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Il trittico 
agro-alimentare 

dì Verona 
Non sono del tutto sopiti 1 clamori suscitati 

dalla 85* Fleragrìcola, l cui dati sono al «ngiio 
del mondo agrìcolo Internazionale, che già si 
opera concretamente alla definizione del 
contenuti del 17° Vlnltaly, del 14° Eurocarne 
e del 2" Falal che dal 19 al 25 aprile prossimo 
concentreranno a Verona l'Interesse degli 
Imprenditori e degli operatori economici na
zionali ed esteri. 

Le rassegne, ciascuna nella propria Indivi
dualità, saranno 11 perno del dialogo agro
industriale, attraverso cui la Fiera di Verona 
sollecita da tempo una più attenta collabora
zione tra 11 mondo rurale e quello dell'Indu
stria di trasformazione. 

Dal vino, alla carne, al prodotti agro-ali
mentari, IL quartiere esposltlvo sarà una 
composita vetrina nel cui ambito si realizze
rà un aperto confronto tra la produzione Ita
liana e quella tedesca, francese, ungherese, 
belga, svizzera, Israeliana. Oltre 100.000 mq. 
su cui maturerà un'attenta serie di riflessioni 
all'Inizio dell'annata commerciale e una 
somma di concrete valutazioni sul movimen
ti congiunturali In atto. 

A parte ciò 11 «trittico agro-alimentare» di 
primavera sottolinea l'Impegno del mondo a-
gro-alimentare verso una più accentuata Im

prenditorialità e una più concreta azione di 
professlonalizzazione degli occupati. Ele
menti Inscindibili perchè 11 dialogo fra agri
coltura e Industria di trasformazione maturi 
risultati sul plano mercantile. È evidente che 
11 Vlnltaly, con 1 suol diciassette anni di espe
rienza, rappresenta un punto di riferimento. 
È altresì vero che questa prima concomitan
za delle tre rassegne unifica l'Immagine di 
•tutto d ò che l'agricoltura produce», aprendo 
la strada ad una promozione finalizzata del 
prodotto alimentare Italiano e, per conse
guenza, ad un responsabile coinvolgimento 
del mondo rurale. Vino, carne, prodotti agro-
alimentari sono l'elemento conduttore dell' 
Impegno con cui 11 settore primario ricerca 
una nuova fisionomia commerciale, 11 conse
guimento di aliquote maggiori di reddito del 
proprio lavoro, la ricerca di finalizzare la 
produzione alle reali esigenze del mercato e 
dell'Industria. 

Se è vero che 11 «profitto vlen mangiando», 
è, dunque, attuale l'Impegno Incrociato cui si 
vuole rispondere con l'Eurocarne, Il Falal ed 
Il Vlnltaly. 

Ogni Salone ha una propria Identità opera
tiva, un particolare effetto di propulsione sul 
mercato; Insieme sono l'elemento accomu

nante di una proposta univoca, integrata, del 
prodotto Italiano. Mangiare all'Italiana può 
avere molti significati; fra essi, quello di regi
strare a monte un supporto tecnologico ecce
zionale e, soprattutto, una capacità Impren
ditoriale che ha le proprie basi In una tradi
zione di stupenda sapldltà, di Inimitabili pro
dotti. 

Recuperare fasce di consumatori, contene
re Il disavanzo della bilancia commerciale a-
gro-allmentare è 11 presupposto di ognuna 
delle rassegne, ma anche 11 minimo comune 
denominatore attraverso cui la Fiera di Ve

rona sollecita l'emancipazione socio-econo
mica del mondo rurale. Conseguire maggiore 
responsabilità Imprenditoriale significa pro
durre con oculatezza per 11 mercato, rilevan
done le Istanze più disparate; ma è anche ri
servare all'agricoltura quel ruoli Imprendito
riali che le competono. Più consistenti quote 
di plusvalore, cui 11 mondo rurale tende, si
gnifica maggiore trasparenza del mercato e 
l'annullamento di Inutili diaframmi tra chi 
produce e chi trasforma. 

