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LIBRO VERDE

PER UNA NUOVA POLITICA DINFORMAZIONE
E PROMOZIONE DEI PRODOTTI AGRICOLI




Una strategia per la valorizzazione dei
sapori d’Europa. Un elemento chiave per
il PE in un sistema agricolo competitivo.
Semplificazione delle procedure ed export
le questioni avanzate dagli stakeholder.
Resta da sciogliere il nodo delle risorse
finanziarie.
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' UNA COMUNICAZIONE EFFICACE A

TUTELA DELLA QUALITA EUROPEA

1l Libro Verde sull'informazione e la promozione dei prodotti agricoli
apre un cantiere per la salvaguardia del “Modello sociale europeo”

L'Unione Europea ha avviato un processo di consulta-
zione finalizzato a migliorare l'efficacia delle azioni di
promozione realizzate grazie ai programmi cofinanzia-
ti attraverso risorse comunitarie. Lo ha fatto pubbli-
cando un Green Paper sulla promozione dei prodotti
agricoli.

Un documento che non contiene delle vere e proprie
proposte, coerentemente con l'intenzione di voler rap-
presentare solo un punto di partenza per un dibattitto
che tendera a privilegiare il protagonismo e le proposte
degli stakeholder. Il fine & quello di migliorare e svi-
luppare una “cassetta degli attrezzi”, quella messa a di-
sposizione dall' Europa ai produttori europei e alle loro
associazioni, che ha gii portato a importanti risultati.
11 Green Paper enfatizza questi risultati e li mette alla
base del dibattito, delineando due grandi priorita di
fondo: quella della semplificazione degli strumenti e
quella del miglioramento delle azioni d'informazione e
promozione, nella direzione di una maggiore coerenza
tra queste e le opportunita di accrescere la conoscenza
delle qualita alimentari europee sia sul mercato inter-
no che esterno. I contributi pervenuti da consumatori,
produttori, distributori e autorita pubbliche saranno
presi in considerazione nella formulazione prima di
una specifica Comunicazione e poi di una proposta le-
gislativa che dovrebbe essere formalizzata entro la fine
del 2012.

11 documento della Commissione sottolinea le moti-
vazioni che sono alla base della ricerca di strumenti e
iniziative di comunicazione e informazione piu efficaci.
La principale ¢ quella di fare in modo che sia in Europa
che nei mercati esterni, le qualitd materiali e imma-
teriali dello straordinario patrimonio agroalimentare
europeo possano essere valorizzate, partendo dalla
conoscenza delle peculiarita e delle caratteristiche di
questi prodotti.

A partire dalle norme a garanzia della salute umana.
Gli agricoltori europei, infatti, sono sottoposti a norme
piu severe e impegnative rispetto a quelle degli agricol-

tori del resto del mondo e il mercato fa fatica a ricono-
scere anche questi tratti distintivi basilari, che riguar-
dano non solo la salubrita degli alimenti, ma anche il
benessere degli animali e le condizioni ambientali in
cui viene praticata l'attivita agricola. Se il bagaglio d'in-
formazioni che accompagna il prodotto non ¢ in grado
di evidenziare il rispetto di questi standard, quello che
oggi & un tassello importante di un puzzle pitt ampio
noto con l'espressione di “Modello sociale europeo”,
rischia di trasformarsi in una penalizzazione non solo
per gli agricoltori europei, che sopportano costi pit alti
dei loro concorrenti, ma anche per i consumatori, che
non sono in grado di riconoscere e valutare i benefici
sociali incorporati nelle produzioni alimentari ottenu-
te all'interno dei confini comunitari.

Una comunicazione pin efficace e mirata puo contri-
buire a risolvere, almeno in parte, questo problema e
aiutare i nostri agricoltori ad essere pill competitivi sia
sul mercato domestico che in quello extra UE. Il Gre-
en Paper solleva una serie di quesiti sui quali chiede il
parere degli stakeholder. Le questioni sulle quali viene
richiesto il loro contributo sono in tutto sedici (vedere
Tabella pag.12). Si va dallo spazio da dedicare all'ori-
gine e alle attestazioni di qualita, al contenuto dei
messaggi; dalle opportunitd di sistematizzare e favo-
rire la complementarieta degli strumenti disponibili,
alla individuazione degli specifici bisogni informativi
che caratterizzano il mercato interno e quello esterno.
L'intenzione & quella di fare un punto della situazione,
condividere i risultati raggiunti nel passato, valutarli
per passare ad una nuova fase, nella quale migliorare
la capacita d'impatto dei programmi d'informazione e
comunicazione.

Non ci sono quindi novita o proposte concrete da valu-
tare, ma l'intenzione ¢ quella di aprire un cantiere nel
quale aggiornare gli obiettivi delle politiche, di fronte
ai grandi mutamenti che stanno attraversando i mer-
cati agroalimentari.

