre piu potere. Queste sono promotrici per la maggioranza
di prodotti a basso prezzo, non solo quelli della propria etichetta, ma anche di altri marchi importati.
Questo approccio € motivato dallo standard di vita relativamente basso in confronto a quello dell’'Europa
Occidentale, pertanto, € il prezzo il fattore determinante per gran parte dei consumatori.

Segmentazione e priorita

Per analizzare il comportamento del consumatore ungherese ci si serve degli studi di Beckley and
Moskovitz (2002), e di Moskovitz (2003). Questi studi sottolineano I'importanza dei fattori psicologici
nelle scelte d’acquisto, definendo tre segmenti di consumatori, validi per varie tipologie di prodotti
alimentari: i consumatori “classici”, i “pignoli” ed i “sognatori”.

I “classici” sono coloro che desiderano che un prodotto sia servito in modo tradizionale.
I “pignoli” sono coloro che vogliono conoscere tutti i dettagli sui prodotti.

I “sognatori” sono coloro che si interessano principalmente all’aspetto emozionale provocato in
loro dal prodotto.

Ad ogni segmento si possono associare specifici attributi inerenti la qualita alimentare. Per i “classici”
I'attributo principale € che il consumatore sia “abituato” a quel prodotto, ma anche la convenienza
rappresenta un dato molto importante. Per i “pignoli”, gli attributi chiave associati alla qualita
sono le proprieta sensoriali, la loro complessita e le loro variazioni, la diversita tra un prodotto e
I'altro, le informazioni sull’etichetta, gli aspetti legati alla sicurezza alimentare ed alla salute, i valori
nutrizionali e la convenienza. Per i “sognatori”, gli attributi pit importanti sono le proprieta sensoriali
e i valori, i benefici non sensoriali derivanti dalle qualita tradizionali, il paese dorigine, la regione, le
qualita naturali, il packaging, la marca e aspetti nutrizionali legati alla salute. E questo il segmento
maggiormente interessato al cibo tradizionale.

Un’altra indagine (GFK Hungaria) in merito alle priorita dei consumatori ungheresi nella lettura delle
etichette, mostra che la shelf-life, legata alla freschezza, € I'informazione letta piu di frequente sulle
etichette, seguita dal prezzo e dalla composizione, mentre il contenuto energetico e le certificazioni
hanno una priorita secondaria. L'interesse per i cibi tradizionali, & di medio livello.



Tab.1: Priorita dei consumatori nella lettura delle etichette

1. Shelf-life, freschezza, qualita

2. Prezzo

3. Ingredienti / Composizione (35%)
4. Manufatti, distributore (19%)
5. Origine (13%)
6. Contenuto energetico (8%)
7. Certificazioni

Non interessati alle etichette (7%)
Fonte: GFK Hungary

Analizzare la qualita indicando messaggi sul prezzo del cibo, etichette con informazioni sul prodotto
e sul negozio

Per identificare gli attributi che sono associati alla percezione della qualita dei consumatori ungheresi
nel momento in cui effettuano la loro scelta allinterno del negozio, si analizzano i messaggi sulle
etichette del cibo confezionato e quelli delle marche dei prodotti all'ingrosso.

Le descrizioni considerate indice di alta qualita sono le seguenti:

Gusto tradizionale e ingredienti;

Preparato con ingredienti selezionati;

Preparato con ingredienti tradizionali di una specifica origine geografica;

Nomi di prodotto associati a caratteristiche di purezza e naturalezza;

Nomi di prodotto associati a periodi storici positivi;

Nella tabella 2, a sinistra, sono elencati gli ingredienti della cucina ungherese usati piti frequentemente
per i cibi di qualita. A destra sono elencati i prodotti tradizionali tipici ungheresi, menzionati pil
spesso dai consumatori come gli elementi pit rappresentativi di quel gruppo di prodotto.

Le cifre tra parentesi indicano le frequenza con la quale gli elementi sono stati menzionati.

Tab.2: Sapori tradizionali, ingredienti, sapori, associati alla qualita

Gusto, sapore, ingredienti Prodotti menzionati come cibo tipico
tradizionale ungherese

Affumicato Gyulai sausage (3) , Pick salami (2)

Piccante Szegedi, Kalocsai (1)

Cipolla Makai (4)

Aglio Garlic (12)

Aspro Sour cream (14)

Formaggio di pecora Ewe cheese (5, 9)

Arrosto

Frutta:Ciliegie, Fragole, Lamponi

Source: Popovits, Palloné, 2004

Dalla tabella si nota che la lista degli ingredienti si collega relativamente bene con i cibi ungheresi
pil menzionati.
Il cibo tradizionale ungherese & principalmente rustico, rurale, legato alla tradizione contadina; si



tratta di un cibo che generalmente contiene molti grassi e calorie. Questo perché storicamente il
cibo calorico, con un alto contenuto di grassi, &€ associato alla forza fisica e alla salute: la sfida dei
produttori ungheresi &€ andare incontro a questa credenza e allo stesso tempo trovare idee nuove
per risolvere il problema dell’eccessivo contenuto calorico.

I nomi dei prodotti che si riferiscono alla campagna e alla ruralita rimandano ad un prodotto puro
e naturale, composto da ingredienti genuini, senza additivi, per i quali si puo faciimente risalire
all’origine.

Ci sono ingredienti tipici della cucina ungherese la cui presenza nella composizione o nella ricetta,
trasmette un'immagine di alta qualita derivante dall'uso di “ingredienti selezionati”. Alcuni dei piu
tipici sono il fegato d'oca, le erbe aromatiche, il prosciutto e le salsicce, le nocciole, le mandorle e il
miele.

L'immagine di qualita di alcuni cibi € associata alla loro specifica tipologia o razza, come il “bestiame
grigio” ungherese, o il latte di pecora, o il maiale Mangalitza, la pecora "Racka” o il miele di acacia.
Il “bestiame grigio” viene allevato in maniera estensiva fin dal XV secolo ed é stato il principale
prodotto ungherese di esportazione in tutta Europa fin dal Medio Evo. E’ sempre stato considerato
un prodotto di alto valore ed i ricchi proprietari terrieri assumevano pastori armati per difendere i
loro animali. Queste persone, gli “hajdu”, erano viste come simbolo dell'indipendenza e facevano
anche parte dell'esercito nelle guerre per la liberta e I'indipendenza ungherese.

Dalla meta del 19~ secolo il “bestiame grigio” ha subito un forte declino e solo recentemente
sono stati riscoperti il gusto eccellente delle sue carni ed i suoi aspetti benefici (basso contenuto
di colesterolo). Questo tipo di bestiame ha proprieta uniche ed & l'ideale per i prodotti tipici a
base di carne e per i prodotti come il goulash. Oggi I'uso del “bestiame grigio” sta aumentando
progressivamente ed il consumatore & disposto a pagarlo di piu degli altri tipi di carne.

Il maiale Mangalitza € allevato in pascoli naturali, si tratta di allevamenti che non richiedono di essere
seguiti con particolare attenzione. Molto popolare nel 194 secolo, ha avuto un ruolo fondamentale
fino alla meta del 20”~, quando veniva usato come fonte principale di grasso. A meta del secolo
scorso la produzione & fortemente calata. Il maiale Mangalitza € stato recentemente riscoperto per il
basso contenuto di grassi e valutato una materia prima unica, non solo per i prodotti tipici ungheresi,
ma anche per il prosciutto Serrano. Il prezzo piu elevato € dovuto al suo sapore e alla sua particolare
consistenza.

Un altro gruppo di prodotti che possiede un’immagine di alta qualita € quello in cui la particolarita &
rappresentata dalla specifica zona geografica d'origine. Il Ministero dell’Agricoltura e dello Sviluppo
Regionale Ungherese, insieme alla Comunita Agricola Ungherese Marketing Board ha elencato 300
prodotti. All'interno di questa lista (“Tradizioni, sapori e regioni”) ci sono 119 prodotti (la maggioranza
frutta, verdura e carne) che hanno uno specifico riferimento nel loro nome alla propria zona geografica
d’origine.

Frutta 45 (uve 5, mele 5, ciliegie 5)
Verdure 37 (peperoni 6, cavolo 6 +1)
Prodotti a base di carne 20 (salsicce 6, bacon 4), pesce, carni
Formaggi 8

Dolciumi 4

Altri 5 (spezie 2, miele 2, erbe 1)
Totale 119

Un’immagine di qualita & associata anche a quei nomi di prodotto che si rimandano alla purezza, al
carattere contadino, ai cibi fatti a mano.



Altri attributi associati alla qualita

Altre caratteristiche che possono rimandare ad un‘immagine di qualita sono la forma, |'odore, la
consistenza. Si pensi a peperoni gialli e lunghi, a mele rosse, a salsicce grandi, ad una panna densa
ecc. Talvolta il significato di tali variabili dipende anche dal momento storico: per esempio un filone
di pane voluminoso veniva considerato pane di alta qualita, mentre adesso puo far pensare ad un
eccessivo uso di additivi, assumendo quindi una connotazione negativa.

Inoltre, prodotti che di per sé sono gia percepiti di alta qualita possono essere percepiti di qualita
ancora maggiore a seconda di altre variabili. Per esempio: salumi affettati, o con una shelf-life
maggiore dovuta all’atmosfera modificata o sotto vuoto, oppure pasta fatta a mano pronta da
mangiare, versione secca o asciutta di un prodotto, un packaging particolare.

Tecnologia, storia, tradizione
I prodotti preparati con un uso limitato di macchinari, con metodi naturali o con ricette tradizionali,

come per esempio la marmellata senza zuccheri aggiunti o il formaggio con lavorazione artigianale,
trasmettono un messaggio di “prodotti ottenuti con abilita e dedizione”, in contrapposizione alla
produzione di massa, vista come simbolo di profitto ed economie di scala. Questa tendenza e quasi
un revival nostalgico dei prodotti degli anni '50.

Nella percezione del consumatore anche la storia ungherese gioca un ruolo importante e, talvolta,
questo & paradossalmente in conflitto con le caratteristiche del mangiar sano.