Ciò è vero In ogni comparto del mondo del-
l'agro-lndustrla come lo dimostreranno 11 17° 
Vlnltaly, Il 2° Falal ed 11 14* Eurocarne. 

VINITALY 
La vetrina 

della nostra 
enologia 

Il conferimento della Gran 
Medaglia di Cangrande ai be
nemeriti della vitivinicoltura 
italiana darà il via, come è 
consolidata tradizione, al 17* 
Vinitaly (19/25 aprile), un ap
puntamento che, dal 1966, 
qualifica Verona come la «ca
pitale mondiale del vino». 

Nei suoi padiglioni, nel cor
so di quasi quattro lustri, sono 
maturate infatti molte vicen
de mercantili e accesi con
fronti sia per il mondo della 
produzione che per quello del 
consumo. Così grazie a questo 
salone le tecniche hanno affi
nato il prodotto, il consumato
re ha migliorato il gusto, il vi
no — in sostanza — è divenuto 
adulto, ha varcato l'oceano, ha 
trovato spazi in Russia, in Ca
nada, in Gran Bretagna e in 
Giappone. 

L'Italia vinicola si è emanci
pata; le esportazioni sono au
mentate e ogni azienda dal 
Pif-monte alla Sicilia ha trova
to una propria identità com
merciale, sottolineando come 
l'imprenditorialità abbia affi
nato la qualità del prodotto, 
migliorato i rendimenti azien
dali, incrementato la redditi

vità. Una vetrina per l'enolo
gìa nazionale, ed una occasio
ne di confronto con il mondo 
internazionale della produzio
ne e de! commercio. La pre
senza di missioni di operatori 
dal Canada, dalla Danimarca, 
dagli Stati Uniti, dal Giappo
ne, dall'Olanda, dalla Francia, 
dal Belgio, dalla Germania. 
dall'Australia, dalla Svezia, 
dalla Norvegia, dalla Finlan
dia, dall'Irlanda e dalla Gran 
Bretagna, assicurano il verifi
carsi di un'articolata trattativa 
mercantile e, principalmente, 
la possibilità di una verifica 
delle potenzialità d'assorbi
mento di aree molto interes
santi per lo sbocco della nostra 
produzione. 

In questo senso si compren
de l'impegno di molli esposito
ri del Vinitaly nel proporre vi
ni nuovi, più aderenti ai gusti 
di un consumatore nuovo, più 
portato a bere vini freschi, 
non impegnativi ed abbinabili 
con una vasta gamma di cibi. 

La convegnistica, uno dei 
cardini del salone, sarà la fase 
complementare della somma 
di accadimenti commerciali 
che la settimana espositiva 
prospetta. 

Il 17* Vinitaly non trascura, 
tuttavia, quell'aspetto didatti-
co-divulgativo che, nel corso 
delle passate edizioni, è servi
to da collegamento della ras
segna con i consumatori: il ri
petersi delle serate con i Risto
ranti del «Buon Ricordo* ne è 
la conferma. Quest'anno il te
ma — «la cucina regionale e i 
vini: lo spumante» — sollecita 
l'impegno e l'inventiva dei ri
storanti partecipanti su un 
connubio molto interessante. 

EUROCARNE 
Una verifica 

fra produzione 
e consumo 

Dopo un anno di «sosta» 1' 
Eurocarne torna (19/25 aprile) 
ad essere per il mondo della 
carne un momento di attente 
riflessioni. Mentre da un lato 
il confronto tecnologico sotto
linea i temi dello sviluppo im
prenditoriale di questo com
parto, dall'altro una somma di 
considerazioni alimenta un 
primo bilancio sulla situazione 
elei grado di autoapprovvigio
namento nazionale. 

Da quasi tre lustri, infatti, il 
salone veronese, divenuto uno 
dei momenti irrinunciabili 
nella promozione dell'indu
stria internazionale, è anche 
l'occasione per un'incrociata 
verifica produzione - consu
mo - tecnologia. 

E proprio su tale caratteri
stica l'Eurocarne si è sviluppa
to sino a confermarsi uno dei 
maggiori impegni europei, ol
tre che un proscenio per ini
ziative didattico - divulgative 
tendenti a dare concretezza al
la domanda del consumatore. 