Quello che trapela chiaramente ¢ la volontd della




Commissione di rendere pin incisivi i programmi di
informazione a valere sui mercati extraeuropei che tra
il 2007 e il 2010 hanno contato solo per il 29% del nu-
mero delle iniziative dello stesso genere cofinanziate
dall'UE e per poco piu del 25% delle risorse impegna-
te. Cosi come la volonta di favorire maggiori sinergie
tra programmi diversi o di favorire azioni “multipa-
ese” e “multiprodotto”. L'idea & quella di incentivare
I'organicita e la capacita finanziaria dei programmi.
Attualmente I'Unione Europea destina circa cinquanta
milioni di euro 'anno al cofinanziamento delle inizia-
tive di promozione e informazione sui prodotti agricoli
europei. I beneficiari sono generalmente associazioni
di produttori, consorzi e organismi rappresentativi
degli interessi degli agricoltori. L'ultimo decennio ha
visto il finanziamento di 458 programmi promozionali
che hanno interessato le produzioni di tutti i ventisette
Paesi membri. Le campagne promozionali hanno uti-
lizzato i media (radio, televisione e internet), cosi come
fiere, punti informativi, campagne nei luoghi sensibili
e altri strumenti sia all'interno del territorio europeo
che all'esterno. Con risultati che il documento della
Commissione giudica molto positivi.
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Oggi, nel nuovo cantiere aperto dal Green Paper, la socie-
ta europea ha l'occasione di contribuire ad aggiornare la
visione dei mercati e a fornire suggerimenti per migliora-
re l'impatto dello sforzo fatto dall'UE per promuovere il
concetto di qualita alimentare.

Uno sforzo che fin qui & stato caratterizzato da tante luci,
ma anche da qualche ombra, come evidenziato dallo stes-
so documento approvato dalla Commissione. Innanzi-
tutto viene sottolineato come i programmi “multipaese”
e “multiprodotto” siano stati insufficienti in numero e in
valore, anche in ragione di una maggiore complessita bu-
rocratica che ha accompagnato questa categoria di inizia-
tive promozionali. In secondo luogo la copertura geogra-
fica delle iniziative puo essere migliorata per tenere conto
della diversita dell'agricoltura europea non pienamente
valorizzata attraverso il bagaglio di iniziative fin qui rea-
lizzate. Infine il peso delle campagne sui mercati esterni
& ancora molto contenuto e questo rappresenta un limite
in un'epoca di nuove opportunita connesse all'espansio-
ne dei consumi nei paesi emergenti, ma anche di nuove
minacce legate a un'arena competitiva dove nuovi impor-
tanti player stanno iniziando a conquistare le quote di
mercato detenute dall'Europa, che resta comungque anco-
ra leader mondiale del commercio agroalimentare.
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I sedici quesiti contenuti nel Green Paper

Quesito n.1. Per affrontare le nuove sfide nei mercati locale,
europeo e globale ed assicurare il maggior valore aggiunto per
I'Europa, quali dovrebbero esser gli obiettivi delle politiche di
informazione e promozione? Quale contributo queste politiche
possono dare alle iniziative promozionali gid intraprese dagli
operatori del settore?

Quesito n.2. Quali misure di informazione e promozione do-
vrebbero essere implementate per sviluppare i mercati locali e
regionali?

Quesito n.3. Quali sono i bisogni specifici che dovrebbero essere
soddisfatti dalle iniziative di informazione e promozione e quali
dovrebbero essere gli obiettivi sul mercato interno?

Quesito n.4. Quali misure dovrebbero essere implementate per
ottimizzare l'intervento europeo sul mereato interno?

Quesito n.5. Quali sono i bisogni specifici che dovrebbero essere
soddisfatti dalle iniziative di informazione e promozione e quali
dovrebbero essere gli obiettivi sul mercato esterno?

Quesito n.6. Quali misure dovrebbero essere implementate per
ottimizzare I'intervento europeo sul mercato esterno?

Quesito n.7. Quali dovrebbero essere i beneficiari delle azioni?
Dovrebbero essere definite priorita specifiche per alcune catego-
rie di beneficiari?

Quesito n.8. Al fine di sviluppare strategie pit efficaci ed ambi-
ziose possono essere implementate sinergie tra i vari strumenti
d'informazione e promozione disponibili in Europa?

Quesito n.9. Quali prodotti dovrebbero essere eleggibili per l'ac-
cesso al cofinanziamento europeo e quali criteri dovrebbe essere
utilizzati per la valutazione dei programmi d'informazione e pro-
mozione?

Quesito n.10. Al fine di rendere le misure pubbliche piti incisive,
quale significato di promozione dovrebbe essere utilizzato? Do-
vrebbe focalizzarsi sulla promozione di messaggi chiave del tipo
“5 porzioni di frutta e verdura al giorno” o “il gusto dell'Europa” o
su categorie di prodotti (come formaggio, vino, etc.)?

Quesito n.11. Potrebbe essere appropriato dare piti spazio alle
indicazioni d'origine e quali criteri dovrebbero essere utilizzati
per decidere?

Quesito n.12. Potrebbe essere appropriato usare brands come
strumenti di promozione sui mercati terzi e quali criteri dovreb-
bero essere utilizzati per decidere?

