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Non sono Dop né Igp ma hanno grandi margini di crescita
| prodotti alimentari tradizionali possono diventare un business

Dal baccelloneal“5e5”
le 461 leccornie iperlocali
ista dei mercati

L’ESPERTO

9 ¢lazucchinamora
pisana e il miele di
Capraia, il pecori-
no baccellone del-
la Garfagnana e della Colline
lucchesi e la mortadella delle
Apuane, la zia di Maremma
(salume di forma cilindrica) e
finanche — ed & quasi da non
crederci — la farinata cinque e
cinque. Equestoé (solo) unas-
saggio di cio che si trova nel
lungo catalogo che raccoglie i
Prodotti Agroalimentari Tradi-
zionali della Toscana — i Pat —
consultabile sul sito della Re-
gione. Non sono Dop, non so-
no Igp, ma il fronte della sfida
perilfuturo dell’agroalimenta-
re nostrano sta proprio qui,
nelle 461 leccornie che com-
pongono quell’elenco: parola
di Marco Ginanneschi, profes-
sionista toscano, amministra-
tore unico di Finanza Futura,
societa che si occupa di consu-
lenza strategica per le imprese
del settore agroalimentare.
«Sui mercati esteri la do-
mandadiprodottiagroalimen-
tari italiani continua a cresce-
re, tanto che non si riesce nep-
pure asoddisfarla—osserva Gi-
nanneschi - In questo quadro,
dopo ITtalia, la Toscana e il
marchio geografico piti noto a
livellomondiale: e con unano-
vantina di prodotti Dop e Igp,
¢leader in Europa per numero
diprodotti agroalimentari che
sono certificati di alta qualita.
In effetti, pero, il paniere tosca-
no € molto pitiricco, perché ol-
tre a questi che hanno gia un
marchio, cisono pittdi450 pro-
duzioni che non sono state an-
coravalorizzate. Parlo deiPat,
i Prodotti Agroalimentari Tra-
dizionali, che vanno daibiscot-
tini Brutti-ma-Buoni allacipol-
la di Certaldo, che non sara fa-
mosa come quella di Tropea

alla conqu

Yot

Marco Ginanneschi

ma che, proprio per questo,
meritadi essere portataallaco-
noscenzadel pubblico».
Secondo Ginanneschi,imar-
gini per uno sviluppo che porti
benefici a cascata cisono, ecco-
me: «In Toscana — dettaglia —
abbiamo 230 industrie della
trasformazione alimentare: &
un dato storico. Sono poche,
ma sono molte di piti dei pro-
dotti Dop e Igp». Insomma, il
mercato e la domanda poten-
ziale ci sono, in Toscana poi
«c'e un saper fare e una biodi-
versita straordinaria di mate-
rie prime —aggiunge Ginanne-
schi—manca solo di fornire al-
le imprese gli strumenti adatti
per la promozione (che spesso
ancora non hanno), e di far

comprendere che questo pa-
niere, oltre ai marchi DopeIgp
puo essere un importante vola-
nodisviluppo». Persino il pun-
to di partenza sembra abba-
stanza chiaro: «Dal 2019 biso-
gnera cominciare a riflettere
sul futuro della Pac, la Politica
agricola comune, visto anche
che nel 2020 si concludera il
Programma di Sviluppo Rura-
le che si € aperto nel 2014. La
strategia & — conclude Ginan-
neschi — far si che i prodotti
agroalimentari toscani, realiz-
zaticon grande cura artigiana-
le, siano sempre pitt ambiti»,
tanto dafarlidiventare (in par-
te gia lo sono) veri e propri og-
gettidel desiderio.—
GIOVANNAMEZZANA
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