Per esempio nei secoli 18~ e 19/, quando la popolazione media era prevalentemente povera, i
cibi grassi erano considerati salutari, ancora adesso ci sono porzioni di popolazione che non hanno
abbandonato le vecchie credenze e abitudini.

L'industria ungherese della farina & stata importantissima in Ungheria nel 19/ secolo ed alcune
nuove tecnologie legate ai mulini sono state inventate proprio in questo Stato. Grazie a queste si
potevano produrre farine di grano bianco, che solo i ricchi potevano permettersi. Ancora oggi il pane
bianco € molto diffuso in Ungheria, piu di altri tipi di pane.

Anche l'industria dolciaria si & sviluppata nel 19~ secolo. Molti famosi dolci tradizionali ungheresi
sono simili a quelli austriaci ed hanno nomi che rimandano al periodo storico in cui Austria ed
Ungheria erano un unico stato.

Il principale pasto tradizionale ungherese ¢ il pranzo, che consiste in una zuppa, carne con patate
0 pasta, sottaceti ed un dolce. Antipasti, insalate fresche e dessert di frutta non sono cibi tipici e
non vengono percepiti come di qualita. Oggi le abitudini alimentari stanno cambiando: nei giorni
lavorativi il pasto principale € la cena. In conseguenza della crescente attenzione verso uno stile di
vita piu salutare, recentemente & aumentato l'interesse per frutta, verdura, insalata, carni leggere,
carni bianche e pesce.

Un esempio dell'impatto che pud avere I'ambiente economico sulla percezione della qualita, & il
cambiamento dell'immagine che ha interessato banane e mele. Le banane negli anni 70 e 80,
quando il sistema centralizzato ostacolava le importazioni, erano una rarita, difficile da trovare, si
consumavano solo in occasioni particolari come a Natale e per acquistarle occorreva sottoporsi a
lunghe code. Erano considerate un bene di lusso, a differenza delle mele, che crescevano in Ungheria
in grandi quantita e, nonostante la loro alta qualita, erano considerate frutti di poco valore. Con il
passaggio ad un’economia di mercato, la disponibilita di banane ed il loro prezzo sono ovviamente
cambiati allineandosi con quelli degli altri Paesi e, considerando anche 'aumento del prezzo delle
mele, la percezione di questi due frutti da parte dei consumatori € cambiata totalmente: le mele
sono considerate di maggiore qualita rispetto alle meno costose banane.

Cambiamenti nelle attitudini del consumatore in rapporto a cambiamenti politici ed economici
Negli ultimi 50 anni, a conseguenza dei mutamenti e dell'influenza dell’'ambiente economico e
del sistema politico, gli osservatori hanno analizzato attentamente il trend della percezione dei
consumatori ungheresi rispetto ai prodotti importati.



Il cibo ungherese € sempre stato considerato di alta qualita, anche nei primi anni di economia
centralizzata; contestualmente era difficile trovare prodotti importati nei primi anni ‘50. Come
conseguenza del basso livello dell’'economia e della pessima reputazione del sistema politico, qualsiasi
prodotto ungherese veniva automaticamente considerato inferiore rispetto ai prodotti importati
dall’'Europa occidentale. Questa visione investiva ogni tipo di bene, dai televisori ai vestiti e quindi
anche i cibi, indipendentemente dalla loro reale qualita.

Con lI'apertura all’'economia di mercato, le importazioni di generi alimentari hanno iniziato a svilupparsi
e le marche internazionali pil conosciute si sono diffuse rapidamente con grande successo: i
consumatori ungheresi potevano finalmente accedere a quelle marche che avevano conosciuto, per
anni, solo attraverso gli spot pubblicitari in televisione.

Nel 2000 in Ungheria si sono diffusi i supermercati e gli ipermercati che hanno iniziato a promuovere
in modo massiccio prodotti importati e prodotti locali piu economici e di qualita scadente. Cio ha
determinato un abbassamento del livello qualitativo e una insoddisfazione del consumatore, che
nonostante cio, continuava a scegliere in base al prezzo.

Con I'entrata dell’'Ungheria nell'Unione Europea la quantita di cibi scadenti importati, a volte acquistati
dai Paesi del terzo mondo, & aumentata drammaticamente. E non pochi sono stati gli scandali
alimentari.

Nel 2004 uno dei prodotti ungheresi piu famosi, il peperoncino, & stato mescolato, per uniformarne
il colore, con un peperoncino importato che era contaminato con aflatossine.

Purtroppo molti altri prodotti tipici nazionali sono stati al centro di scandali alimentari causati dalla
diffusione di prodotti importati equivalenti, come il miele, il prosciutto, il pollo. Cosi la fiducia da
parte consumatori € stata seriamente compromessa e l'interesse per il cibo tradizionale ungherese
ha iniziato ad aumentare. In 50 anni le tendenze sono radicalmente cambiate come conseguenza,
appunto, dei cambiamenti economici.

Metodi per aumentare la consapevolezza nel consumatore della qualita dei prodotti tipici ungheresi
Nel programma “Tradizioni, sapori e regioni” del Ministero dell’Agricoltura Ungherese compaiono 300
prodotti tipici ungheresi. Per 9 di questi € stata richiesta la certificazione DOP, per uno I'IGP.
Vengono organizzate molte manifestazioni per promuovere prodotti tipici, tra i quali la salsiccia
Csabai, la zuppa di pesce, la marmellata di prugne, la cipolla, lo strudel. Cosi come si organizzano
concorsi di cucina tradizionale per gli studenti, ma anche eventi, mostre e degustazioni.

Negli anni precedenti all'entrata in Europa piu di 350 prodotti erano stati etichettati come “Cibo
ungherese di qualita”, ma in conseguenza della legislazione europea, |'uso di questo marchio € poi
stato contestato.

Conclusioni

In conclusione, risulta evidente quanto la percezione del cibo di qualita da parte del consumatore
ungherese sia influenzata da molteplici fattori: tradizioni, qualita degli ingredienti, origine degli
ingredienti e del prodotto, riferimenti al carattere contadino del cibo, storia, aspetto fisico del
prodotto, abitudini alimentari, prezzo, ambiente economico, scandali alimentari.

L'esperienza derivante da tutti questi casi pud essere usata per la messa a punto di nuove tecniche,
per studi di marketing e strategie commerciali volti ad incrementare e migliorare il rapporto fra il
consumatore ed i prodotti tipici di qualita.




LLAURA LA TORRE
Dirigente MIPAF

Luci ed ombre nel sistema delle denominazioni. Il ruolo
del MIPAF.

L'unica possibilita di competere sul mercato globale, sia per
I'Ttalia che per I'Europa, € puntare in maniera assoluta sulla
qualita in tutte le produzioni, ma essenzialmente per quelle
tipiche che hanno uno stretto legame con il territorio.

Queste possono fare da traino per le altre produzioni, sia perché
favoriscono la vendita e l'esportazione di altri prodotti, sia
perché ne aumentano il livello qualitativo. Da qui I'importanza
delle denominazioni d'origine e del ruolo svolto dalle istituzioni
nel diffondere e salvaguardare la qualita.

Il Ministero delle Politiche Agricole e Forestali, oltre al compito
di riconoscimento delle denominazioni, ha competenza sul controllo delle denominazioni stesse e su
tutto cio che ruota attorno a queste produzioni.

A livello nazionale, visti i numerosi fenomeni di agropirateria, importantissima € stata 'emanazione
del decreto legislativo 297 del 19 novembre 2004 con il quale si € creata una norma sanzionatoria
specifica che tutela le DOP e le IGP.

Ma l'agropirateria, oltre che con la repressione, va combattuta con la prevenzione. E per prevenire
€ necessaria chiarezza. Si parla molto spesso di diversi tipi di marchi comunali o regionali, ma il
Trattato di Roma (articoli 28, 29 e 30) non consente |'utilizzo di denominazioni che non siano quelle
stabilite dai regolamenti comunitari 2081/92 e 2082/92. L'Ttalia & stata chiamata davanti alla Corte di
Giustizia per due marchi regionali irregolari: DOP e IGP devono essere gli unici marchi che indicano
il legame territoriale.

Un altro ruolo che svolge il Ministero ¢ il supporto, I'appoggio, lo stimolo per la creazione ed il
mantenimento dei Consorzi di Tutela. Questi rivestono una grande importanza poiché le DOP e le
IGP hanno valore solo se sono conosciute e riconosciute dal consumatore ed i singoli produttori
da soli non hanno la forza per sostenerle e valorizzarle adeguatamente. Recentemente & stato
emanato un decreto riguardante i Consorzi di Tutela che consente di autorizzare un solo Consorzio
per la tutela di pit denominazioni nel caso in cui due o piu prodotti appartengano alla stessa filiera
produttiva e si trovino sullo stesso territorio geografico.

Non poche sono le istituzioni che si impegnano in azioni volte a favorire I'ottenimento dei marchi
DOP e IGP. Su questo aspetto perd bisogna stare molto attenti e riflettere su quanto veramente
convenga che i prodotti certificati siano sempre pil numerosi.

A mio awviso la presenza di troppe denominazioni d’origine e indicazioni geografiche protette rischia
di sminuirne il valore, troppe DOP e IGP banalizzano I'eccellenza delle produzioni certificate. Lo
stesso vale per i prodotti tradizionali che, come risulta dall’ultimo censimento, sono 4006.

Sono convinta che avrebbero dovuto esserne censiti molti di meno, limitandosi a quelli veramente
portatori di una storia e di una cultura da non disperdere.

Un altro punto critico riguarda il regolamento 2081/92 che ritengo debba essere integrato con regole
sulle etichette di alcuni prodotti. Mancano infatti indicazioni sulle modalita con cui le DOP e le IGP



possono essere usate nei prodotti trasformati.

Un’ultima considerazione sulla situazione a livello comunitario (dove deve ancora essere studiato un
sistema di sanzioni per I'Unione Europea) ed a livello extra-europeo, in ambito WTO, dove la tutela
& praticamente nulla.

Un’azione che il Ministero sta portando avanti € la registrazione delle denominazioni d'origine gia
riconosciute a livello UE come marchi collettivi.