Quesito n.13. Quali sono gli ostacoli alla presentazione e im-
plementazione di programmi “multipaese”? Cosa bisognerebbe
fare per incoraggiare programmi con una maggiore dimensione
europea?

Quesito n.14. Dovrebbero essere sviluppati altri tipi di pro-
grammi e strumenti oltre quelli attualmente disponibili?

Quesito n.15. Come si pud migliorare e semplificare la selezione e
I'implementazione dei programmi d'informazione e promozione?

Quesito n.16. [ partecipanti sono invitati a sollevare altri temi
riguardanti le politiche per I'informazione e la promozione dei
prodotti agroalimentari europei che non hanno trovato spazio nel
Green Paper.

GLOSSARID

Green Paper: documento di riflessione della Com-
missione Europea, che solitamente rappresenta la base
di discussione su temi di interesse europeo e precede la
realizzazione di apposite proposte legislative.

http://ec.europa.eu/agriculture/promotion/index_en.htm
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" PER LE MISURE DI PROMOZIONE
L0 SCOGLIO E IL BILANCIO

Il1 Libro Verde mette in luce la necessita di ambiziose politiche di

promozione per i prodotti agricoli di qualita

Tutti d'accordo sulla necessita di un sistema di incen-
tivi alla promozione piu incisivi, ma a quale prezzo? E
soprattutto, dove reperire le risorse? E l'interrogativo
rivolto alla politica europea che emerge dal dibattito
sul Libro Verde della Commissione UE per una “Po-
litica di informazione e promozione dei prodotti agri-
coli: una strategia a forte valore aggiunto europeo per
promuovere i sapori dell'Europa”, presentato lo scorso
14 luglio. Piti che un complesso di indicazioni, si trat-
ta di un insieme di domande rivolte al mondo della
produzione e della trasformazione alimentare, delle
rappresentanze dei consumatori e delle organizzazio-
ni agricole e interprofessionali per raccogliere idee sul
miglioramento del quadro di sostegno alla promozione
dei prodotti agricoli. Nelle intenzioni della Commis-
sione, il percorso avviato con la pubblicazione del Li-
bro Verde, che avra sbocco in una Comunicazione nel
primo semestre del 2012 e nelle prime proposte legi-
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slative dell'autunno successivo, & complementare al

I Paolo De Castro, presidente della Commissione Agricoltura del PE

“Pacchetto Qualita” il cui iter di approvazione ¢ gia in
corso. Se quest'ultimo ha l'obiettivo di razionalizzare le
procedure, aumentare le tutele, semplificare I'accesso
e l'utilizzo dei loghi europei delle indicazioni di origine
— DOP, IGP e STG - il Libro Verde vuole stimolare la
presentazione di proposte per realizzare un efficiente
sistema di informazione e promezione per i prodot-
ti agricoli dell'UE (non solo quelli iscritti al registro
DOOR) nel mercato interno e nei Paesi terzi.
L'argomento & stato il punto principale all'ordine
del giorno del vertice informale dei ministri agricoli
dell'Unione Europea tenuto a Wroclaw, in Polonia. “Il
tema della promozione della qualitd agroalimentare
europea rappresenta uno dei fondamentali tasselli at-
traverso cui poter costruire un sistema agricolo com-
petitivo — ha sottolineato il presidente della Commis-
sione Agricoltura del Parlamento Europeo Paolo De
Castro, presente al summit —. 11 lavoro fin qui svolto
dalla Commissione ha il pregio di favorire un'idea di
funzionamento complessivo del sistema europeo della
qualita alimentare e credo possa definirsi coerente con
quelle che sono state le aspettative manifestate dalla
Commissione Agricoltura del Parlamento, con l'ap-
provazione del Rapporto curato dalla collega spagnola
Garcia-Perez sulle nuove norme europee per la Poli-
tica di Qualita”.

Secondo gli orientamenti generali che stanno emer-
gendo dal dibattito, la revisione delle politiche di pro-
mozione deve passare per strumenti che garantiscano
una maggiore flessibilita e reattivita, orientando i pro-
getti di comunicazione all'esterno dell'UE e non solo
all'interno. Le suddette politiche hanno inoltre biso-
gno di diventare un elemento cardine della nuova Poli-
tica Agricola Comune, che diventera operativa dopo il
2014. L'attuale quadro pud essere migliorato in molti
punti a cominciare dalla propensione all'export. “Biso-
gna fare di pili sui mercati non europei — ha detto il
commissario Dacian Ciolos — perché, fatta eccezione
per vino e ortofrutta, il 75% delle azioni di promozione
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sono attualmente indirizzate al mercato interno. Dob-
biamo lavorare perché almeno il 50% dei programmi
abbia invece come target i Paesi terzi”. Un'indicazio-
ne che trova ampio seguito nella societa civile e poli-
tica. Magari puntando non solo a investimenti sulla
promozione e la qualitd dei prodotti agroalimentari
targati UE “ma anche ad accordi commerciali e scam-