E indiscusso, peraltro, che 
al di là di una puntualizzazio
ne tecnologica, la 14* edizione 
di Eurocarne ( 19/25 aprile) sa
rà un'importante occasione di 
analisi per il mondo della pro
duzione. Lo scorso anno le 
principali produzioni zootec
niche hanno evidenziato una 
crescita contenuta (+2.2%) 
mentre è aumentato in manie

ra considerevole il ricorso all' 
importazione (+17% circa per i 
prodotti carnei): in particolare 
le importazioni di carni bovi
ne sono passate da 3.447 mila 
quintali (1981) a 4.216 mila 
(1982), mentre quelle suine da 
2.974 mila a 3.795 mila, le ovi-
caprine da 135 a 151 mila, le 
avicunicole da 372 a 449 mila. 

Un'evoluzione quantitativa 
a cui ha fatto riscontro un cer
to contenimento dei prezzi al
l'origine, la qual cosa ha per
messo al mercato di superare 
con agilità il rallentamento 
congiunturale di metà annata 
allorquando le importazioni 
subirono un'improvvisa im
pennata sia nel macellato (da 
circa 300 mila quintali a 493 
mila) che nel numero degli a-
nimali vivi (da 185 mila a 275 
mila). 

Sul fronte delle esportazio
ni italiane si hanno valutazio
ni diverse: mentre le carni bo
vine denunciano una leggera 
flessione, essendo passate da 
615 mila (1981) a 585 mila 
quintali (1982). le suine (da 243 
mila a 295 mila quintali) e le 
avicole (da 65 mila a HO mila 
quintali) hanno evidenziato 
una grande dinamicità a soste
gno dell'emergente impegno 
con cui l'industria nazionale 
sta avanzando la propria can
didatura di «fornitore* dei 
principali mercati internazio
nali. 

L'evoluzione tecnologica. 1" 
impegno a razionalizzare la fa
se di lavorazione e distribuzio
ne delle carni, sono per le im
prese del settore un principio 
irrinunciabile, come indispen
sabile è l'aggiornamento tec
nico realizzabile tramite il dia
logo convegnistico che, come 
tradizione, arricchiscono le 
giornate dell'Eurocarne. 

La concomitanza del Vinita
ly e della Fiera dell'Agrindu-
stria Alimentare (FAI AL) pro
pongono. per l'orrasione. un* 
ampia panoramica sulla realtà 
agro-industriale italiana. 

FAIAL 
Alla conquista 

dei mercati 
internazionali 

L'agrindustria alimentare 
allo specchio: è questa, in sin
tesi, l'immagine operativa con 
cui si propone al mondo im
prenditoriale la seconda edi
zione del FAIAL di Verona 
(Fiera dell'agrindustria ali
mentare) in calendario dal 19 
al 25 aprile prossimo, nel cui 
ambito si avrà un primo e rea
le confronto tra le produzioni 
italiane, francesi, tedesche, 
ungheresi, israeliane, svizzere 
e belghe. Un defilé alimentare 
che suggerirà una serie di ri
flessioni sulla campagna com
merciale appena conclusa e 
consentirà la messa a punto di 
quella a venire, oltre ad atten
te valutazioni sui movimenti 
congiunturali in atto. 

In sostanza, l'appuntamento 
con cui Verona rinnova il dia
logo con il mondo agro-ali
mentare per sollecitarlo verso 
il conseguimento di una più 
spiccata imprenditorialità, è 
anche l'occasione per la messa 
a punto di una concreta azione 
di contenimento delle nostre" 
importazioni e di impegno a 
potenziare l'industria di tra

sformazione dei prodotti agri
coli per elevarla a livelli com
petitivi con quelle estere. 