Questo e quasi una sconfitta, ma € I'unico strumento che abbiamo per tutelare le nostre denominazioni
al di fuori del territorio europeo.

Speriamo che dopo Hong Kong si riesca ad ottenere registro multilaterale ed estensione. Invito
comunque |I'Unione Europea a tenere d’'occhio certi negoziati bilaterali in corso (UE-Australia, UE-
USA, UE-Albania) che offrono alle produzioni certificate una protezione inferiore a quella degli accordi
TRIPs.




RENZO SPAGNESI
Rappresentante Arepo

Arepo : Una esperienza a difesa delle produzioni
d’origine europee.

Il progetto Arepo nasce dall’esigenza di alcune Regioni europee
di tutelare e valorizzare i propri marchi d’origine DOP e IGP.
Tale progetto vede la costituzione di una rete di Regioni che,
stabilendo un proprio statuto e una propria sede, si sono
associate per tutelare e valorizzare i loro settori agro-alimentari
d’eccellenza.

Dalla Pomerania, una regione polacca che si affaccia sul Mare
del Nord, all’Andalusia, che con la sua estremita Sud lambisce
le coste Africane, esiste un sentire comune che mira a tutelare
e valorizzare tutte quelle produzioni tipiche che rappresentano
le numerose realta territoriali europee.

La rete Arepo nasce grazie alla lodevole iniziativa della regione Aquitania e rappresenta, nel campo
dell’eccellenza alimentare, il valore della Comunita Europea: della qualita, ricchezza e varieta
dei territori, delle culture delle differenti comunita e della lunga e tormentata storia che le ha
caratterizzate.

Un’iniziativa, questa, che la Toscana, 'Emilia Romagna, la regione Limousine, e la regione Valencia
hanno subito sostenuto e portato avanti con entusiasmo, insieme all’Aquitania, fino alla costituzione
dell’Associazione Arepo a Bordeaux, nel Maggio del 2004.

Oggi le regioni europee che fanno parte di Arepo sono diciotto, ma aumenta in maniera considerevole
I'interesse per la rete manifestato da molti altri soggetti territoriali, cosi come le dichiarazioni informali
di adesione.

L'associazione, interagendo fortemente con le realta produttive locali, si assume il compito e l'obiettivo
prioritario di tutelare, promuovere ed incentivare tali produzioni.

1l vero valore aggiunto di Arepo consiste nella possibilita di unire le forze a livello europeo e costituire
un soggetto unico e solido, anche di fronte alle istituzioni comunitarie e internazionali.

Arepo €, quindi, un’Associazione senza scopi di lucro, con sede presso il Consiglio Regionale
dell’Aquitania a Bordeaux e si compone di un Collegio delle Regioni e di un Collegio dei Rappresentanti
dei Produttori.

I Consiglio di Amministrazione, organo direttivo dell’Associazione, ha il compito di orientare |'attivita
di Arepo. Un‘attivita che, nel primo anno di vita, & stata caratterizzata da un serie d'iniziative come
la costituzione di un Comitato Tecnico coordinato dalla Regione Toscana, che avra come finalita
prevalente la definizione di azioni comuni contro |'agropirateria e in special modo verso i fenomeni
di imitazione di un prodotto tipico, fenomeni purtroppo molto diffusi a livello internazionale.

Mi riferisco, in particolare, alla concorrenza sleale esercitata dai prodotti omonimi ai DOP ed IGP
europei, provenienti da Paesi terzi; es. vino “Chianti” prodotto in California, cosi come i prodotti dal
nome assonante es. Parmesan in USA, Canada, Australia e Giappone.

Lo scorso mese di Aprile, un rapporto pubblicato dal panel dellOMC (organo giudicante
dell’Organizzazione Mondiale del Commercio), ha confermato la compatibilita, messa in dubbio



da Stati Uniti ed Australia, tra le denominazioni d’origine europee e le regole del commercio
internazionale. In pratica 'OMC ha stabilito che il Reg. Cee n. 2081/92 non € in contrasto con le
proprie regolamentazioni.
Il programma di Arepo per I'anno 2005 prevede di:
- Aumentare il numero delle regioni aderenti;
- Stabilire incontri e scambi regolari con la Commissione Europea e il Parlamento per quanto
riguarda i prodotti d'origine;
- Sviluppare partnership con I'Associazione Mondiale Origine, al fine di far valere gli interessi dei
produttori di prodotti a marchio d’origine nei negoziati internazionali;
- Elaborare una strategia di comunicazione europea sulla valorizzazione dei prodotti a marchio
DOP ed IGP presso i consumatori; dopo oltre un decennio dall’entrata in vigore del Regolamento
n. 2081 i consumatori sembrano ancora poco informati sui marchi DOP ed IGP, non solo in
relazione alla loro esistenza, ma soprattutto per quanto riguarda il loro significato e le garanzie
che i marchi sottintendono;
Favorire gli scambi tra le regioni aderenti alla Associazione tramite gemellaggi tra prodotti a marchio
DOP ed IGP delle diverse regioni e/o iniziative che valorizzino tali prodotti (es. la Regione Aquitania
partecipera in Toscana alla fiera dell’Alberaia che si terra a Casole d’Elsa -SI- il prossimo Agosto).

Arepo &, e sara sempre di piu, un potente strumento per la difesa e la valorizzazione delle produzioni
tipiche in un’Europa allargata sempre piu coesa e forte sul mercato globale.

Altra questione di fondamentale valore riguarda |'importanza che i prodotti tipici rappresentano per
i singoli territori da cui hanno origine e per le tradizioni, spesso plurisecolari, che li caratterizzano.
Anche per questi motivi dobbiamo considerarli tutti meritevoli di grande attenzione e accordare loro
pari rilievo.

Occorre inoltre cercare di analizzare e comprendere bene le differenti motivazioni che stanno alla
base del percorso di certificazione europea intrapreso dai molti prodotti che fanno parte della
famiglia delle DOP e IGP; per alcuni di questi l'interesse prevalente € stato quello di tutelarli da
copie e contraffazioni. Per altri, in genere i prodotti a pili basso giro d'affari, la motivazione principale
€ stata quella di vedere riconosciuto un procedimento produttivo particolare, di forte tradizione,
che caratterizza un territorio e la sua gente: &€ questo un modo per vedere riconosciuta I'unicita di
comunita spesso nate e vissute intorno ad uno specifico prodotto. Altri ancora sono prodotti che
hanno raggiunto una certa fama a livello locale, provinciale o regionale e vogliono consolidare e
ampliare questa fama attraverso lo strumento del marchio europeo della DOP o IGP: uno strumento
che, nella loro ottica e nelle loro speranze, gli consentira di espandersi su mercati piu vasti e
importanti.

Tuttavia, ad oggi, dopo 13 anni dall’entrata in vigore del Reg. CEE n. 2081, abbiamo una situazione
generale dei prodotti DOP e IGP che denuncia forti disomogeneita, sia riguardo alla notorieta, sia
allo spessore quantitativo ed economico del prodotto.

Prendendo in considerazione la realta italiana vediamo che, in termini economici, soltanto quattro
prodotti rappresentano oltre la meta del giro d'affari complessivo di tutte le produzioni certificate.
E’ del tutto evidente che prodotti di grande diffusione, anche a livello internazionale, come il
Parmigiano Reggiano, hanno problemi ed esigenze completamente diversi rispetto a prodotti locali
di nicchia diffusi a livello prevalentemente locale e con un giro d'affari molto limitato.

I primi vedono lo strumento del riconoscimento comunitario prevalentemente in termini di protezione
dalle contraffazioni e dall'uso improprio che produzioni simili, giocando sull’'ambiguita del messaggio,
fanno del loro nome e del loro marchio.

I secondi, invece, trovano nel marchio DOP o IGP uno strumento di valorizzazione che garantisce
una notorieta e una credibilita tali da consentire loro una maggiore affermazione sui mercati.

L'uso dello stesso strumento per soddisfare esigenze molto diverse tra loro, comporta un livello



di gestione e coordinamento delle differenti tematiche in maniera mirata e specifica rispetto alle
singole produzioni.

Di volta in volta sara necessario puntare maggiormente sulla struttura dei controlli, piuttosto che
sulla valorizzazione, su una maggiore incisivita a livello internazionale, piuttosto che su forme di
educazione alimentare a livello regionale.

Insomma, il tema delle produzioni tipiche racchiude in se una serie di tematiche che comprendono
la promozione, la valorizzazione, la difesa del marchio, la comunicazione, sia a livello locale che
internazionale sulle specifiche caratteristiche dei prodotti, fino ad arrivare ai controlli e alla struttura
delle sanzioni per |I'uso improprio del marchio.

Il processo di affermazione delle produzioni di qualita necessita di un insieme di attivita di
accompagnamento che attengono alla formazione, innovazione tecnologica, comunicazione e
promozione, che nel loro complesso potrebbero essere oggetto di progetti integrati. Detti progetti
sono da definirsi in collaborazione tra la regione interessata ed il Ministero delle Politiche Agricole e
Forestali e dovrebbero essere oggetto di uno specifico Accordo di Programma, come previsto dalla
L. 142/90. In tal modo I'attuazione del progetto potrebbe essere affidata all'Ente Regione e |'attivita
potrebbe essere oggetto di finanziamento pubblico, con risorse statali e regionali e cofinanziata dai
soggetti che beneficiano delle attivita.

Questi sono tutti passaggi fondamentali affinché i prodotti DOP ed IGP, oltre a rappresentare validi
strumenti per lo sviluppo delle aree rurali, divengano sinonimo di qualita e sicurezza alimentare.

Il consumatore si va sempre pil orientando verso prodotti di cui sia garantita la qualita e la genuinita
e verso quei prodotti alimentari le cui caratteristiche e i tratti distintivi sono strettamente legati alla
provenienza geografica e al metodo di produzione o di lavorazione, rimasto sostanzialmente fedele
alla tradizione.

