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C ome sta il biologico in Italia?
Bene, grazie. Lo garantisce
il recentissimo rapporto di
Bio Bank, una sorta di «bibbia» del
biologico in ltalia, che ha raccolto i
dati di 7.000 operatori del settore
nel triennio 2006-2008. Secondo
il rapporto, difatti, siamo il paese
leader in Europa. Siamo ai primi
posti come numero di imprese
agricole (51.000), praticamente un
terzo delle imprese bio europee.
Lo siamo senz’altro come superfi-
cie coltivata, superiore al milione di
ettari (1.147.000), che corrispon-
de da sola a un quarto dell'intera
superficie bio europea. E ancora:
siamo al terzo posto in fatto di
produzione in Europa e quinti nel
mondo, con un giro d'affari che si
avvicina ormai ai 3 miliardi di euro,
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Le statistiche dicono: «E boom»
Dalla vendita diretta ai Gas
piccola guida all’acquisto solidale

e con punte di eccellenza assolu-
ta. Nel vino biologico, per esempio,
dove i nostri 30.000 ettari di vigne-
ti, il doppio di Francia e Spagna,
fanno ancora dell'ltalia il primo
paese produttore di tutto il conti-
nente.

Sono numeri che indicano una
tendenza chiara. Significa che gli
agricoltori italiani si stanno conver-
tendo al biologico, ma non solo.

Ci sono altri dati del rapporto che
indicano chiaramente come, as-
sieme alla produzione (aumentata
del 23% secondo stime confer-
mate dalla Coldiretti), ci sia tutto
un sistema di valori e di rappor-
ti produzione-consumo che sta
cambiando. Lo dicono due voci su
tutte: quella della vendita diretta,
aumentata nell’'ultimo triennio del
47%, e quella del fenomeno Gas,
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i gruppi d'acquisto solidale, per i
quali i dati di Bio Bank segnalano
la crescita percentuale maggiore
in assoluto. Addirittura il 66%. E
potremmo continuare con i numeri
di crescita delle mense scolastiche
che hanno scelto il menu biologico
(791 in tutt'ltalia, il 20% in piu del
2006), ristoranti bio (+12%), agri-
turismi (+18%), mercatini (+8%) e
commercio di prodotti via internet,
in cui l'aumento dei siti dove fare
gli acquisti on line & cresciuto del
39%. Per chiudere con i singoli
comparti di vendita agroalimenta-
re dove, secondo uno studio pre-
sentato a febbraio dalla Coldiretti
che ha elaborato dati Ismea relativi
al primo semestre 2008, a trasci-
nare la crescita del bio ci sono al
primo posto i prodotti ortofrutticoli
(+18,4%), i prodotti per linfan-
zia (+17,6%) e i lattiero-caseari
(+5,7%).

No, non va affatto male. Specie
considerando che siamo nel pieno
di una crisi globale. E consideran-
do anche il peso che l'equazione
«prodotto biologico uguale prodot-
to piu caro» continua ad avere su di
noi, aldila di qualsiasi implicazione
che riguardi la salute, I'ambiente e
anche la possibilita di incidere sui
meccanismi economici attraverso
le scelte d'acquisto. Equazione dif-
ficile da sradicare se & vero che |l
57% degli italiani, come risulta da
un’indagine realizzata da Legam-
biente fra 2.200 alunni e relative
famiglie di scuole medie inferiori,
pur ammettendo il «buono, sano e
sostenibile», dichiarano che i bassi
consumi bio dipendono dal prezzo
elevato.

Obiezione giusta, visto che a parita
di prodotto i costi lievitano media-
mente del 20-40% (dato Cia). Lo
ammettono a denti stretti gli stessi
produttori, specialmente quelli dei
prodotti destinati alla grande distri-
buzione. «Fra distribuzione e con-
trolli sanitari, i costi di produzione

PRODUZIONE AUMENTATA DEL 23%.
Gli agricoltori italiani si stanno convertendo in massa al biologico

NEL BIO L’ITALIA

E’ Al PRIMI POSTI
Siamo il paese leader
con piu di un milione
di ettari coltivati:

in pratica un quarto
dell’intera superfice
biologica europea

incidono solo del 20-25%», confer-
ma Andrea Rigoni, amministratore
delegato di Rigoni Asiago.