| bi bilaterali con Paesi terzi — spiega l'eurodeputato

dell'ELD, Giancarlo Scotta — per fare in modo che
essi introducano, nel mercato comunitario, prodotti
tipici delle loro terre che abbiano, perd, i nostri stessi
standard di produzione e qualitd, affinché si stimoli la
competitivita e il consumatore possa scegliere in modo
equilibrato”. La delegazione del Regno Unito presente
a Wroclaw, suggerisce di assumere come target priori-
tario le economie emergenti. I rappresentanti spagnoli
vorrebbero che le campagne di comunicazione fossero
sorrette dalle analisi di mercato e sono state molte le
delegazioni a porre l'accento sull'importanza di una
corretta valorizzazione dell'indicazione di origine.

Per aumentare la propensione all'export servono pero
pit risorse finanziarie. Vero fattore critico, che pesera
su tutto il dibattito e avra conseguenze fondamentali
per l'efficacia futura delle politiche di promozione UE,

L

Vertice informale dei Ministri dell'Agricoltura dell'Unione Europea, Wroclaw, Polonia

il tema della dotazione finanziaria é stato affrontato a
Wroclaw sotto diversi profili. A partire dai conti, piut-
tosto deludenti, che sorreggono l'attuale framework
per la promozione dei prodotti agricoli UE. A presen-
tarli & la stessa Commissione UE, con dati che sotto-
lineano come in Europa il budget per le politiche di
promozione (ortofrutta e vino esclusi) sia attualmente
di 53 milioni di euro I'anno, mentre negli USA se ne
spendano 200 milioni. Numeri che a Wroclaw sono
stati al centro del dibattito. Lo ha detto il Commissario
Ciolos, lo ha sottolineato la presidenza di turno polac-
ca, con il ministro Sawicki che ha invocato maggiore
valorizzazione della qualita, lo hanno confermato le
delegazioni di molti Stati membri intervenute al Consi-
glio informale: per conquistare nuovi mercati e comu-
nicare adeguatamente la ricchezza, il grado di varieta,
gli elevati standard di produzione dei prodotti agricoli
europei, il bilancio per i progetti di promozione va au-
mentato. Un nodo non facile da sciogliere in un mo-
mento in cui la crisi economica sta infierendo sui Paesi
della zona euro, il dibattito sulle nuove misure e sulla
riforma della PAC procede di pari passo con quello del
quadro finanziario pluriennale 2014-2020, in cui gran
parte degli Stati membri chiede esplicitamente una
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riduzione dell'impegno finanziario per 1'Europa. Se si
tiene conto che in quella proposta di bilancio la Com-
missione ha gia congelato le risorse per l'agricoltura in
termini nominali, tagliandole in termini reali, si capi-
sce come trovare capitali pubblici idonei a sostenere lo
sforzo promozionale delle aziende europee nei mercati
terzi, sia un problema di difficile soluzione.

comunicaziong risorse fina

PE PAC post 2013

Le idee insomma non mancano, ma la domanda é una:
dove trovare i soldi? A leggere tra le righe del Libro
Verde e tra le dichiarazioni rilasciate da Ciolog a Wro-
claw, nell'idea della Commissione dovrebbero essere
gli Stati membri ad assumersi 'onere di contribuire di
pit, o aumentando la quota di cofinanziamento o pren-
dendo posizione a livello europeo per un budget piu
cospicuo per le misure di promozione. “Attualmente
— recita il documento ~ i programmi sono finanziati
in parte dall'Unione Europea (massimo 50%) men-
tre il saldo rimane a carico delle organizzazioni o dei
professionisti proponenti (minimo 20%) e degli Stati
membri. Il principio del cofinanziamento appare il pit
indicato per responsabilizzare i diversi attori. Occor-
re stabilire se, per raggiungere i nostri obiettivi o per
alcuni obiettivi prioritari sia opportuno proporre di
aumentare la quota del cofinanziamento”. A Wroclaw,
Ciolos ha dichiarato apertamente che spetta agli Stati
membri decidere “quanto possano essere ambiziose” le
future politiche di promozione. Vale a dire, se si vo-
gliono progetti piu ricchi ed efficaci, si metta mano al
portafogli.

Per ora le delegazioni rispondono confermando 1'effi-
cacia dell'attuale quadro di co-finanziamento, compre-
se le percentuali di distribuzione delle spese tra Stati,
UE e produttori. Pero se per Svezia, Danimarca e Pa-
esi Bassi 'utilizzo di denaro pubblico per i programmi
di promozione dovrebbe essere limitato, la Romania,
I'Trlanda, 1'Ttalia e la Grecia chiedono uno sforzo finan-
ziario maggiore delle istituzioni europee, soprattutto
sui progetti indirizzati ai mercati dei Paesi terzi. “La
normativa europea — ha voluto sottolineare il Ministro
italiano Francesco Saverio Romano — deve essere
adeguata alle esigenze dei produttori ed in linea con
I'evoluzione dei mercati. Le politiche di promozione e
di comunicazione devono anche poter intervenire rapi-
damente nel caso di crisi congiunturali. Naturalmente
una tale politica non pud prescindere da una dotazione
finanziaria adeguata. Al riguardo vorrei ribadire — ha