Le intenzioni del legislatore comunitario, attraverso il Reg. CEE n. 2081/92, sono quelle di tutelare
sia gli interessi dei produttori agricoli, garantendo loro il miglioramento del reddito e delle condizioni
di vita, sia salvaguardare l'interesse dei consumatori, mettendo a loro disposizione informazioni
chiare e di garanzia in merito ai metodi di fabbricazione e all‘origine dei prodotti

Occorre sottolineare, inoltre, che il Reg. 2081/92, che disciplina il procedimento per I'ottenimento
dei marchi d’origine, al fine di semplificare le procedure nazionali e regionali e ridurre i tempi del
riconoscimento d’origine del prodotto, propone che il Ministero per le Politiche Agricole e Forestali
convochi specifiche * Conferenze di Servizi”, come previsto dalla L. 241/90.

Gli interessi dei produttori e dei consumatori assumono la medesima importanza, nel senso che la
protezione accordata ai prodotti identificabili in relazione all’origine geografica vale a garantire la
contemporanea soddisfazione dell'una e dell’altra parte.

Proprio questa capacita di coniugare le esigenze dei consumatori con quelle dei produttori, in un‘ottica
generale di difesa e valorizzazione dei territori e delle loro specifiche culture e tipicita, rende i
prodotti DOP e IGP protagonisti fondamentali e fattori primari per l'innalzamento della qualita della
vita nelle singole realta territoriali.




NIKIFOROS SIVENAS
DG Agricoltura e Sviluppo Rurale Commissione Europea

Voglio innanzitutto esprimere il mio piacere di trovarmi oggi
con voi, in questa regione ricca di prodotti agroalimentari
apprezzati in tutta I'Europa e vorrei, in particolar modo,
felicitarmi con la Fondazione Qualivita per |'organizzazione di
questo evento e per il ruolo che essa svolge nella promozione
dei prodotti agroalimentari di qualita.

II mio nome e Nikiforos Sivenas e sono Direttore dello Sviluppo
Rurale e della Politica della Qualita alla Produzione. Per cio
che riguarda lo sviluppo rurale, tutti voi siete al corrente
del fatto che ci troviamo, attualmente, all’'ultima fase di un
importante negoziato che speriamo di concludere a fine
giugno. La Commissione e le altre Istituzioni europee stanno
lavorando affinché la politica comune prenda in considerazione
la domanda crescente dei consumatori europei per i prodotti
di qualita; e, se dall’'entrata in vigore della riforma di Franz Fischeler, I'orientamento della produzione
agricola verso la qualita &€ divenuto un elemento inevitabile, i produttori dovranno d'ora in avanti
rispettare delle norme obbligatorie minime, relative alla sicurezza alimentare, all'ambiente e al
benessere degli animali.

Ma,a fianco di questi recenti movimenti di fondo, in favore della produzione di qualita generica,
I'Unione Europea ha sviluppato altri elementi pit specifici che mirano alla qualita associata sequendo
dei parametri geografici: la denominazione di origine e le indicazioni geografiche. Molteplici elementi
militano a favore di tale politica.

Primo elemento: la documentazione della diversita e della varieta dei prodotti alimentari.
La questione centrale non valuta se un prodotto € migliore di un altro, quanto I'esistenza di una
moltitudine di prodotti differenti che possono soddisfare gusti differenti.

Secondo elemento: il valore economico: I'indicazione geografica pud creare un plusvalore proveniente
dalla differenziazione della qualita dei prodotti, in rapporto a prodotti che rispettano un referenziale
standard. Questo plusvalore pud giovare a tutta la filiera di produzione, alla trasformazione, fino
alla vendita al dettaglio. I vantaggi per le zone rurali e le economie locali sono evidenti in termini di
impiego e di attivita economiche.

Terzo elemento: la protezione dei consumatori.

L'indicazione geografica assicura che i prodotti in questione dispongono continuamente di legami
esclusivi con il territorio e rispettano i modi specifici di lavorazione. L'altra caratteristica € che i
prodotti a indicazione geografica sono radicati nella nostra storia, preservano la loro biodiversita,
rispettano I'ambiente e rappresentano una parte importante del nostro patrimonio rurale. La loro
protezione, dunque, diventa sinonimo della protezione di una parte del patrimonio delle zone rurali
e delle nostre regioni. Infine, le indicazioni geografiche costituiscono una proprieta intellettuale: gli
sforzi, gli investimenti, le capacita tecniche, creano una sorta di capitale prezioso che deve essere
protetto dalla concorrenza sleale.

Da questo breve sguardo diventa evidente che le indicazioni geografiche hanno dei rapporti diretti
o indiretti con una diversita di politiche, come la politica dello sviluppo rurale, la politica agricola, la
protezione dei consumatori, la politica della concorrenza, la cultura, la protezione intellettuale e il
campo del commercio estero. Ma al di la di tutto le indicazioni geografiche rappresentano dei valori
con piu componenti, che hanno bisogno di una protezione effettiva e efficace.



Vorrei, ora, illustrare brevemente il ruolo che le istituzioni europee e in particolare la Commissione
hanno nella protezione delle indicazioni geografiche. Eccetto che per il caso degli alcolici, che era Stato
regolamentato a mezzo di regole dell’'organizzazione comune dei mercati, prima del '92 non esisteva
nessun sistema armonizzato fra gli Stati membri per riconoscere e proteggere le denominazioni
di questi prodotti. La protezione dei nomi fuori di ciascun territorio nazionale era possibile solo
attraverso una moltitudine di accordi bilaterali o multilaterali.

L'estensione della protezione variava da Stato a Stato. L'adozione del regolamento 2081 da parte
del Consiglio, nel 1992, ha permesso prima di tutto un’armonizzazione del concetto: il concetto di
denominazione d’origine esisteva in parecchi Stati membri dell’area mediterranea. Per tener conto
delle differenze che sussistevano nei differenti Stati membri, & Stato aggiunto un altro concetto:
I'indicazione geografica protetta. Adesso questi due concetti sono accessibili a tutti i produttori della
comunita e questo garantisce loro le condizioni per una concorrenza paritaria.

Secondo beneficio del regolamento del 1992 ¢ stata I'estensione della protezione a tutti i territori
dell'Unione Europea. L'estensione & definita dall‘articolo 13 del Regolamento del Consiglio. Tutte
le denominazioni registrate a livello comunitario, circa 700, beneficiano della protezione ex officio
cioeé di una protezione permanente da parte delle autorita pubbliche, come ad esempio da parte del
servizio per la repressione delle frodi. Ad ogni ampliamento dell'lUnione Europea le denominazioni
registrate sono protette sul territorio dei nuovi Stati membri senza che ci sia necessita di rinegoziare
perché il regolamento del Consiglio fa parte, adesso, delle regole comunitarie.

Infine, il regolamento del *92 si concretizza anche grazie a una migliore visibilita sul mercato europeo
dei prodotti le cui denominazioni sono registrate, in particolare grazie alla possibilita di utilizzare un
logo comune e grazie ai programmi di promozione co-finanziati dalla Commissione Europea, di cui i
produttori dei prodotti di qualita possono beneficiare. Il regolamento sulle denominazioni di origine
e le indicazioni geografiche protette corrisponde a un interesse manifesto da parte dei produttori.
Oggi ci sono 693 denominazioni registrate e protette a livello europeo e quasi 230 richieste sono
attualmente all’'esame della Commissione e di queste 230, circa 60 provengono dai nuovi Stati
membri. L'Ttalia ne é oggi il primo beneficiario, con 149 denominazioni di origine registrate. Fra
queste, si trovano delle denominazioni prestigiose conosciute in tutto il mondo e probabilmente fra
le piu usurpate.

Bisogna sottolineare che gli Stati membri mantengono un ruolo preponderante nel processo di
riconoscimento delle denominazioni di origine e delle indicazioni geografiche. Sono, infatti, gli Stati
membri insieme ai produttori i soggetti piu idonei a stabilire quali condizioni a livello locale e quali
aree geografiche delimitate siano piu appropriate per produrre questi prodotti. La Commissione
procede poi ad un esame formale delle richieste di registrazione, al fine di assicurarsi che queste
corrispondano al regolamento del Consiglio. Grazie a questo esame si esclude la presenza dell’esistenza
di divergenze fondamentali nell’applicazione del regolamento da parte dei differenti Stati membri.
In questa fase di esame, osserviamo che alcune richieste di registrazione sono mal preparate e
mobilitano, talvolta, in modo considerevole le risorse disponibili, mentre numerose altre richieste
sono in attesa di essere esaminate.

In questo campo, c'@ sicuramente da fare uno sforzo a livello disciplinare al fine di migliorare
sensibilmente la situazione. Stiamo riflettendo sui mezzi da utilizzare per evitare un blocco del
sistema, tuttavia, i tempi sono abbastanza lunghi soprattutto perché molto spesso i protocolli sono
male istruiti.

Dopo l'esame della Commissione, gli elementi principali di ogni richiesta di registrazione sono
pubblicati sul Giornale Ufficiale dell'lUnione, per poter permettere alle persone interessate degli
altri Stati membri o dei Paesi extra comunitari di opporsi, eventualmente, alla registrazione della
denominazione.

Dopo la procedura di opposizione e dopo aver risolto le eventuali opposizioni, la denominazione



& registrata grazie a una Regolamento della Commissione. Siete certamente al corrente che la
Commissione ha dovuto affrontare un panel in seguito a delle lamentele presentate dagli Stati
Uniti e dall’Australia davanti all’‘Organizzazione Mondiale del Commercio. Questi Paesi mettevano in
discussione alcuni principi del nostro sistema di protezione delle indicazioni geografiche.

Siamo nel complesso soddisfatti della conclusione di questo panel, infatti non solo non é stata
messa in discussione la validita nostro sistema di protezione, ma quest’ultimo & Stato confermato,
dichiarandolo compatibile con le regole del’lOMC, che ha respinto una quarantina di richieste
dell’Australia e degli Stati Uniti.

Tuttavia, non ignoriamo che il nostro sistema deve essere adattato, perché alcune disposizioni
del regolamento sono state considerate discriminanti nei confronti dei produttori e dei cittadini
dei Paesi extracomunitari membri dell’Organizzazione Mondiale del Commercio, residenti nei Paesi
comunitari.