Certo, allequazione di cui sopra
si pud facilmente replicare che i
prodotti bio, avendo pit nutrienti
e meno sostanze chimiche, sono
migliori degli altri e dunque «ne
basta meno». O, come scrive su
Repubblica Carlo Petrini, il fonda-
tore di Slow Food, «non & vero che
mangiare bene costa caro: il guaio
e che non sappiamo pit come si
fa. Basta riprendere antiche abitu-
dini alimentari, culinarie e di spesa,
come comprare direttamente dal
produttore, scegliere tagli di carne
meno pregiato e tornare alle con-
serve». Tutte obiezioni giuste.
Tantopiu che gli italiani, cosi par-
simoniosi nei confronti del bio, non
lo sono evidentemente altrettanto
nei confronti di altri prodotti. Prendi
per esempio la frutta esotica (so-
litamente cara): secondo dati Istat
riferiti al periodo gennaio-agosto
2008 il consumo in ltalia € aumen-
tato del 10%. Con una crescita
record per le banane (17%), consi-
derate evidentemente per le nostre
tavole una sorta di diritto umano
inalienabile.

Ottimi produttori, e I'abbiamo detto.
Ma come consumatori, nonostante
una crescita che la Coldiretti ha
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stimato per il 2008 sull’ordine del
23%, siamo effettivamente ancora
indietro. «ll consumo del bio nel
nostro paese & appena attorno
al 2%», afferma il Corriere della
Sera, in un articolo dello stesso
anno a firma di Mariolina lossa,
secondo cui «in alcuni stati euro-
pei, soprattutto Germania e paesi
nordici, arriva invece al 10% con
punte (in Scandinavia per esem-
pio) del 20%».

Non solo, ma nell'articolo in que-
stione - critico nei confronti del
boom biologico: I'aumento negli
acquisti ci sarebbe stato solo fino
al 2007, & il succo del discorso, poi
la tendenza si sarebbe arrestata
- la lossa riporta un altro dato in-
teressante, e cioé che di tutta la
produzione bio italiana non ne ar-
riverebbe sulle nostre tavole nem-
meno la meta. «Solo il 40%, il resto
e export». Il che, detto in parole
povere, suona pil 0 meno cosi: noi
produciamo bene (e se lo pappano
i tedeschi!) ma quando si tratta di
mangiare, mangiamo male.

Vero o no, & un fatto che la cultura
ecologista in Italia fa fatica a farsi
strada. | dati di cui sopra induco-
no perd a un altro ragionamento,
e cioé che la crisi attuale sembra
fornire I'occasione per cercare al-
ternative nella spesa di tutti i giorni.
Piu attenti a quel che si compra, in
definitiva. Non «nonostante», ma
proprio «grazie» alla crisi. Ecco,
nel dettaglio, alcune delle scelte
gia in atto.

VENDITA DIRETTA

Andare in campagna, direttamente
dai contadini, e tornare con l'auto
piena di prodotti freschi e genuini.
Non & un’idea un po’ naif ma, come
dimostrano i dati di Bio Bank, una
vera e propria tendenza in atto. Il
47% di aumento della vendita di-
retta significa che dal 2006 a oggi
la spesa fuori porta degli italiani
e praticamente raddoppiata. Con
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CIFRE IN AUMENTO
IN TUTTO IL SETTORE
Secondo il rapporto

di Bio Bank 2009

le impennate maggiori
dell’'ultimo triennio

si registrano nella
vendita diretta (+47%)
e nel boom dei gruppi
di acquisto solidale
saliti addirittura del 66%

il vantaggio di prodotti migliori, di
una maggior attenzione sull’am-
biente, ma anche di un conside-
revole risparmio economico (un
vantaggio anche per il produttore:
1645 le aziende bio coinvolte).
Con la filiera corta, si evita infatti
I'appesantimento che tutti i prodot-
ti subiscono nel percorso che va
dalla produzione al costo finale.
Certificazioni biologiche, controlli,
immagazzinamento, trasporti, di-
stribuzione. Una catena sempre
pit costosa, e che la stessa Cia, la
potente Confederazione degli agri-
coltori italiani, indica come la vera
responsabile della crisi di consumi
di frutta e verdura (ma anche pasta
e pane) del nostro paese. Fra tutte
le regioni italiane, il fenomeno della
vendita diretta premia la Toscana,
ma in rapporto agli abitanti & prima
I'Umbria, leader anche per agrituri-
smi ed e-commerce.