proseguito il Ministro — che considero insufficiente
I'ammontare delle risorse ad essa destinate”. La dele-
gazione francese chiede di aumentare la quota dellUE
per prodotti specifici come quelli a indicazioni di ori-
gine e quelli da agricoltura biologica. Parigi vorrebbe
anche che il contributo UE fosse innalzato al 60% per
programmi “multipaese”, cioé quelli che vedono impe-
gnate le realta produttive di pit Stati membri. Un tipo
di iniziativa guardata generalmente con molto favore a
Bruxelles, dentro e fuori i servizi della Commissione.
“E giunto il momento di pensare a progetti di promo-
zione pit mirati, per territori e per prodotti, che sfrut-
tino appieno il potenziale del nostro agroalimentare —
commenta l'eurodeputato del PPE Giovanni La Via
- non ¢é possibile tutelare la qualita dei prodotti, senza
comunicare in maniera appropriata ai consumatori il
loro valore intrinseco. Occorrono sinergie “multipae-
se” che riescano ad aggregare diverse realta produttive
e “multiprodotto” che mettano in comune risorse e tra-
dizioni agroalimentari, motore di uno sviluppo che si-
gnifica molto, in termini economici, in numerose aree
rurali dell'Unione Europea”.

Di contenuti si é parlato in modo marginale a Wroclaw,
ma la grande maggioranza degli Stati membri vorreb-
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dott agricoli: una strategia a forte
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valore aggiunto europeo per pro-
muovere i sapori dell' Europa”.
Testi legislativi di riferimento

Regolamento CE n. 3/2008

Obiettivi

Dotare 1'Unione Europea di un nuovo quadro di soste-
gno per la promozione dei prodotti agricoli nel mercato
interno e nei Paesi terzi.

Modus operandi

Raccogliere le indicazioni degli stakeholder attraverso
una consultazione pubblica per varare un sistema effi-
ciente e aggiornato alle sfide poste dal commercio in-
ternazionale.

L'agenda e gli appuntamenti futuri

14 luglio-30 settembre 2011: consultazione pubblica.
29 novembre 2011: a Varsavia si tiene la conferenza “Un
nuovo approccio per la promozione dei prodotti agricoli”.
Marzo 2012: pubblicazione della valutazione di impatto
della Commissione Europea.

Estate 2012: presentazione della Comunicazione (COM-
MUNICATION) sulle poltiche di promozione dei pro-
dotti agricoli

Autunno 2012: proposte legislative.
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' be avere un ruolo piu rilevante nei processi di selezio-

ne dei programmi e chiede una semplificazione delle

| procedure di accesso e di approvazione, soprattutto in
| riferimento alla necessita di avere il responso in tem-
| pi piti brevi. “Uno dei problemi fondamentali del re-

golamento attuale — aggiunge I'eurodeputato del PPE,
Herbert Dorfmann — ¢ il fatto che la promozione
cofinanziata dall'UE deve diventare piu attraente per le

| aziende. Le istituzioni comunitarie devono aprire una
| riflessione su quali prodotti esprimano davvero un in-
| teresse collettivo e per questo possano essere promossi
| con l'impiego di denaro pubblico. Per i prodotti a in-

dicazione di origine si tratta di un'opportunita. Sarei

| molto favorevole a dare un accento ben specifico alla

|
|
|

promozione dei prodotti a indicazione d'origine perché
a mio parere riflettono un interesse pubblico”.
Anche Iratxe Garcia Perez, 'europarlamentare del

| gruppo S&D relatrice per il “Pacchetto Qualitd”, l'insie-

me di proposte su DOP, IGP e STG in discussione a li-
vello comunitario, pone l'accento sulla necessita di dare
la giusta valorizzazione al ruolo giocato dai prodotti a
indicazione d'origine. “Penso che tutti i prodotti agrico-
li europei siano in generale di alta qualita — sottolinea
Garcia Perez — ed é giusto che gli agricoltori chiedano
regole piu efficaci per comunicare questi standard. Il
fatto che stiamo lavorando anche sul Pacchetto Qualita
é un'opportunitd per rafforzare il quadro normativo a
sostegno delle indicazioni di origine, che vanno suppor-
tate in modo esplicito anche nelle politiche di promo-
zione. Proveremo a inserire proposte specifiche su DOP,
IGP e STG anche nel dibattito sul Libro Verde”.

Giovanni La Via, europarlamentare del gruppo PPE

B i Pl
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DOOR: ¢ il registro europeo degli alimenti a marchio
DOP, IGP e STG e comprende sia quelli che gia hanno
ottenuto il riconoscimento UE, sia quelli che hanno
presentato domanda per ottenerlo. Tra questi sono
presenti sia le domande gia pubblicate in Gazzetta Uf-
ficiale UE che quelle in attesa di pubblicazione.
Quadro finanziario pluriennale (QFP): ¢é il bi-
lancio pluriennale dell'Unione Europea, che copre un
periodo di sette anni. Quello per il 2014-2020 & attual-
mente in discussione.

