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La strategia della CAM- Cultura Alimentare Mediterranea per coniugare tipicità e mercato global nel turismo e nella distribuzione.

Il ritorno al futuro

C’era una volta, quando per una larga parte della popolazione, quella più povera, il rapporto con gli alimenti era rappresentato dalla mera funzione di nutrimento; mangiava solo per riempire lo stomaco e per soddisfare la  proprie esigenze di energia biomolecolare necessaria a svolgere l’usurante lavoro quotidiano. Nel 1777, Henry Swiburne, nel suo viaggio in Calabria, annotava come i contadini, dopo aver zappato la terra per tutta la giornata, mangiassero solo pane ed acqua, e per companatico una saporita manciata di poche ulive nere seccate al sole, uno spicchio d’aglio ed una cipolla rossa.

Poi, più di recente, l’attenzione verso gli alimenti ha subito una forte e consistente trasformazione. Il crescente benessere generale nella fase iniziale è stato di stimolo verso le grandi abbuffate; erano provocate da un fenomeno compensatorio, mirato a soddisfare gli atavici appetiti. Poi, ha permesso di sostituire la fame secolare della pancia con quella della percezione sensoriale più sofisticata, cioè con la ricerca di una risposta edonico-sensoriale suscitata dalla vista, dall’olfatto e dalla cavità orale, tramite i colori, gli aromi, gli odori ed i sapori, nel complesso dal gusto del mangiare mediterraneo.

Il consumatore moderno è così divenuto più attento al piacere della mensa, al mangiare con una sua variabilità in funzione dell’appartenenza alla tradizione di un territorio, alla sua tipicità; poi, è emersa la domanda di sicurezza alimentare, seguita dall’abbinamento con gli effetti sulla salute per prevenire e per controllare le patologie caratteristiche della società opulenta ed industrializzata.

E le proposte alimentari sono tante e molto diverse tra di loro, pur se a base di un comune denominatore in termini di ingredienti genuini, caratterizzanti le variabili culturali esercitate nei processi di produzione delle materie prime, delle loro trasformazioni e delle procedure di preparazione. La fragranza ed il gusto spiccato degli alimenti quotidiani ha reso ampia e varia l’offerta di gusti legati alla tipicità del territorio.

L’evoluzione del gusto alimentare: garantire la sicurezza igienico-nutrizionale, la qualità, la quantità nell’offerta e la domanda di benessere del consumatore moderno

Gli alimenti buoni da mangiare non sono stati più oggetti da ostentare; sono divenuti più accessibili ed il consumatore più esperto, un vero intenditore. La cultura alimentare ha prevalso sullo snobismo. Sono stati riscoperti i legami forti delle produzioni agroalimentari col proprio territorio, con la propria identità local; il vino rosso ha saputo per primo incarnare meglio questi ideali,  così come ha cominciato anche l’olio d’uliva velato a svolgere un tale ruolo.

C’è stata una straordinaria evoluzione dei costumi alimentari; ha avuto il giusto merito di perseguire spesso un solitario percorso nelle armonie del territorio, nella sapienza della tradizione mediterranea, elegantemente proposte con un comune denominatore, l’assoluta originalità e vivacità del marchio made in Italy nelle trasformazioni delle materie prime, dal campo alla tavola imbandita. 

Sono stati momenti difficili, impegnati alla ricerca della qualità non solo local, perché hanno anche coinciso con un periodo di transizione epocale verso la cura per la creazione di sapori vibranti, armonizzati dal gusto per il mangiare bene, tramite il giusto approccio alla conoscenza dei prodotti e dei territori, in parte istintiva, ma poi anche attenta ai processi produttivi, alla sicurezza igienico-nutrizionale, alla rintracciabilità, alla tutela delle tipicità ed alle alchemie delle preparazioni alimentari.

Il Valore Aggiunto della Cultura 

E’ emersa anche un’intelligenza nel raccontare il territorio, nel narrare la sua storia alimentare, mediante un’interpretazione aggiornata, in chiave moderna, per entrare nello spirito del local, prima ancora di poter far esplodere un’eccitazione edonico-sensoriale con le pietanze, con i loro saperi ed i loro sapori mediterranei; così da uscirne arricchiti nella conoscenza degli ingredienti, delle procedure, celati nel patrimonio storico della memoria, in un equilibrio non ipertrofico, colorato dalla percezione abbagliante, solare delle stagionalità.

La salvaguardia delle produzioni tipiche nell’agroalimentare del territorio, patrimonio delle tradizioni local, può essere associata alla loro valorizzazione in termini quantitativi, pur nel rispetto della tutela della loro qualità originaria, perché possa assumere una valenza in funzione dello sviluppo collegato al settore del turismo enogastronomico.

Per rendere produttivo l’abbinamento tra le produzioni tipiche e lo sviluppo turistico e commerciale, può essere adottata una strategia nella quale la qualità specifica delle singole proposte venga combinata al valore aggiunto della cultura, della convivialitas e della rilettura di filiera produttiva in chiave moderna.