Bisognera vigilare in particolare affinché i produttori di questi Paesi abbiano la possibilita di chiedere
direttamente la registrazione alla Commissione senza dover passare attraverso il proprio governo.
Bisognera, allo stesso modo, dare la possibilita ai cittadini provenienti dai Paesi extra comunitari di
comunicare la loro dichiarazione d'opposizione direttamente alla Commissione.

Concludero dicendo che la Commissione é fortemente impegnata nel campo della protezione delle
IG. Il lavoro non manchera nei mesi a venire sia a livello dei negoziati dell’'Organizzazione Mondiale
del Commercio, sia a livello dell’adattamento in tempi relativamente brevi, sicuramente prima della
fine dell'anno, del nostro regolamento a seguito della presentazione delle conclusioni del panel.
Allo stesso tempo ci auguriamo di rendere il nostro sistema di gestione dei registri comunitari delle
denominazioni di origine e delle indicazioni geografiche piu comprensibile, piu chiaro, piu efficace,
al fine di rispondere piu rapidamente alle aspettative dei produttori.




SEM FABRIZI
Rappresentanza italiana permanente WTO

Istituzioni per la qualita. Il ruolo del WTO

Il tema assegnatomi, “Istituzioni per la qualita. Il ruolo
del'WTQ”, & stimolante, essendo questa una prospettiva
analitica inconsueta per I'WTO, generalmente conosciuta
come Organizzazione che “presiede” alla liberalizzazione del
commercio internazionale o, in un’accezione meno informata
e piu allarmistica, come Organizzazione “pro-globalizzazione”
molto/troppo sensibile agli interessi delle grandi corporazioni
multinazionali.
Scopo del mio intervento sara quello di rappresentare la
complessita del tema all'interno dei negoziati commerciali
multilaterali di Ginevra ed il ruolo che realisticamente ci si puo
aspettare dall''WTO come “istituzione per la qualita”, tenendo
conto di alcune peculiarita racchiuse nel suo carattere di
organizzazione multilaterale/universale, negli accordi esistenti e nei suoi metodi di lavoro, visto
anche il Round negoziale avviato a Doha, tenendo a mente la VI Conferenza ministeriale di HK
(dicembre 2005).
L'intervento si soffermera su tre aspetti principali.

- la protezione esistente in seno all'WTO;

- gli obiettivi che I'Ttalia e I'UE si sono posti all’'WTO sin dalla sua nascita e riaffermati nella Doha

Development Agenda (DDA), al fine di migliorare la protezione esistente;

- un bilancio dei negoziati multilaterali fino a questo momento.

Seguiranno alcune considerazioni finali sugli scenari futuri

Quale protezione esiste in seno all'WTO.
La protezione esistente all'interno del sistema WTO a favore della qualita, & ascrivibile a due differenti
categorie, che per comodita di esposizione indicheremo come “diretta” ed “indiretta”.
La prima € assicurata prevalentemente dall’accordo TRIPs che, con una sezione dedicata alle IIGG,
ha voluto direttamente promuovere il riconoscimento della protezione della “qualita”.
L'accordo TRIPs € frutto di un lungo negoziato e rappresenta uno dei risultati qualificanti dell'Uruguay
Round, volto a “perimetrare” un‘area fino a quel momento non coperta da accordi multilaterali.
Per ottenere questo scopo i Paesi industrializzati operarono uno “scambio negoziale” tra proprieta
intellettuale e servizi, da un lato, e agricoltura, dall’altro, questultima, fino ad allora, esclusa dai
negoziati.
L'accordo consta di 73 articoli suddivisi in sei parti, di cui la parte II & dedicata agli standard sui
diversi Istituti della Proprieta Intellettuale: diritto d'autore, TM, design industriale, brevetti, IIGG,
ecc.
All'interno vi € una sezione del TRIPs dedicata alle IIGG. Si tratta di tre interessanti articoli, se
correttamente interpretati.
- Art. 22 - protezione standard delle IIGG (invocabile se ingannevole per i consumatori);
- Art. 23 - protezione aggiuntiva (inversione della prova e previsione al par. 4 dell’istituzione del
registro multilaterale di notifica e registrazione delle IIGG che rappresenta una build in agenda);
- Art. 24 — negoziati internazionali: eccezioni (par. 1 prevede la c.d. “estensione” agli altri prodotti
diversi da vini e liquori della protezione aggiuntiva di cui all‘art. 23).
Come sopra ricordato, vi sono anche altri strumenti indiretti offerti dall’'WTO che consentono una
politica a difesa della “qualita”.
L'accordo sulle barriere tecniche al commercio - TBT (art. 2.2) prevede che gli Stati Membri
possano adottare misure che potremo ricondurre al concetto di “qualita”, a condizione che siano
perseqguiti obiettivi legittimi (salute umana, animale, vegetale, pratiche sleali) e che non risultino



irragionevolmente restrittive del commercio multilaterale. La normativa comunitaria sull’etichettatura
e sulla tracciabilita dei prodotti alimentari ad esempio, trova la sua base giuridica in questi articoli
degli accordi WTO (nel senso che sono consentiti e con i caveat indicati non sono impugnabili).
L'accordo sulle misure sanitarie e fitosanitarie — SPS (artt. 2 - 5). Anche in questo caso il perseguimento
di obiettivi legittimi (protezione salute umana, ecc) consente, ad esempio, la normativa comunitaria
sugli OGM (moratoria). Questa viene contestata a Ginevra non perché illegittima “per se” (in quanto
non ammessa dall’accordo WTO) ma perché carente, secondo i Paesi che si oppongono, di adeguata
base scientifica.

Come migliorare la protezione esistente.
Gli obiettivi italiani ed europei si sono prevalentemente concentrati nel settore della “qualita”

attraverso la tutela “diretta” delle IIGG che prevede, come detto, nell’accordo TRIPS una building
agenda . Gia negli anni immediatamente successivi alla nascita dell’'WTO (1995) sono state avanzate
proposte su:

Registro multilaterale. Proposte (quasi esclusivamente comunitarie) nel luglio 1998 e nel 2000 al
Consiglio TRIPs. Le caratteristiche salienti sono I'obbligatorieta della partecipazione e la vincolativita
degli effetti giuridici.

C.d."estensione” dell’art. 23 (ex 24.1 TRIPs). Rientra nei temi della c.d. “implementazione”. Le prime
proposte sono state avanzate a partire dal 1997 dai PVS (India con il celebre caso del riso basmati ) e
dalla Svizzera, insieme ai Paesi dell’allora Est europeo. Caratteristiche sono la protezione “aggiuntiva”,
che deve essere estesa a tutti i prodotti senza alcuna discriminazione, cosi da permettere un
miglioramento della tutela grazie all’istituzione di un registro multilaterale. Con |'avvio, nel novembre
2001, della DDA, il panorama negoziale € mutato, nel senso che si sono ampliati i confini negoziali
(AG, NAMA, Ambiente, Servizi, TRIPs, Regole, ecc) e la cui “dimensione” di sviluppo rappresenta
I'unita di misura attraverso la quale valutare I'entita del negoziato. E accresciuta la membership e si
sono aggiunti specifici metodi di lavoro, principalmente racchiusi nei principi del Single Undertaking
e del consensus, che necessariamente hanno influito sui lavori.

La forte azione italiana e comunitaria a favore delle IIGG, confluita come tutti gli altri volet negoziali
post Uruguay Round nella DDA — ha consentito che i lavori sul Registro multilaterale si traducessero
in un mandato negoziale chiaro, contenuto nel par. 18 DDA (completare il lavoro del TRIPs ed
istituire il registro per la ministeriale di Cancun). Per quanto concerne la c.d. “estensione” si &
ottenuto, invece, che essa figuri tra le questioni della c.d. “implementazione” (par. 12.a DDA) che,
seppure con un mandato meno chiaro, presenta alleanze interessanti ed incoraggianti, dal momento
che coinvolge non anche molti PVS.

Successivamente all'avvio della DDA, I'UE ha presentato la c.d. claw back list nel quadro del negoziato
agricolo (capitolo accesso al mercato) al fine di avviare negoziati per il recupero di IIGG da altri Paesi
ritenute “generiche”. Tale proposta fu presentata a pochi giorni dalla V conferenza ministeriale di
Cancun (settembre 2003).

Bilancio negoziato DDA (novembre 2001 — giugno 2005).

Registro. Le proposte UE (con appoggio di Svizzera, Bulgaria e gli allora Paesi aderenti) sono state
reiterate nel 2002 e nel giugno 2003 prima di Cancun. Specularmente, gli “oppositori” al registro
(prima US e Giappone, poi via Cile, Canada e NZ, e, a partire dal 2002, ad inizio DDA, Argentina,
Australia, Colombia, Costa Rica, R. Dominicana, Ecuador, El Salvador, Guatemala, Honduras, Namibia,
Filippine, Chinese Taipei) hanno avanzato controproposte per un registro con mero valore di database,
aperto a tutti, ma non obbligatorio e senza procedure di opposizione in caso di contestazione.
Estensione. La proposta del 2002 co-sponsorizzata dagli allora “15” dell'UE (insieme a India, Tailandia,
Kenia, Mauritius ed altri, per un totale di 34 membri) richiede semplicemente di estendere a tutti i
prodotti la protezione art. 23 TRIPs.

Anche in questo caso gli “oppositori” (Australia, Canada, Guatemala, NZ, Filippine, US, Argentina)




ritengono che l'art. 22 contenga una sufficiente protezione, che |I'UE stia perseguendo una politica
di “"neocolonialismo” e di protezionismo, che indurrebbe in confusione il consumatore, accrescendo
le spese per i produttori.

Claw back list, la proposta comunitaria del 2003 ha incontrato, come prevedibile, I'opposizione di
questi Stati che si rifiutano di trattare le IIGG nel capitolo agricolo invece che nel capitolo PI. Grazie ad
un intenso lavoro negoziale nel pacchetto di “Luglio 2004” adottato dal Consiglio Generale dell'WTO,
i tre volets sulle IIGG (registro, estensione e claw back list) sono rimasti tra i punti negoziali aperti
su cui occorre fare progressi in vista della conclusione del Round.