ELD: Europa della Liberta e della Democrazia, & un
gruppo del Parlamento Europeo che riunisce i partiti
regionalisti e nazionalisti d'Europa.

PPE: Partito Popolare Europeo, ¢ il piu grande partito
del Parlamento Europeo che raggruppa i partiti di cen-
tro e centro-destra europei.

S&D: Alleanza Progressista dei Socialisti e dei Demo-
cratici, & un gruppo parlamentare europeo che riuni-
sce i partiti del Socialismo Europeo.

WEB

http://ec.europa.eu/agriculture/promotion/policy/green-paper

www.pl2011.eu

SOCIAL

www.facebook.com/dacianciolos
i www.facebook.com/EUAgri
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UN NETWORK PER LA PROMOZIONE
DELL'AGROALIMENTARE EUROPED

I contributi degli stakeholder alla consultazione sul Libro Verde:
esportare la qualita alimentare nei Paesi terzi

Dalla semplificazione amministrativa all'utilizzo dei
nuovi media, dalla necessita di sfruttare in modo in-
telligente l'indicazione di origine dei prodotti alle stra-
tegie per centrare l'obiettivo dei mercati esteri, dalla
valorizzazione del ruolo degli Stati membri nella sele-
zione e monitoraggio dei programmi alle sinergie tra
agricoltura, industria alimentare e altri settori econo-
mici come il turismo; tanti sono gli spunti e i suggeri-
menti con cui imprese, istituzioni e organizzazioni di
categoria hanno contribuito alla consultazione pub-
blica lanciata dall'UE dopo la presentazione del Libro
Verde sulla promozione dei prodotti agricoli europei.

Pertuttil'aumento delle risorse finanziarie dedicate alle
politiche di promozione & una priorita. “Tenendo conto
della stagnazione o della contrazione dei consumi in
molti Stati membri — spiega il presidente del Cogeca,
Paolo Bruni - I'opera di penetrazione nei mercati dei

Paolo Bruni, Presidente di Cogeca

Paesi terzi dovra essere ulteriormente rafforzata. In
aggiunta, con la progressiva eliminazione di strumenti
come le restituzioni all'export, sard necessario preve-
dere risorse per la promozione certamente superiori
a quelle attuali. Queste misure dovranno inoltre esse-
re utilizzate nel mercato interno anche per bilanciare
situazioni di ecrisi”. 1l riferimento e all'epidemia da
Escherichia coli scoppiata la scorsa estate in Germania
che, a causa di una non impeccabile gestione della co-
municazione, ha messo in ginocchio il settore ortofrut-
ticolo europeo, mostrando la necessita di affrontare le
emergenze anche attraverso una corretta informazione
e adeguate iniziative di promozione, imprescindibili
per mantenere ben saldo il rapporto di fiducia tra pro-
duttori e consumatori. Un rapporto che sul mercato in-
terno va basato sulla consapevolezza degli alti standard
di qualita dei prodotti dell'agroalimentare europeo. “In
un mercato globale sempre pit competitivo — sottoli-
nea il presidente del Copa, Gerd Sonnleitner — 1'UE
deve rilanciare le misure di promozione con l'obiettivo
di dare informazioni puntuali ai consumatori sugli ele-
vati standard di qualita delle nostre produzioni, come
per esempio le norme sul benessere animale e sul fatto
che gli alimenti di importazione non sono invece chia-
mati a soddisfarle”. Secondo la posizione espressa dal
Copa-Cogeca, maggiori risorse dovrebbero essere in-
dirizzate alle iniziative “multipaese”, con un ruolo piu
incisivo agli Stati membri nella selezione e nel monito-
raggio dei programmi. E passi avanti andrebbero fatti
sull'utilizzazione, secondo regole ben precise, dei mar-
chi come veicolo di promozione, sullo sfruttamento pit
efficace dell'indicazione di origine dei prodotti, “anche
quando non siano coperti dalla legislazione sulla qua-
lita”, specifica Bruni.

Condiviso in generale da tutto il mondo agricolo che ha
partecipato alla consultazione, é 'accento sulla sempli-
ficazione delle procedure e dell'accesso ai programmi.
“Molte organizzazioni — racconta la presidente dell'As-
sociazione nazionale bulgara dell'industria della lavo-
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razione del latte, Dilyana Slavova — ritengono che le

procedure amministrative per presentare e monitorare
i programmi di promozione andrebbero semplificate,