Il prodetto agro-alimentare 
italiano esce «allo scoperto» e 
va alla conquista dei mercati 
internazionali recuperando 
quegli spazi che gli competo
no, ma principalmente per ar
ginare la dilagante domanda 
interna di prodotti esteri. Tro
vare nuovi spazi all'agricoltu
ra, dare vitalità all'industria di 
trasformazione, generare nel 
mondo delle imprese ed in 
quello degli operatori com
merciali una nuova filosofia o-
perativa, maggiormente ade
guata ai tempi ed alle mutevo
li condizioni della domanda 
del mercato diveniva l'impe
rativo dell'azione della Fiera 
di Verona e del suo dialogo 
con il mondo economico-pro
duttivo. Sugli oltre 15.000 mq 
messi a disposizione per il 2* 
FAIAL, i prodotti cerealicoli 
(cereali, farine, pane, biscotti, 
paste alimentari), gli ortofrut
ticoli freschi, conservati, tra
sformati e le conserve vegeta
li, le carni fresche, il pesce ed i 
molluschi, i laltiero-caseari, i 
coloniali e le spezie, gli zuc
cheri e prodotti derivati, le be
vande alcoliche ed analcoli
che, gli alimenti preparati, gli 
olii e derivati, unitamente alle 
attrezzature per l'industria ed 
il commercio alimentare, tro
veranno la dimensione com
merciale in questo appunta
mento al quale presenzieran-
no numerosi e qualificati ope
ratori economico-commerciali 
provenienti dalle più interes
santi aree di assorbimento. 

In ventanni i consunti nazionali sono aumentati del 250% 

E9 finito il «boom» della carne? 
In poco più di uent'anni il consumo pro-

capite di carne è aumentato in Italia del 
250%. Un fenomeno di grande rilevanza eco
nomica e sociale domito soprattutto all'incre
mento del reddito medio delle famiglie italia
ne, a una più accentuata equidistribuzione 
del reddito all'interno dei diversi aggregati 
lodali e anche alla spiccata tendenza — in 
questo come in altri campi — di perseguire 
nel nostro Paese modelli dì consumi ormai 
consolidati in tutta l'Europa occidentale. 
Questo eccezionale aumento nel consumo di 
carne non rappresenta, infatti, un'anomalia, 
ma al contrario esprime una regola per tutti 
i Paesi che, partendo da consumi molto bassi 
per prodotti, come la carne, di prezzo relati
vamente elevato, tendono ad aumentarne ti 
consumo in misura più che proporzionale all' 
incremento del reddito. L'Italia, sia pur con 
rilevanti differenziazioni nelle diverse aree 
del paese, si trova, secondo gli esperti, ancora 
all'interno del ciclo ascendente del consumo 
di carne, anche se tutto lascia pensare che il 
grande «boom* della carne che si è avuto negli 
ultimi cent'anni non si ripeterà più e che i 
consumi di carne continueranno si ad au
mentare. ma con ritmi complessivamente de
crescenti. Questa ipotesi tiene infatti in con
siderazione U permanere di consolidate abi
tudini alimentari caratteristiche di molte zo
ne del Paese; il progressivo invecchiamento 
delia popolazione, ma soprattutto tiene conto 

dell'evolversi del sistema dei prezzi sia riferi
to alla carne, sia riferito ci prodotti che in 
qualche modo possono sostituirla. 

Questo straordinario aumento del consu
mo di carne pone un problema di politica eco
nomica di grande rilevanza nazionale. Il tas
so di incremento del consumo di carne nell' 
ultimo ventennio è stato di gran lunga supe
riore alle intrinseche capacità del nostro si
stema agro-zootecnico di adeguare produtti
vità e produzione all'espandersi della doman
da. Ciò è chiaramente alla base del deficit 
strutturale dell'interscambio commerciale 
che nel 1982 per tutti i prodotti di origine 
animale ha raggiunto i 5.000 miliardi di lire. 
Un ulteriore aumento del consumo di carne è 
strettamente collegato al problema dei prezzi, 
della produzione, della distribuzione e della 
struttura dei consumi. Nella sua relazione te
nuta recentemente al convegno «Carne bovi
na, dalla produzione al consumo: problemi e 
prospettive della realtà italiana», indetto dal 
«Gruppo cooperativo agricolo-alimeniare-
Conazo», U dott. Giorgio Riecioni, direttore 
generale dell'Azienda servizi annonari di Bo
logna, si è soffermato soprattutto sui temi 
della distribuzione e della struttura dei con
sumi. Per quanto riguarda i consumi sono 
stati spesi fiumi di parole per dimostrare co
me U consumatore italiano abbia scarse capa
cità critiche nelle proprie scelte di consumo di 
carne. Si i sottolineata la netta preferenza 
per i tagli pregiati (posteriori) del borono e 