Come ha ricordato il collega della Commissione, all’azione offensiva comunitaria si € contrapposta
non solo un‘energica difesa da parte di quei Paesi che abbiamo definito “oppositori”, ma anche un
vero e proprio “contrattacco” nello specifico portato da US e Australia, che hanno sollevato eccezioni
di incompatibilita del regolamento 2081/92 di fronte all'organo di soluzione delle controversie delle
WTO. Le conclusioni del Panel (Aprile 2005) che la Rappresentanza a Ginevra ha particolarmente
seguito, hanno pero soddisfatto le posizioni comunitarie, assicurando soprattutto la coesistenza tra
marchi e IIGG, il vero vulnus dell'azione di Americani ed Australiani.

Prossime scadenze. Scenari

I prossimi appuntamenti sono il Consiglio TRIPs di meta giugno prossimo, nel corso del quale
la Commissione avanzera alcune nuove proposte su registro ed estensione per la c.d. “First
approximation” di luglio 2005, che dovra aprire la strada ai lavori di HK a dicembre 2005.

Conclusioni

Per tornare all'inizio del mio intervento, possiamo rispondere positivamente al tema che ci siamo
posti ritenendo che 'WTO puo essere considerata anche come istituzione della “qualita”, pur tenendo
conto delle sue caratteristiche e dei condizionamenti negoziali imposti dal corrente Round e che
abbiamo prima delineato.

Da parte nostra si continuera ad operare con il massimo sforzo negoziale, insieme all’'UE, sulle IIGG/
TRIPs, nella DDA come negli altri fori (OMPI/Parma). Occorre, tuttavia, sottolineare come la DDA
rappresenti un complesso negoziale in grado di produrre i suoi effetti nel lungo periodo (adozione,
ratifica, implementazione nazionale) e i cui risultati, al momento, non sono interamente prevedibili.
Nel frattempo sara importante utilizzare al meglio i diversi strumenti di promozione e di qualita
esistenti nell'WTO. E quindi non solo quelli offerti dal TRIPs, ma anche quelli rinvenibili negli accordi
TBT/SPS, cio anche attraverso un piu stretto raccordo tra societa civile, imprenditori, amministrazioni
locali e centrali a sostegno di una sempre piu incisiva azione di promozione internazionale degli
interessi del Paese.
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Parlare di qualita tout court e di consumatore, a mio avviso,
0ggi non ha piu molto significato.

Ci sono diverse qualita da valutare, tutte con obiettivi e
caratteristiche proprie e diverse. Abbiamo illustrato come,
per alcune di esse, la loro presenza sia indiscutibilmente
necessaria: la qualita igienica, sanitaria, batteriologica. E su
cio mi trovo completamente d’accordo con quanto detto.

Ma ci sono anche altre qualita da tenere in considerazione: la
qualita normativa, che corrisponde all’applicazione delle regole
della produzione; la qualita d'origine, che e stata il fondamento
dell'associazione Qualivita e cioé la qualita che, secondo il
nostro pensiero, poggia le sue radici in uno specifico territorio.
Territorio nel qual troviamo sia fattori naturali, sia fattori umani
in proporzione variabile.

Ancora, si parla di qualita dell'ambiente, di qualita che proviene
dal sapere tradizionale, di qualita che risulta ed ha effetti sulla biodiversita e cosi di seguito.

I risultati raggiunti dai quattro gruppi di lavoro ci illustrano chiaramente che il concetto di qualita puo
essere illustrato sequendo non un’unica metodologia, bensi si presta ad essere esplicata attraverso
differenti linguaggi e punti di vista.

In primo luogo, ritengo che esista un linguaggio che unisce il concetto, la percezione della qualita,
linguaggio che chiamerei " il linguaggio del cuore”, “il linguaggio del cuore del soggetto” e per il
cuore del soggetto” s'intendono, innanzitutto, i produttori e il prodotto mentre il resto, vedremo, si
costruisce a seguire.

C'e poai il linguaggio che unisce la qualita della filiera all'istituzione per la qualita e in questo caso
definirei come “il linguaggio della verita”.

Il linguaggio, la lingua del cuore, si esprime attraverso un certo numero di concetti e il concetto di

qualita & una cosa molto difficile da definire.

Prima che la qualita fosse una norma ISO, prima di essere uno strumento di marketing o un referenziale
sanitario, il concetto di qualita storicamente, per quello che ci riguarda, € una costruzione socio-
tecnica. E una costruzione sociale perché un prodotto di qualita di origine & una questione politica,
culturale, economica, tecnica e anche, sempre di pil, una “antropologia” che bisogna comprendere.
E una questione collettiva, una questione che porta ad una gestione collegiale e che, pertanto, &
sempre un po’ difficile da gestire.

Ma & anche una costruzione tecnologica: non c’€ qualita di origine senza progresso tecnico. La
qualita di origine non puo ignorare il progresso tecnico. Anche il prodotto non trasformato deriva
da cognizioni tecniche che evolvono nel tempo, talvolta lentamente, e questa ¢ la differenza con i
prodotti industriali, ma questa evoluzione €, tuttavia, possibile.

La tradizione non & mai fissa, essa € costantemente, anche seppur in maniera lenta o molto lenta,
in evoluzione, altrimenti non si potrebbe piu parlare di tradizione.

D’altronde, oggi i prodotti trasformati sono legati alla piu alta tecnologia possibile. Non c’& niente di
sorprendente in questo: la tecnologia puo aiutare a rivelare le caratteristiche intrinseche del prodotto,
quelle caratteristiche che vengono chiamate, spesso e un po’ troppo facilmente, tradizionali. La
costruzione della qualita non & una costruzione isolata, & una costruzione collettiva. Oggi si puo dire
che ci sono dei sistemi localizzati identificati da segni distintivi. Tuttavia, anche se esistono delle
dinamiche territoriali di sviluppo agroalimentari, ad oggi non sono ancora né ben percepite né ben
comprese. Se ne parla spesso per i Paesi in via di sviluppo, ma in realta anche nei nostri territori
queste dinamiche sono applicate da molto tempo. Noi europei non siamo i soli depositari della
qualita di origine, molti altri Paesi stanno combattendo per proteggere la qualita dei loro prodotti e



la loro identita. Non bisogna ignorare questi movimenti.

Piu dei due terzi dei membri dell’Organizzazione Mondiale del Commercio hanno applicato gli accordi
TRIPs grazie a delle leggi nazionali, leggi che hanno sempre dato la definizione della Denominazione
di Origine a livello nazionale: se 20 o 25 anni fa ci si poneva la domanda: “vale la pena difendere la
denominazione di origine?”, oggi i due terzi dei membri dell’'Organizzazione Mondiale del Commercio
ne hanno scritto la definizione nei loro testi.

Non dico che cio portera inevitabilmente a particolari sistemi territoriali di sviluppo, ma ritengo che
occorre essere molto cauti e osservare con attenzione questa evoluzione. In altri termini, I'ambiente
dell’OMC non é poi cosi lontano. Abbiamo in Europa dei sistemi per il vino, in parte per gli alcolici e
per altri prodotti, ma non tutti e forse un giorno ci porremo la questione se tutti i prodotti debbano
essere interessati oppure no. Ad ogni modo, nei Paesi extra comunitari tutti i prodotti possono
essere interessati. Possiamo immaginare la Denominazione d'Origine “Carrara” per il marmo, perché
no? Ma questa € una visione del futuro, una visione per il momento solo accademica. In compenso
immaginate, e la proposta precedente era abbastanza vicina a quanto sto per dire, che si possano
moltiplicare i riferimenti geografici: questo fatto mi sembra molto pericoloso; pensate ai riferimenti
a un Paese, cioé le “made in”. Cio é difficilmente gestibile, in particolare perché giuridicamente &
solo un’‘indicazione di provenienza, un’indicazione d'origine doganale e questo non ha niente a che
vedere con la qualita d’origine dei prodotti.

Accanto a questo, abbiamo sentito parlare durante il Forum della percezione del gusto e ne sono
rimasto entusiasta. Tratterd questo punto rapidamente, anche se questa rapidita non é all’altezza
del mio entusiasmo.

L'uso della risonanza magnetica mi sembra del tutto eccezionale per i progressi che consente di
ottenere e anche l'utilizzo del marketing sensoriale € estremamente all'‘avanguardia per questo
settore. Le innovazioni sono molte: la combinazione di nuovi strumenti, di cui appena parlato,
con il progresso tecnico in continua evoluzione; i nuovi obblighi ai quali gli operatori oggi devono
obbligatoriamente sottostare, sottoponendo i loro prodotti ad un‘analisi organolettica e sensoriale.
Abbiamo gia valutato come i sommeliers non reagiscono allo stesso modo del pubblico durante una
degustazione. Aspetto il momento in cui si studiera scientificamente |I'analisi sensoriale di gradimento
dei prodotti DOP e IGP. Per questo bisognera far progredire le nostre conoscenze e cio apportera
sicuramente notevoli vantaggi.

Anche la questione dell'insegnamento del gusto, effettuata in numerosi Stati membri della Comunita,
mi sembra di fondamentale importanza; ritengo, infatti, che “la scuola del gusto & un insegnamento
d'utilita pubblica e sociale”, che ci insegna a pensare in un certo modo e ad insegnare gia dall'infanzia
I'importanza della tutela della qualita. Perché é fondamentale istruire gia dalla tenera eta? Nell'ottica
di una prevenzione futura. Ho sentito parlare di censura e di prevenzione del pirateggio sulla Qualita
di Origine. Cio ci conduce all‘altra forma di linguaggio, cioe il linguaggio della verita. La verita € la
qualita nella filiera, € la qualita delle istituzioni. E come parlare di qualita nella filiera e dell'aspetto
igienico-sanitario di cui abbiamo discusso?

Di che qualita si tratta? Si pud parlare di molteplici tipologie di qualita: la qualita &, prima di tutto,
un modo di produzione che puo essere ben identificato come I'agricoltura biologica e la produzione
integrata, che ormai sono conosciute in tutta I'Europa. Questi modi di produzione non sono legati
all’origine, ma sono evidentemente identificati.