per esempio riducendo il numero di rapporti da inviare
alla Commissione. Ci vorrebbe maggiore trasparenza
nella valutazione dei programmi e tempi piu veloci per
la selezione. Sidovrebbe tenere conto anche delle diffe-
renze nelle capacita delle organizzazioni professionali
nei nuovi e nei vecchi Stati membri. Per ovvi motivi, la
mancanza di esperienza circa il quadro di sostegno eu-
ropeo rende piu difficile 'accesso e la piena partecipa-
zione ai programmi di promozione cofinanziati dall'UE,
alle associazioni di produttori dei nuovi Stati membri.
Dovrebbero inoltre essere create sinergie tra tutte le
iniziative di promozione attualmente praticabili nel
quadro delle politiche europee. Ci vorrebbe un network
per tutti i player e le parti interessate, in modo da au-
mentare lo scambio di informazioni e il coordinamento
tra le aziende e il decisore pubblico, gli Stati membri e
la Commissione, gli Stati membri fra di loro”. Il richia-
| mo a una maggiore integrazione di tutte le politiche di
promozione e comunicazione sui prodotti agricoli, con
una piu stretta cooperazione con altre attivita a livello
| nazionale e settoriale, arriva da piu parti, in quanto, si
' suggerisce, uno sforzo di coordinamento & premessa di
! un'efficiente penetrazione nei mercati dei Paesi terzi.
| Un pil ampio coordinamento che pero, nota il Coge-
| ca, non deve significare “mescolanza” indiscriminata e
i‘ non deve portare a una “uniformita di messaggi”, che
Ii finirebbe per impoverire la comunicazione della quali-
| ta europea.
|

J
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IL Gerd Sonnleitner, Presidente di Copa
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Dilyana Slavova, Presidente della National Association of Dairy Processors in Bulgaria

Abbiamo gia accennato al grande tema dei mercati
globali. La loro importanza per la sostenibilita econo-
mica del tessuto produttivo agroalimentare europeo &
percepita in modo chiaro dagli stakeholder. Su questo
versante, secondo Giuseppe Liberatore, presidente
dell'Associazione Italiana Consorzi Indicazioni Geo-
grafiche (AICIG), “le azioni da privilegiare sono quelle
di comunicazione ed informazione del consumatore fi-
nale e del trade sulle caratteristiche merceologiche e
specifiche del prodotto, caratteristiche qualitative (con
riferimento anche alla salubrita e qualita organoletti-
che del prodotto), legame con il territorio, la regione,
I'area geografica e la nazione di origine, affinché il con-
sumatore possa avere un riferimento concreto”. Dello
stesso parere ¢ Mauro Rosati, segretario generale
della Fondazione Qualivita, che aggiunge: “la politica
di promozione, oltre a fornire strumenti di comunica-
zione agli stakeholder di settore, deve intervenire sui
nuovi media, motori di ricerca e social network, per
promuovere in maniera pit diffusa il modello di pro-
duzione agricola europeo”.

C'e poi chi, come FoodDrinkEurope, propone di creare
uno strumento di sostegno ad hoc per la promozione
nei mercati presso i Paesi terzi. L'associazione dell'in-
dustria alimentare europea considera innanzitutto lo
stretto legame che esiste tra produzione agricola e ali-
mentare: “Le politiche di promozione sono uno stru-
mento legislativo pensato principalmente per il settore
primario — spiegano da FoodDrinkEurope — ma consi-
derando che l'industria continentale della trasforma-
zione lavora il 70% della produzione agricola europea,
sarebbe importante che anche gli alimenti processati
a partire da prodotti europei fossero ammessi a parte-
cipare ai programmi. I nostri principali competitor —
Canada, USA e Australia — hanno compreso il bisogno
di politiche di promozione dinamiche; I'Europa non
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puo restare indietro su questo. I programmi destinati
al mercato interno ed esterno dovrebbero avere un ap-
proccio differente. Un unico regolamento per entrambe
le tipologie di mercato potrebbe compromettere I'effi-
cienza dei programmi nei Paesi extraeuropei. A nostro
avviso un quadro di sostegno efficace deve incontrare
alcune essenziali richieste delle aziende: essere capace
di valorizzare qualsiasi prodotto alimentare europeo
fatto con materie prime agricole europee, chiarire il
rapporto tra la promozione di prodotti generici e quel-
la dei prodotti di marca, integrare la comunicazione
sui Paesi di origine dei prodotti, includere nel finanzia-
mento i costi di preparazione e sviluppo dei program-
mi, semplificare il management di quelli multipaese”.

Paesi terzi
gceellenza

contraffazions gyanguardia

Altro elemento comune a quasi tutti i partecipanti alla
consultazione é la necessaria enfasi da porre sulla va-
lorizzazione dei regimi di qualitd e delle indicazioni
d'origine. C'¢ un generale consenso tra gli stakeholder
nell'esaltare il ruolo chiave giocato dai prodotti DOP,
IGP e STG, ma anche quelli da agricoltura biologica,
insomma i prodotti con il marchio dell'UE, conside-
rati da pit parti come una specie di avanguardia per
la penetrazione nei mercati dei Paesi terzi. “Le produ-
zioni DOP e IGP - sintetizza il documento di AICIG -
rappresentano la punta di diamante dell'intero settore
agroalimentare di qualita europeo”. Questione solo ac-
cennata nel Libro Verde, ma cui anche la Commissione
Europea da grande importanza. “Per quanto riguarda
la promozione dei prodotti a certificazione di origine