FENOMENO GAS

Il maggior aumento percentuale, in
termini di spesa alternative, & rap-
presentato dai Gas, i gruppi di ac-
quisto solidale. Nell'ultimo triennio
sono aumentati del 66%: il primo
e nato nel 1994, adesso sono di-
ventati un migliaio circa, di cui piu
di 500 registrati nella rete naziona-
le di collegamento www.retegas.
org. Cosa sono? Gruppi di famiglie
(da 10 a ad alcune centinaia, me-
diamente 25) che si organizzano
per la spesa, comprando assie-
me grandi quantita di pasta, riso,
mele, agrumi, olio di oliva, parmi-
giano, ma anche carne, detergenti
biologici, eccetera. Le loro parole
d'ordine sono: piccolo, locale e so-
lidale. In pratica, una serie di com-
portamenti che mirano a costruire
una diversa economia basata su
forme appunto «solidali». Da qui la
scelta di acquisti locali, conoscen-
za diretta del produttore, sobrieta,
attenzione all’ambiente, collabora-
zione con gli altri Gas, ma anche
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(quando si pud) progetti di auto-
gestione energetica, dall’automon-
taggio di pannelli solari a quello
delle turbine eoliche che arrivano
in kit dalla Gran Bretagna. Il rispar-
mio, che pure c'e visti gli sconti mi-
gliori e I'abbattimento delle spese
di trasporto, non rientra nemmeno
negli obiettivi principali. O per-
lomeno non il risparmio fine a se
stesso. «Non vogliamo risparmiare
sulla pelle di chi lavora, o a danno
dell'ambiente in cui viviamo noi e
tutti quelli che producono», dicono
nel loro manifesto di principi. Ne
sono sorti quasi in ogni citta, spe-
cialmente al Nord: per chi lo voles-
se, informazioni e recapiti si trova-
no facilmente in rete.

E-COMMERCE

Il fenomeno degli acquisti on line
e dei relativi siti ha un'interessante
indicazione geografica. Nel senso
che e molto spiccato a sud e nelle
isole, dove secondo la Coldiretti,
che ha elaborato dati Swg e Bio
Bank, raggiunge percentuali nazio-
nali del 38% rispetto all'intera rete
nazionale. Nei 110 siti censiti nel
2008 si possono trovare in vendita
a prezzi vantaggiosi praticamente
tutti i prodotti naturali, soprattutto
alimentari di non immediata sca-
denza, ma anche saponi, tessuti,
profumi, detersivi, etc.

FARMER’S MARKET

Mercatini in aumento nelle citta ita-
liane, e non parliamo ovviamente
dei mercati in generale (paesani,
rionali, di quartiere: tradizionali
insomma). Nati sulla scia dei far-
mer's market anglosassoni, i mer-
cati dei contadini, rappresentano i
«posti nuovi» in cui & possibile fare
la spesa direttamente dai produt-
tori, vedersi faccia a faccia, avere
indicazioni certe sulla provenienza
dei prodotti. Sono il «portale» di
una nuova e importante occasione
di effettuare scelte alimentari con-

v

IL PARADOSSO

DEL BIOLOGICO
Nonostante gli alti
livelli di produzione
il consumo in Italia

é ancora limitato
«Siamo attorno al 2%
contro il 10-20%
della Germania

e dei paesi nordici»

sapevoli. Attenti: difficilmente al
mercatino troverete frutta esotica,
fuori stagione o di dubbia prove-
nienza. | regolamenti, il pit delle
volte vincolati da accordi con le
pubbliche amministrazioni che ne
assegnano gli spazi e i calendari
di vendita, prevedono regole tas-
sative: sono ammessi solo prodotti
locali «buoni, puliti e giusti», cioe
ottenuti da processi tradizionali
(anche se non necessariamente
certificati bio), stagionali, rispetto-
si dellambiente e del lavoro di chi
li produce, e venduti a un prezzo
corretto. Le stime piu recenti, tutte
in aumento secondo i dati di Bio
Bank, parlano di 208 mercatini in
Italia (+18%), con il picco in Lom-
bardia (36), seguita da Emilia-Ro-
magna (33) e Veneto (29). Tanto
per offrire un termine di paragone:
i negozi bio presenti sul territo-
rio nazionale nello stesso anno di
censimento (2008) sono 1114. Dal
2006 sono aumentati solo del 2%.

EQUO E SOLIDALE

Insieme allintero comparto bio,
sono in crescita anche i numeri del
commercio equo e solidale. Secon-
do i dati 2007 forniti da TransFair,
il consorzio italiano di FairTrade - il
marchio di garanzia del commer-
cio equo e solidale, nato nel 1994
come associazione non profit - le
vendite attraverso la grande distri-
buzione sono aumentate del 40%
per un fatturato complessivo che
ha raggiunto adesso i 35 milioni di
euro. Non solo, ma questa crescita
sta privilegiando sempre pit il bio.
«Ormai il 36% del cioccolato equo
ha anche la certificazione bio —
spiega Paolo Pastore, padovano,
direttore di TransFair — Per il caffe
lincidenza & gia al 55%, per le
banane al 95%, mentre zucchero
di canna e noci hanno gia raggiun-
to il 100%».

Furio Stella
(effervescienza@yahoo.it)
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