una scarsa propensione alle carni cosiddetta 
alternative (polli, conigli eccetera che co
munque hanno registrato nell'ultimo quin
quennio forti tassi di iTxremento. l'ulto ciò 
viene addotto per giustificare rilevanti ano
malie nella struttura dei prezzi A giudizio 
del dotL Riecioni una simile considerazione 
contiene solo una minima parte di verità. A 
determinare le distorsioni, anche rilevanti, 
ha certamente influiti anche {'immaturità 
del consumatore italiano; ma considerare 
tutto ciò come l'unica e la prevalente causa 
della distorsione dei consumi significa igno
rare volutamente le responMbtlitd che carat
terizzano i diversi comparti in cut si articola 
Sofferta dei prodotti. La distorsione nei con
sumi è generata infatti più dalla struttura 
dell'offerta nel suo complesso che non nel 
comportamento del consumatore. A sostegno 
di questa tesi giocare, dxìZ /attori- in primo 
luogo l'interscambio con ì paesi della CEE che 
ha portato a forti recuperi di valore attraver
so l'esportazione di carni pregiate; in secondo 
luogo la rete distributiva finale che rappre
senta uno degli elementi fondamentali di di
storsione dei consumi Le ipotesi di lavoro che 
secondo U dott. Riecioni dovrebbero guidare 
una possibile progrù—.razziane nel settore 
della carne sono da un lato una graduale evo
luzione della domanda che dovrà interessare 
anche una ricomposizione su modelli europei 
dei rapporti fra le diverse specie di carne con

sumate; e a ciò si aggiunge U decollo detta 
ristorazione collettiva e del rapido sviluppo 
del «/ast food» (cibi svelti). DaWaltro lato un 
processo di più intensa industrializzazione di 
tutto il comparto di trasformazione delle car
ni che costituisce la condizione per far fronte 
a prevedibili mutamenti della domanda e, al 
tempo stesso, per indurre profonde modifiche 
negli stessi 

Per quanto riguarda i problemi della di
stribuzione occorre partire dalla constatazio
ne che la rete distributiva anche per quanto 
attiene al settore carne è la più arretrata d' 
Europa. Il commercio organizzato assorbe 
oggi in Italia una quota di consumi che non 
supera U 15%. Abbiamo un supermercato o-
gni 40.000 abitanti, contro i 6.000 della Sve
zia; gli 11.000 della Germania, i 13.000 detta 
Francia. Esistono in Italia solo 12 ipermercati 
contro gli 820 détta Germania e ì 480 detta 
Francia. Ciò comporta conseguenze comples
se sul consumo, che sarebbe troppo lungo esa
minare in questa sede. Sottolineiamo soltan
to che anche in questo settore la Cooperazio
ne i in grado di giocare un ruolo del tutto 
rilevante nella misura in cui riuscirà a inte
rini in una logica di sviluppo che deve avere 
alla propria base l'innovazione dell'impresa e 
delle sue strategìe, e la chiara comprensione 
dei problemi che oggi contraddistinguono 
una domanda e un mercato in rapido muta
mento 

Cento frantoi sociali dalla Liguria alla Sicilia 

Col CIOS nasce 
i l vero olio 

di oliva « in » 

Olio d'oliva o olio di semi?, 
questo è il problema. O forse 
non lo è. Almeno al CIOS 
(Consorzio interregionale o-
letfici sociali) questo dubbio 
non ce l'hanno. Preferiscono 
l'olio d'oliva e, tra gli olii d'oli
va, quelli extravergini e tipici 
regionali. Perché? Lo spiega
no Giovanni Melattini, vice
presidente del CIOS, e Alberto 
Maggiulli, direttore commer
ciale del CIOS. 

