Risponde al’intervista per “tecniche nuove” il presidente di Unaprol, Massimo Gargano 
1 - Stante l’attuale congiuntura economica quali sono le prospettive a breve, medio e lungo termine per gli oli DOP? 

In base alle proiezioni elaborate dall’osservatorio economico di Unaprol – Consorzio Olivicolo Italiano, il tasso medio di crescita del sell-out in volume delle Dop/Igp nel canale tradizionale e moderno, sul mercato nazionale, tra gli anni 2001 e 2005 ha sfiorato il 36% all’anno. Nell’ipotesi di una costanza del trend e secondo le previsioni, le vendite in volume nel canale moderno nel 2008 supereranno gli 8 milioni di litri, ai quali vanno aggiunti le vendite all’estero anch’esse in forte crescita come anche gli acquisti diretti di prodotto in frantoio.
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Fonte: elaborazione Unaprol su dati IRI

Il solo mercato dell’olio extra vergine ha raggiunto sul totale iper, super, tradizionale e discount, oltre 183 milioni di litri. Le diverse tipologie che compongono oggi la categoria degli extra vergini, inesistenti qualche anno fa, sono in forte crescita. 
Dop e Igp, che contano ormai 38 riconoscimenti, hanno raddoppiato negli ultimi anni la loro quota al consumo e sono quelli che spuntano sul mercato il  prezzo più alto; quasi il doppio rispetto all’olio extra vergine di oliva convenzionale. La nostra indagine ha permesso di evidenziare, altresì, che il prezzo medio al litro degli oli DOP, circa 9 Euro/litro, è più elevato nelle aree geografiche  del Nord, ovvero lontano dai maggiori centri di produzione, dove si registrano anche i più alti volumi di vendita.  
Il sistema delle Dop rappresenta  quindi al meglio l’offerta di eccellenza che coniuga qualità, tipicità e territorio; che cresce ogni anno in termini di fatturato, nonostante le forti oscillazioni di prezzo degli anni scorsi, con un giro di affari, alla produzione, che ha superato i 100 milioni di euro e che potrebbe raggiungere, secondo un ulteriore outlook al 2010 dell’Unaprol i 250 milioni di Euro alla fine della campagna 2010-2011, che significano oltre 16 milioni di bottiglie per i consumatori ed i ristoratori più esigenti italiani ed esteri. Il volume delle esportazioni di questo segmento di prodotto è in continua crescita ed interessa per il 61% i mercati extra UE e per il 39% il mercato comunitario. 

2 - Oltre il 20% in valore del nostro export di prodotti agroalimentari riguarda prodotti certificati, ma tale quota di mercato è costituita in prevalenza da Parmigiano Reggiano, Grana Padano e Prosciutto di Parma. Ha senso il proliferare di richieste di certificazioni a cui stiamo assistendo? Non si corre il rischio di svalutare  i  marchi e di confondere i consumatori tutelando prodotti sicuramente noti nella propria zona d’origine, ma pressoché sconosciuti in ambito nazionale, ancor meno all’estero e certo poco vocati all’esportazione? 

Quello che è accaduto nelle ultime settimane, e mi riferisco alle notizie vere, quelle presunte e a quelle false, circolate  sulla mozzarella di bufala, su velenitaly, sul falso Brunello e altrettanto sul Chianti, rispondono da sole a questa domanda. Ma se vogliamo andare più a fondo direi che non è la proliferazione dei marchi a preoccuparci bensì i controlli sui marchi e sui loro disciplinari  che deve essere costante e non ad intermittenza.

Le faccio un esempio. Sulla mozzarella di bufala ne sono state dette e scritte tante e tra queste anche qualche castroneria. Mi riferisco ai varchi doganali di certi Stati che sono stati chiusi e poi riaperti dopo aver scoperto che proprio in quei Paesi non si importava nemmeno un chilo di mozzarella di bufala dall’Italia. Le indagini hanno permesso di scoprire anche che le mozzarelle di bufala incriminate era clonate nei marchi e nella sostanza al di fuori dell’Italia e non erano prodotte in Italia. C’è stato come dire l’effetto “bufala” della bufala nella quale qualcuno ci ha anche marciato.

In un mercato che non aiuta il consumatore a riconoscere la qualità e l’origine certa di un determinato prodotto se togliessimo il riferimento all’origine obbligatoria e alle denominazioni di origine protetta dai prodotti agricoli rischieremmo di confondere ulteriormente le idee ai consumatori. 
Fino a quando non vi saranno norme inequivocabili in termini di origine obbligatoria, i marchi DOP sono le uniche garanzie che abbiamo in una legislazione comunitaria che sul tema dell’origine obbligatoria è balbuziente e discontinua; e per non allontanarci troppo dal settore lattiero-caseario è paragonabile ad un formaggio di groviera. Un Emmental con tanti buchi. Ecco la legislazione comunitaria sull’origine è più vicina ai buchi, ai vuoti, alle lacune che alla sostanza delle certezze.

Se ci fossero più controlli credo poi che lo stesso fatturato del nostro agroalimentare se ne avvantaggerebbe di sicuro. Parmigiano Reggiano, Grana Padano e Prosciutto di Parma, che mi sembra abbiano avuto anche loro qualche problema di clonazione di marchi, avrebbero tanto da guadagnarci. Questo è un mercato dove i furbi non devono più farla franca. Le regole servono per mettere in trasparenza i rapporti tra produttori e consumatori che devono poter contare su punti di riferimento certi, marchi controllati ed informazioni corrette.
3 - Il riconoscimento della denominazione d’origine è effettivamente l’unica via o potrebbero esserci altre strade per promuovere e valorizzare prodotti certamente eccellenti ma comunque di nicchia?

Dobbiamo muoverci per gradi. Le dop nell’olio di oliva sono importanti ma c’è un mare di olio extra vergine di oliva cosiddetto convenzionale che ha bisogno della sua carta di identità, sennò è facile che molto di quest’olio extra vergine diventi, a seconda delle convenienze, da clandestino tutto italiano. 

Il provvedimento sull’etichettatura d’origine obbligatoria è quindi una condizione essenziale per poter stabilire che tipo di promozione e valorizzazione attuare. Se non si stabilisce prima la tracciabilità di un prodotto e cioè la storia dell’azienda che produce quel determinato olio extra vergine di oliva, se non si determinano inequivocabilmente quantità e qualità certe  dell’autentico prodotto made in Italy vorrei sapere chi è quell’imprenditore che impegnerebbe risorse per promuovere e finanziare programmi di valorizzazione senza sapere nome cognome e indirizzo del prodotto sul quale si intende investire e che si intende sostenere. 

La nostra legislazione deve essere quella delle opportunità e non dei divieti. Voglio dire che dobbiamo aiutare il mercato ad essere più trasparente; concedere sostegni solo ad imprese che condividono programmi di tracciabilità e che si sottopongano a programmi di controlli e certificazioni. Di pari passo dovremo anche occuparci del concetto di qualità legato all’origine. Il concetto dell’origine, quando avremo raggiunto una piana maturità in questo campo, dovrà servire ad identificare e certificare anche la qualità sul mercato. Siamo sulla buona strada con i nostri programmi di tracciabilità e monitoraggio del mercato ed è grazie sempre a queste volontà positive che oggi riusciamo a scoprire sul mercato l’assenza della qualità e il raggiro dei consumatori.

Massimo Gargano
Presidente Unaprol – Consorzio Olivicolo Italiano 