Sven Gatz, Direttore dell'associazione Belgian Brewers

— spiega Hans-Erwin Barth, responsabile dei pro-
grammi di promozione per la Direzione generale Agri-
coltura e Sviluppo Rurale della Commissione Europea
— l'obiettivo delle misure di sostegno & ovviamente
quello di rendere i consumatori consapevoli degli alti
standard di produzione degli agricoltori e dei trasfor-
matori europei, ma anche di sostenere le aziende nella
comunicazione della tradizione, del gusto, del savoir
faire e del savoir vivre che ci sono dietro i marchi. La
questione & anche di come toccare le emozioni”.

“I sistemi di qualita europei, DOP, IGP, STG e Agri-
coltura biologica, riconosciuti a livello nazionale (pro-
duzione integrata, prodotti di montagna), dovrebbero
essere oggetto prioritario degli sforzi delle politiche di
promozione, sostiene Tiberio Rabboni, presidente
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di AREPO, 1'Associazione delle Regioni Europee per i
Prodotti di Origine. La partecipazione a questo tipo di
sistemi ha un costo superiore per i produttori, fatto che
non é sufficientemente noto ai consumatori. Nei siste-
mi di qualitd i costi di certificazione limitano le pos-
sibilita finanziarie delle organizzazioni dei produttori
per agire sulla promozione. Aumentando il sostegno in
virtu di questi costi aggiuntivi si libererebbero risorse
per le iniziative promozionali. La quota di cofinanzia-
mento richiesta dai programmi dell'UE ai produttori &
inoltre troppo elevata. Nell'ambito del secondo pilastro
della PAC e dello sviluppo rurale si dovrebbe portare la
quota pubblica del finanziamento all'80%”. Un punto
di vista, quello sui costi, condiviso anche dall'associa-
zione professionale che raggruppa i birrifici del Bel-
gio, protagonista delle iniziative per la registrazione
' nell'elenco dei prodotti di qualita europei delle birre
belghe piu pregiate e legate a doppio filo al territorio,
come Lambic, Kriek, Faro, Gueuze, Framboise. “Trop-
| po spesso l'iscrizione nel registro della qualita & con-
| siderato un punto di arrivo, perché & 1'ultima fase di
una lunga procedura, mentre dal punto di vista della
promozione si tratta solo dell'inizio — commenta il di-
rettore dell'associazione Belgian Brewers, Sven Gatz.
| Uno sforzo importante si compie utilizzando veicoli

promozionali e mezzi di comunicazione classici come
. libri, giornali, siti web, ma i prodotti di qualita prendo-

no davvero vita solo a contatto con il pubblico. Pensia-

mo quindi che vada incentivato il consolidamento di un

chiaro legame tra questo tipo di prodotti e l'industria
| del turismo, visto che i consumatori cercano sempre di
pit prodotti alimentari che esprimano l'autenticita di
un territorio”. Si tratta di un legame su cui insistere di
| piu, quello tra alimento e origine. “Il settore delle pro-

| Tiberio Rabboni, Presidente di AREPO
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duzioni DOP e IGP é molto differente nei diversi terri-
tori dell'Unione — conviene 1'AICIG — sarebbe dunque
opportuno integrare la promozione dei singoli prodotti
con approfondimenti e informazioni di natura turistica
sul territorio della zona di origine, attraverso sinergie
con la promozione turistica”. Per rendere operativo il
tutto c'¢ chi invoca il coinvolgimento nei programmi
di soggetti peculiarmente territoriali. “Si dovrebbe fa-
cilitare I'accesso — insistono dall'AREPO — da parte di
vettori collettivi come organismi statali e para-statali,
associazioni che raggruppano produttori della stessa
filiera, le istituzioni regionali della qualita che riuni-
scono i produttori della stessa regione”. Altra questio-
ne sollevata, & quella della contraffazione, anche se,
pit che alle politiche di promozione, attiene alla sfera
della tutela, quindi alle norme contenute nel cosiddetto
“Pacchetto Qualita”, attualmente all'esame delle istitu-
zioni europee. Infine, un capitolo importante & quello
relativo agli accordi bilaterali per rimuovere gli ostaco-
li amministrativi che impediscono alle aziende europee
di fare il loro ingresso in mercati promettenti. “Molto
spesso le aziende europee hanno difficolta ad andare
sui mercati dei Paesi terzi — conviene Barth —a causa
di ostacoli di carattere amministrativo, che vanno af-
frontati con politiche commerciali efficienti. Il recente
accordo bilaterale di libero commercio con la Corea del
Sud € un buon esempio, secondo cui una volta rimossi
questi vincoli, le imprese europee potranno affrontare
il mercato, ed infatti & quello che stanno facendo”,

GLOSSARID

Programmi “multipaese” e “multiprodotto”: si
tratta di programmi che coinvolgono pit Stati membri
e/o prodotti.
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