Prima di tutto, che cos'è il 
CIOS? 

Il CIOS è un consorzio che 
aderisce alla Lega delle coo
perative e che ha oltre cento 
frantoi sociali diffusi un po' in 
tutta Italia: dalla Liguria alla 
Sicilia. Ha due impianti di im
bottigliamento uno a Porcari 
(Lucca) e uno a Bitonto (Bari). 
Il CIOS è nato nel 1971 e negli 
ultimi tre anni si è dotato di un 
programma di sviluppo che 
consente di affrontare tutte le 
strutture del mercato. Ci met
tiamo alla pari con gli altri 
grandi produttori. 

Non tutti gli olii d'oliva sono 
uguali. Che tipo di prodotti 
mettete a disposizione dei 
consumatori? 

Puntiamo soprattutto sulla 
qualità non con prodotti di ti
po industriale ma agricolo. Il 
nostro olio non proviene da 
processi di raffinazione: pro
duciamo olii vergini ed extra
vergini. Il nostro è un olio ec
cellente con caratteristiche 
peculiari. Siamo l'unica azien
da che proponiamo, sotto la 
garanzia del marchio «Olive
ta», olii tipici regionali una 
sorta di olio «Doc». Ne abbia
mo di cinque tipi: Colli Tosca
ni, Poggi d'Umbria, Rocca Sa
bina, Gran Sasso d'Abruzzo, 
Cima di Bitonto. 

La pubblicità ci bombarda 
quotidianamente con i suoi 
messaggi ricordandoci le 
grandi qualità dietetiche de
gli olii di semi Forse l'olio d* 
oliva contiene più grassi ed è 
meno Indicato per il nostro 
organismo? 

Non solo l'olio d'oliva non 

fa male, ma addirittura dove 
la dieta mediterranea è più 
presente, cioè dove si usa co
stantemente olio d'oliva, dimi
nuiscono di otto-sei volte i casi 
di malattie cardiovascolari. È 
vero che gli olii di semi hanno 
un tasso di colesterolo più bas
so ma questo è un dato che va 
messo in relazione ai grassi a-
nimali, non ai grassi vegetali 
come l'olio d'oliva che ha una 
composizione chimica diversa 
e senz'altro più confacente al 
corpo umano. 

L'olivicoltura non può essere 
una proposta per la rinascita 
dell'agricoltura, soprattutto 
di quella collinare? 

Di certo la rinascita dell'a
gricoltura italiana non può 
prescindere anche dall'olivo. 
Le condizioni indispensabili, 
però sono essenzialmente due: 
un modo diverso di coltivare 
rispetto al passato e accordi co
munitari diversi dagli attuali. 
Nella CEE quanto 
Ho d'oliva? 

.pesa* l'o-

Su olivo e vino si spende 
ben poco a livello europeo. 

Per ogni cento lire che la CEE 
destina all'olio d'oliva ne 
spende più del doppio per gli 
olii di semi. È chiaro, dunque, 
che la situazione non è ottima
le. Comunque noi del CIOS 
valutiamo positivamente l'in
gresso nella Comunità euro
pea di Spagna e Portogallo 
proprio perché auspichiamo 
che cosi 1 olio d'oliva possa pe
sare di più nella scelta degli 
indirizzi rifuggendo le «guerre 
tra poveri» come quella ormai 
famosa fra produttori di vino. 

Il vostro Consorzio su quali 
mercati punta e che livello di 
penetrazione ha raggiunto? 

Con la marca «Oliveta» ope
riamo al livello delle principa
li aziende. Diciamo che siamo 
al «top» del livello qualitativo 
e giochiamo un ruolo decisivo 
perché puntiamo sugli olii 
vergini. Presidiamo il mercato 
italiano e guardiamo ai merca
ti esteri non per surplus di 
produzione ma per riuscire ad 
avvicinare all'olio d'oliva il 
maggior numero possibile di 
consumatori di tutto il mondo. 

Sandro Rossi 
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