ibero

ans ATTILIO BARBIERI

MWE Oltre 8 ristoranti italiani su
10 utilizzano in cucina prodotti
Dop e Igp, ma solo 3 ne impiega-
no pit1di 10 per confezionare i cibi
che servono. Un quantitativo assai
limitato se si considera che gli in-
gredienti utilizzati da uno chef so-
no alcune centinaia. Il dato & con-
tenuto in uno studio molto interes-
sante della Fondazione Qualivita
dedicato proprio al rapporto fra le
indicazioni geografiche e le attivi-
ta diristorazione nel nostro Paese.

E aumentata di molto, invece,
I'incidenza degli esercizi dediti al-
la somministrazione di cibo che
valorizzano nei menu Dop e Igp.
Dichiara di farlo il 39% dei titolari.
Questo non significa, pero, che le
loro carte siano infarcite di alimen-
ti certificati. Ne basta uno perché il
ristorante entri nel club delle indi-
cazioni geografiche.

Interessante la suddivisione per
macrocategorie dei prodotti Dop
e Igpdi cui si servono gli chef. Ben
9 su 10 sono formaggi e 7 aceti bal-
samici. Seguono con il 65% i salu-
mi e le preparazioni a base di car-
ne, mentre le carni tal quali si fer-
mano al 20% e l'ortofrutta al 18.
Chiude la classifica, con un mode-
sto 15% l'olio extravergine d'oliva,
nonostante la scelta vastissima di
indicazioni geografiche disponibi-
li. A dimostrazione di un’attenzio-
ne ancora troppo bassa deiristora-
tori verso I'oro verde italiano.

CUOCOCRAZIA MIOPE

Sono dati, questi, che si presta-
no a una duplice lettura. Se da un
lato testimoniano che l'attenzione
per i campioni del made in Italy a
tavola sta crescendo, dall'altro
mettono in evidenza che questo
interesse & soltanto parziale. Co-
me testimoniano le trasmissioni
televisive di grande successo dedi-
cate alla cucina e agli chef. La cuo-
cocrazia & poco attenta all'origine
dei cibiche viene quasi sempre fra-
scurata, a vantaggio di altri criteri
di valutazione, come l'aspetto e le
qualita organolettiche.

E non & un caso se il Consorzio
italia zootecnica, una delle mag-
giori organizzazioni degli allevato-
riitaliani, ha avanzato la proposta
direndere obbligatoria la tracciabi-
lita delle carni servite al ristorante.
Proponendo addirittura uno sche-
ma di decreto all’'ex ministro delle
Politiche agricole Maurizio Marti-
na. Iniziativa che purtroppo non
ha avuto seguito.

Cosl, alla fine, a puntare con
maggiore decisione sull'italianita
dei cibisomministrati, & nienteme-

SPESA LIBERA

McDonald’s campione
delle Dop al ristorante

Solo 3 chef su 10 puntano nel menu sui cibi a indicazione geografica
La grande catena di fast food, invece, ne ha utilizzate 2mila tonnellate

86%

ristoranti che usano
DOP IGP

(ricette, prodotti)

| NUMERI
30%

ristoranti che usano
+ di 10 DOP IGP
(ricette, prodotti)

39%

' ristoranti che
valorizzano DOP IGP
(mend, altro)

Le categorie di prodotti DOP IGP maggiormente utilizzate dai ristoranti sono:

o Indagine Fondazione
91% Qualivita (2018)
70%
Formaggi Aceti Prodotti Carni Ortofrutticoli Oli di oliva
Balsamici a base di carne fresche
e salumi
80 miliardi di euro
IN ITALIA Valore della spesa in ristorazione

120.000

210.000

Attivita

Attivita
Neo ristorazione

Ristorazione classica H

Dati FIPE {Qualivita

LE SIGLE

DOP

Denominazione d'origine protet-
ta. Il marchio che identifica le spe-
cialita alimentari fatte su ricetta
tradizionale italiana, legate a un
territorio ben definito della Peni-
sola e ottenute esclusivamente
da materie prime made in Italy.

IGP

Indicazione geografica protetta.
Il marchio uglizzato dai ';rodotti
che possono vantare almeno due
delle tre caratteristiche peculiari
delle Dop: ricetta, luogo di lavora-
zione nel Belpaese, ingredienti
tutti italiani. Quasi sempre la ca-
ratteristica non soddisfatta riguar-
da la provenienza estera della ma-
teria prima.

STG

Specialita territoriale garantita. Il
marchio utilizzato dai prodotti co-
me la pizza napoletana che fanno
della ricetta il loro elemento di-
stintivo, a prescindere dall'origi-
ne degli ingredienti e dal luogo
dove fisicamente vengono lavora-
ti.

P&G/L

no che McDonald's Italia che in
collaborazione con numerosi con-
sorzi di tutela tra i quali quelli del
Parmigiano Reggiano, dell’Aceto
Balsamico di Modena, del Provo-
lone Valpadana, della Cipolla Ros-
sadiTropea e del Vitellone Bianco
dell’Appennino Centrale, ha pro-
posto panini che valorizzano pro-
prio le eccellenze del made in Italy
a tavola. I numeri di queste colla-
borazioni sono notevoli.

ALTRO CHE NICCHIE

«Negli ultimi 10 anni abbiamo
acquistato 2mila tonnellate di ma-
terie prime a marchio Dop e Igp
con le quali abbiamo raggiunto, at-
traverso i nostri ristoranti, oltre 58
milioni di persone», racconta Ma-
rio Federico, amministratore dele-
gato di McDonald’s Italia, «e per
promuovere questi prodotti abbia-
mo investito 26 milioni di euro in
pubblicita».

Mac'é unrisvolto dell'operazio-

(35% consumi alimentari)

+8% in 5 anni

trend attivita neo-ristorazione in 5 anni
(2012-2017)

+70% in 10 anni

crescita valore prodotti DOPIGP in 10 anni
(2006-2016)

ne perfino pitt importante per le
filiere italiane d’eccellenza che fan-
no della tracciabilita il loro ele-
mento distintivo. L'iniziativa di-
mostra infatti «che il mondo delle
indicazioni geografiche», spiega
Fiorito, «¢ assolutamente capace
di dialogare, non solo con le nic-
chie, ma anche con aziende dai
grandi volumi come McDonal-
d’s». Un fatto che smentisce cla-
morosamente il teorema tanto ca-
ro all'industrialismo del Belpaese
che pretende direlegare i campio-
ni dell'italianita a tavola in nicchie
dorate, troppo simili pero a riserve
indiane dell’alimentare. Fintanto
chela tracciabilita rimane confina-
ta entro quei territori non distur-
ba. Qualora si dovesse pretendere
di estenderla a prodotti che non
siano Dop o Igp potrebbe collide-
re con la pratica di celare la vera
origine di quel che gli italiani met-
tono ogni giorno nel carrello della
spesa.
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