Si pud immaginare di una gerarchia delle caratteristiche dei prodotti, cioé che alcuni prodotti
rispettano esigenze piu forti rispetto ad altre, rispetto alle norme abituali. Con questo, voglio
riferirmi a quei prodotti di qualita superiore, quale & il caso della Belle Rouge francese, che non &
legata a una zona particolare, ma possiede un marchio di certificazione di conformita in rispetto di
uno specifico disciplinare, che crea delle regole professionali specifiche ed esigenti. Si pud anche
citare un caso particolare di cui non abbiamo parlato, cio che io chiamo Indicazione di Provenienza
Regolamentata, € il caso della denominazione “montagna” per la Francia, che ha messo appunto
una regolamentazione per I'uso della parola “"montagna” sui prodotti alimentari.



Attraverso questa Indicazione di Provenienza Regolamentata ci avviciniamo alla Qualita d’Origine
in quanto la qualita del prodotto & legata alla sua origine, al fattore naturale, al fattore umano
all’elaborazione sul posto.

La qualita di origine si costruisce, in un primo tempo, a partire da una zona delimitata. Ma delimitare
tale zona non € un lavoro semplice; € un lavoro per il quale, non bisogna dimenticarlo, ci sono
criteri comunitari esistenti da tempo, i cui effetti tecnici sono ben conosciuti. E quello che definirei "il
mistero dell’'origine”, perché gli effetti prodotti sono assimilabili al mistero delle origini dei produttori
che, tuttavia, si basa su dei parametri oggettivi: & descritto in testi, in disciplinari e pertanto ritengo
che i progressi dell’analisi ci permetteranno, un giorno, di possedere dei criteri analitici dell’origine;
ci stiamo avvicinando sempre di piu a cio.

La qualita di origine € la gloria di tutti i produttori in quanto essi ne rappresentano non solo i diretti
fruitori, ma anche gli artefici di tale qualita riconosciuta. La qualita di origine € una costruzione
collettiva nella quale gli errori sono pesantemente sanzionati, in particolare dal mercato, perché
vendendo un prodotto ai consumatori, si offre non solo il prodotto con le sue caratteristiche sanitarie
e la sua tracciabilita, ma si dice loro “bevete con noi la storia, mangiate con noi il paesaggio, dividete
con noi una cultura”. Ecco perché la menzogna e il difetto sono mortali per il prodotto e quindi per
tutti i produttori.

Pertanto, sono necessari controlli su tutta la filiera non solo a monte — controlli che gia sono stati
comunemente accettati — ma anche a valle e fino a quando il prodotto arriva al consumatore
finale.

Tuttavia, il controllo a valle non & ancora una pratica abituale dei produttori, credo pertanto che
esista la necessita di far comprendere loro I'importanza dell’'estensione dei controlli e le istituzioni
per la qualita devono rispondere a questa carenza in nome della difesa dei prodotti nei tempi piu
brevi possibili.

Le istituzioni deputate a intervenire sono numerose: professionali, interprofessionali, scientifiche,
statali, comunitarie e certe volte presentano obiettivi differenti, addirittura antitetici 'una all’altra.

Come far funzionare tutto cio allora? Ritengo che esistano tre concetti-chiave fondamentali e dai
quali non si puo prescindere: il primo € il rigore, dalla scelta della materia prima, alla scrittura del
disciplinare, fino alla realizzazione.

Il secondo ¢ la fiducia; il rigore permette di ottenere la fiducia reciproca dei produttori, la fiducia dei
consumatori, la fiducia delle autorita nazionali o comunitarie.

Il terzo concetto-chiave € la coerenza della quale ci rendiamo partecipi sempre: i protocolli, le
situazioni, le qualita, le caratteristiche, tutto cido deve presentare, chiaramente, una coerenza che e
risultato di una storia e di una costruzione collettiva. Non dimentichiamo che oggi il confronto non
e piu fra i prodotti standard/ordinari, il confronto viene fatto fra i prodotti di qualita d’origine. C'e
ormai una concorrenza con delle regole implicite ed esplicite molto importanti e che occorrera far
funzionare.

Concludo puntualizzando che, dal punto di vista strategico, ci sono delle marche e delle denominazioni,
ma non si tratta della stessa cosa. Il rigore deve essere il rigore della terminologia. Per fare un
esempio, Ferrari da un senso e un significato all'automobile, tutti siamo d'accordo ed & fonte di
ammirazione. Per i prodotti di Qualita di Origine non é affatto la stessa cosa: ¢ il prodotto che da un
senso alla sua denominazione, che da il suo significato a un nome geografico. Pertanto la prospettiva
di analisi e totalmente diversa, capovolta ed € necessariamente molto piu difficile.

La “casa qualita”, la “casa qualita di origine” non & mai compiuta, & sempre in costruzione.
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La qualita della produzione agro-alimentare & un aspetto
essenziale della riforma Fischler e del futuro della nostra
agricoltura, ma anche del futuro dellinsieme della nostra
economia.

Infatti, non c’'era e non c@ alcun altro modo per risolvere il
dilemma odierno che si riassume nella domanda: “Come
assicurare la competitivita della nostra agricoltura ad alto costo
di produzione, su un mercato mondiale in fase di liberalizzazione
e di espansione e assicurare, al contempo, il rispetto delle piu
alte norme ambientali, di qualita e di benessere animale?”.
Questo dilemma pud essere riformulato anche con un‘altra
domanda: “"Come rispondere, allo stesso tempo, alla pressione
internazionale determinata dall'apertura dei mercati e alle
pressioni interne per un ambiente rurale piu ecologico?”.
Questo problema non concerne solo gli operatori agricoli,
ma anche I'agro-industria, la quale ha interesse ad assicurarsi una materia prima locale di qualita
controllabile a prezzi di mercato, in modo da affrontare meglio la concorrenza internazionale. Dati
i nostri alti costi di produzione, cid non sarebbe generalmente possibile, in Europa, senza un aiuto
pubblico agli agricoltori che li compensi per il divario di costi rispetto alla concorrenza. Senza un
tale aiuto, i nostri agro-industriali soffrirebbero non solo di un‘insufficienza di materia prima locale,
ma anche di prezzi locali piu alti. Il danno sarebbe particolarmente alto per le IGP e DOP che sono
strettamente legate al territorio.

Questi riferimenti, come pure quelli che seguono, portano a concludere che gli interessi dei nostri
agro-industriali sono strettamente legati a quelli degli agricoltori e che cio & particolarmente vero dopo
la riforma Fischler, che si pone nell'ambito di un mercato sempre pit libero senza pero dimenticare
coloro che senza un aiuto appropriato rischiano di dover “chiudere bottega”.

Dobbiamo ammettere che I'industrializzazione dell’agricoltura, che la vecchia PAC ha accompagnato,
ha dato ai nostri agricoltori 'immagine di distruttori dell’ecologia. Questa immagine andava cambiata
per due ragioni. La prima € la concorrenza crescente da parte di altri settori per ottenere piu fondi
da un'Unione Europea nella quale i piu ricchi vogliono pagare di meno nonostante |'allargamento.
La seconda ragione & la perdita di forza politica delle lobby agricole, dovuta in gran parte alla
diminuzione progressiva del numero dei nostri agricoltori e all'aumento vertiginoso del numero
di Organizzazioni Non Governative (ONG) non agricole. In ambedue i casi il migliore antidoto &
un‘alleanza tra mondo agricolo e agro-industriale, che vede le ONG battersi con realismo per un
ambiente pil ecologico e pil sano.

Grazie alla riforma Fischler e in particolare al “disaccoppiamento” dell’aiuto da produzioni specifiche
e all'arricchimento delle misure che possono essere finanziate dal fondo per lo sviluppo rurale, si puo
ormai fare pit qualita nel rispetto di chiare norme ambientali, non solo senza perdere aiuti specifici
ma, anzi, ottenendo tali aiuti e migliorando le prospettive di mercato.

Anche se il dibattito comunitario rende probabile che i fondi proposti dalla Commissione Prodi, nel
quadro delle prossime prospettive finanziarie, siano decurtati forse del 10% e che i pagamenti
diretti agli agricoltori romeni e bulgari siano portati a carico degli agricoltori dei 25 Paesi, tutte le
organizzazioni agricole riconoscono oggi cio che la Coldiretti fu la sola a capire sin dall'inizio e cioe
che la riforma Fischler ha salvato la PAC e che la sua promessa che non si paghera una seconda
volta nel contesto dei negoziati del WTO, € stata confermata alla luce dell’accordo quadro raggiunto
a Ginevra nel luglio scorso. Infatti, la maggioranza oggi pensa che se si fosse ceduto all‘'opposizione
di Chirac, rinviando la riforma alla conclusione del Round cio avrebbe significato la fine della PAC,
non solo perché I'Europa si sarebbe trovata senza strategia e senza base per stabilire i limiti della



Doha Development Agenda (DDA), ma anche perché I'accordo di Bruxelles dell’Ottobre 2002 (che fu
strumentato da Chirac) non avrebbe potuto resistere alla pressione dei fautori dell’ “uno percento”
di tagliare anche i fondi del primo pilastro rendendo cosi inevitabile una riforma ben piu radicale
della PAC.

Per quanto riguarda la DDA, si &€ da poco trovata una formula per i cosiddetti “ad valorem equivalents”,
in base ai quali & possibile convertire tariffe dimportazione non-"ad valorem™ (per es. €100 per
tonnellata importata), in tariffe equivalenti “ad valorem” (per es. 10% del valore CIF). Senza una
tale formula non si sarebbe potuto negoziare una riduzione delle tariffe agricole. Aggiungo che
I'accordo fu raggiunto grazie ad una proposta della Commissione che mirava ad evitarci sorprese.
Inoltre, la Commissione e riuscita ad assicurare che le riduzioni tariffarie vengano calcolate a partire
dalla tariffe “consolidate” presso il WTO, piuttosto che dalle tariffe effettive che, nel caso dell'Unione,
sono molto piu basse a causa della sua politica di preferenze. Si puo, pertanto, garantire che la PAC
non avra piu bisogno di nuove riforme, a parte quelle gia previste fino al 2014. Questo rappresenta
un importante elemento di stabilita e prevedibilita per tutto il settore agro-alimentare.

Per quanto riguarda in particolare le Indicazioni Geografiche, non ci sono novita di rilievo. Come
ha detto Fabrizi, una protezione diretta per le IGP & assicurata e rinforzata nel quadro dell’accordo
TRIPs (sulla proprieta intellettuale legata al commercio), nel senso che il presunto usurpatore deve
dimostrare che non sta usurpando. Ma chiediamo di pit. In mancanza di un accordo sul metodo la
Commissione ha precisato che un miglioramento dell'accesso al mercato significa anche una migliore
protezione delle indicazioni geografiche e che quest’ultima € essenziale se si vuole arrivare ad un
accordo finale soddisfacente. Ricordo che I'accordo quadro di Luglio include le IGP tra le questioni
d’interesse che non hanno fatto oggetto di accordo (par. 49) e prevede che i non-trade concerns (tra
cui si trovano le IGP) dovranno essere presi in conto nell’accordo finale sulla green box.

E’ chiaro che, senza la riforma Fischler, la nostra posizione a Ginevra sarebbe stata troppo debole e
il numero delle nostre esigenze inaccettabili alla maggioranza dei Paesi membri del WTO, talmente
vasto che sarebbe stato vano sperare ottenere soddisfazione anche su una questione come quella
delle Indicazioni Geografiche, che interessa solo quelli che ne fanno uso, cioé noi europei. La
situazione creata, invece, dalla riforma Fiscler, mettendo ordine a casa nostra con la riduzione delle
misure distorsive del commercio, ci permette di esercitare una pressione piu forte su altri Paesi
rispetto all'Europa, facendoci cosi ottenere maggiori possibilita di puntare i piedi sulle IGP, anche se
sono pochissimi gli alleati pronti a battersi con noi.

Permettetemi di concludere con alcuni commenti molto selettivi sul Forum Qualivita di Orvieto,
voluto e brillantemente diretto da Paolo De Castro.

Ho rilevato un’unica carenza in un dibattito di alta qualita, quale & stato: nessuno ha parlato del
fenomeno e dell’effetto dell'industria del sapore (aromi, odore...). Se, come ha detto Finocchiaro,
siamo condizionati dal colore, odore e sapore dei cibi, come distinguere tra cibo genuino e cibo
cosi trattato? Anche in questo ambito occorre il massimo della trasparenza e questo, a mio parere,
costituisce un tema per il prossimo Forum Qualivita.

Anche oggi si & parlato molto di globalizzazione. Questa puo essere vista come un gran pericolo
per lo sviluppo dei prodotti tipici, se non altro per la tendenza all’armonizzazione dei prodotti sugli
shelves e la contraffazione, ma pud anche essere vista come una grande opportunita, non solo per
i prodotti tipici meno conosciuti - e che, pertanto, non temono la contraffazione - , ma anche per
quelli piti conosciuti, che ormai rischiano di essere prodotti al di la della domanda di mercato (faccio
riferimento a quel 65% di prodotti italiani certificati, tutelati da nove miliardi di Euro).

Per i prodotti meno conosciuti all'estero, non considerando Internet e siti come www.
naturalmenteitaliano.it o simili, & spesso troppo costoso agire da soli nel mercato ed & preferibile,
quindi, agire insieme a prodotti tipici dello stesso tipo di territori vicini. Anche il decreto sulla
competitivita, recentemente approvato dal Governo Italiano, dovrebbe portare un aiuto in questo



ambito.

Dunque, se € vero - come ha affermato De Castro - che |'agroalimentare di qualita italiano si trova
nella medesima condizione di “una noce in uno schiaccianoci”, tra Paesi ricchi che propongono
prodotti altamente standardizzati e Paesi poveri, come India e Cina, che hanno bassissimi costi di
produzione, € anche vero che i 250 IGP e DOP europei - in gran parte italiani - possono competere
mettendo in evidenza origine e qualita, ma a patto - come indicava Laura La Torre - che non
diventino cosi numerosi da banalizzarsi. Quest’ultimo punto & fondamentale perché gia siamo molto
vicini al limite. Spetta in primo luogo ai governi nazionali resistere alle domande di certificazione di
prodotti francamente sconosciuti al di fuori di una stretta cerchia locale, per proteggere l'interesse
del settore. E, nel caso in cui questi non abbiano il coraggio di farlo, spetta al settore di chiedere
una moratoria — per esempio dieci anni — prima che siano presi in considerazione nuovi candidati
IGP e DOP Dubito che ci sia un altro sistema per evitare che la proliferazione di IGP e DOP finisca
per svalutare lo strumento e renderlo indifendibile nel contesto internazionale. Il fatto che i prodotti
di cui si parla siano piu costosi non deve preoccupare eccessivamente, considerando che il reddito
pro capite € in rapida espansione, in particolare nel continente asiatico (che tra una trentina d’anni
rappresentera di nuovo la piu grossa fetta del reddito mondiale) e anche in Europa dell’Est, senza
dimenticare che I'Europa dei 25 e gli altri Paesi dell’lOECD continuano a godere di altissimi livelli di
reddito pro-capite. Ma & egualmente chiaro - come ha affermato Jurgen Knauss - che “the future
belongs to the brave”, il futuro appartiene ai coraggiosi.

Quanto ai canali di cui i produttori di qualita possono servirsi, non si devono ignorare né i supermercati,
né i negozi specializzati, né Internet, né gli agriturismi.

All'estero si deve sopratutto far uso dei nostri ambasciatori di lusso che agiscono numerosi un po’
ovunque nel mondo, senza altre credenziali al di fuori della qualita e della localizzazione: le pizzerie,
le trattorie e i ristoranti italiani. Si tratta di veri e propri distributori di prodotti italiani in concorrenza
con la grande distribuzione. Bisogna aggiungere che |'Ttalia non ha solo il vantaggio di avere prodotti
tipici che piacciono pil di ogni altro paese, ma anche un tipo di cucina che mette in valore qualita
e freschezza dei prodotti ed € per di pitu compatibile con le nuove abitudini alimentari del mangiare
“poco e presto” a tutte le ore, ovvero secondo lo slogan di Knauss “From Fast Food to Great Food
Fast”. Anche se questo slogan & stato concepito per la McDonald, in realta — come dimostra la
lettura terrificante del libro di Schloesser Fast Food Nation — si applica, invece, molto bene alla
cucina italiana, i cui piatti principali (sopratutto i primi piatti) possono essere preparati e consumati
rapidamente in qualsiasi momento. Basti pensare al successo dei “Pizza and Pasta” lanciati a Londra.
Non dimentichiamo poi la popolarita delle rosticcerie italiane, che merita una riflessione su un loro
possibile sviluppo all’estero.

La proliferazione degli ambasciatori del gusto alimentare italiano dimostra che il mercato “tira” e
anche se una certificazione ufficiale della loro qualita tipicamente italiana puo essere utile, specie
per i ristoranti, occorre invece evitare di certificare tutto, anche perché la qualita media di questi
centri di ristorazione & gia comunemente riconosciuta come piu che buona.

Il messaggio di questo Forum di qualita € un messaggio di ottimismo per chi ha il coraggio di
agire in un mondo globale, molto piu difficile e vasto rispetto alle realta dei mercati locali. A
questo proposito mi sembra che i poteri pubblici dovrebbero riflettere sui mezzi da utilizzare per
permettere all'imprenditore di ottenere due miglioramenti. Il primo & una riduzione del numero
degli intermediari attraverso strumenti normativi e fiscali che incoraggino ulteriormente la vendita
diretta ed il movimento cooperativo. Il secondo consiste in ogni genere di misura che permetta un
cambio di mentalita nel mondo dell'intermediazione finanziaria, incluso il venture capital in Europa.
Mentre da noi si tende a punire che fallisce, negli Stati Uniti si tende a dare maggiore fiducia a
coloro che hanno idee e voglia di intraprendere, anche se si hanno alle spalle fallimenti, usati pero in
maniera positiva come esperienza. Infine, al di la della scuola del gusto - di cui ci ha parlato Audier
— dobbiamo curare a tutti i livelli la scuola del nostro stile di vita. Infatti, se & vero che il life-style



americano si presenta un po’ in tutto il mondo, € anche nostro dovere far di tutto perché questo
processo sia circoscritto e reinterpretato alla luce della nostra cultura, in modo da evitare gli eccessi
di oltreoceano che ben conosciamo.




LUIGI VERRINI
Presidente del Comitato Scientifico Fondazione Qualivita

Il secondo Forum sulla Qualita Alimentare organizzato dalla
Fondazione Qualivita ci ha dato un segnale forte e chiaro:
siamo ormai entrati nell'era della cultura della conoscenza
dell’agroalimentare.

Alla base di ogni nostra azione e di ogni sviluppo ci deve essere
un innalzamento della conoscenza e delle competenze guidato
dalla ricerca.

La ricerca € per noi un faro che ci permette di dare una risposta
a tutti gli interrogativi che ci siamo posti.

Il successo delle aziende che producono prodotti d'origine e
di marca e determinato da un grande impegno, una grande
dedizione e una grande conoscenza del prodotto principale e
di tutti gli aspetti che lo riguardano.

Come & emerso dalle relazioni del Forum, all'interno del nostro meccanismo discrezionale per capire
se un prodotto € di qualita o meno, ci sono dei marcatori genetici. Sovviene pertanto un parallelismo:
I'ambiente, nelle produzioni di qualita, € paragonabile all'utero che contiene il feto.

La qualita dell'ambiente, la qualita e quindi la professionalita del fattore umano e la cultura che
questi porta con sé, sono le chiavi di sviluppo del prossimo Terzo Forum Europeo sulla Qualita
Alimentare.

Quando si parla di cultura della qualita si parla di grandi prodotti che, alla stregua delle grandi opere
d‘arte, prima ancora di essere grandi prodotti sono simboli di cultura e di civilta.