Narra Aristotele nella Politica VII delle antiche genti, stanziali nella Regione, governate dal mitico Italo, re dell’Oinotria, poi divenuta Brettia, quindi Calabria. Già nel Neolitico, a Broglio di Trebisacce, avevano realizzato importanti insediamenti urbani, attrezzati con magazzini adibiti alla conservazione delle derrate alimentari, come testimoniato dai ritrovamenti archeologici di strutture contenenti anche cinque pithoi o dolii, giare da 5.000 litri per l’olio d’uliva e per le ulive da mensa, risalenti al XIV sec aC. Avevano così organizzato l’istituto delle sissitie, l’archeo-annona secondo Peroni, o l’occasione di convivialitas, secondo Pugliese-Carratelli.

E nell’area dell’Alto Ionio, rimane traccia dell’antica salsa di pesce azzurro fermentato nel garo di Trebisacce, mentre è oramai una rarità il grano duro Senatore Cappelli nel Marchesato di Crotone.

Gli Strumenti Innovativi per transitare dal folclore ad un progetto strategico 

La tipicità può essere un pre-requisito, necessario, ma non sufficiente da offrire al turista, tramite la ristorazione e la distribuzione.

 Grande successo riscuote la tradizione nelle produzioni tipiche dei salumi, da valorizzare con il ritorno alle razze autoctone come il suino nero di Calabria, elemento di prodotto tipico primitivo: possono essere ancor meglio occasione d’interesse mediante iniziative di associazionismo tra le località dell’eccellenza per la specificità delle procedure e dei sapori nei singoli prodotti tipici, attraverso collegamenti regionali e nazionali, tramite i Borghi Antichi dei Salumi Mediterranei ed i percorsi o i tratturi alla loro scoperta da fruire nell’offerta turistica della gastronomia di tradizione.

Nella stessa direzione, l’istituzione del marchio per la Taverna Tipica Brettia può rappresentare il simbolo del nuovo corso nella ristorazione d’eccellenza per la gastronomia di tradizione nel territorio, attenta alle esigenze di convivialitas, di particolare riguardo alla cultura alimentare della propria terra ed ai suoi prodotti. Ambienti accoglienti sottolineano i caratteri della tipicità e l’offerta enogastronomica di qualità, con prodotti specifici e di provenienza regionale, preparati secondo le ricette della tradizione ed abbinati con i migliori vini DOC. 

Il marchio può creare un vero club di prodotto, organizzato tramite un rigoroso disciplinare per promuovere una ristorazione d’eccellenza nel privilegiare il legame forte tra cultura, tradizione e le antiche abitudini alimentari, come elemento di conoscenza del territorio da fruire a livello turistico e come sistema collaterale di distribuzione, tramite la Bettola dei prodotti tipici.

Il nuovo strumento può servire ad esaltare il piacere della convivialitas, del gusto nello stare a tavola per apprezzare le pietanze tipiche, tutte preparate con rigore di procedure e di selezione nelle materie prime, accompagnate da una cantina fornita con etichette di tipologie diverse, da una lista delle acque minerali regionali e da un carrello degli oli d’uliva; per completare, anche con l’offerta di tipologie di formaggi e di salumi tipici da far assaporare tramite un menù di degustazione, completo dall’antipasto al dolce, tutto tipico ed a prezzo dichiarato.

L’elenco dei prodotti e delle procedure di preparazione viene depositato ed il personale formato attraverso appositi Master di aggiornamento e di formazione, perché possa essere ben  illustrato il menù tipico di degustazione, per fornire le informazioni utili sui prodotti e sulle ricette adoperati, sulla storia, le tradizioni, la cultura, le qualità edonico-sensoriali, nutraceutiche e funzionali.    

La Strategia di Filiera Produttiva verso il Turismo Enogastronomico e la Distribuzione

Senza la nuova qualità e la disponibilità di quantità, l’alimento tipico può cessare di attrarre, può subire l’emarginazione, senza divenire mai prodotto di nicchia, rimanere sempre nel mito della memoria local, nel museo dei ricordi perduti, nella nostalgia del tempo passato, come passatismo; non è mai global. 

Questa può essere l’analisi per lo sviluppo del settore a partire dai fatti consolidati circa la recente evoluzione accertata sulla cultura alimentare del moderno consumatore; da qui, può  partire lo spazio per le valutazioni di strategia nella filiera produttiva degli agroalimenti tipici, local, come quelli derivati dall’ulivicoltura, l’olio d’uliva e le ulive da mensa, dal bosco e dalla zootecnia, come i salumi ed i formaggi. 

Negli anni ’80, era stata avvertita la necessità dell’apparire, con l’estrema ricerca del profitto e del benessere, della posizione sociale, del successo personale; non per un’esigenza di sicurezza, quanto per una mera ostentazione. L’imperativo categorico non era lo stare meglio, quanto  l’apparire bene, più in, alla moda. 

Anche gli alimenti erano divenuti prodotti da ostentare; occorreva dimostrare di saper mangiare bene, di bere vini di lusso. Così, l’immagine più rampante era rappresentata dal vino bianco; il rosso era divenuto vecchio, démodé, come l’olio d’uliva mosto, quello appena franto dal frantoio, ancora velato dalla sua micro-emulsione d’acqua di vegetazione in olio, era stato sostituito dal prodotto filtrato e brillantato. Ed i salumi erano prodotti dalle razze importate, come large white e il landrance. 

Poi, negli anni ’90, c’è stata un’inversione di tendenza; è crollata l’ossessione alla scalata sociale, Così, sono stati riscoperti i valori della tradizione, l’identità local degli alimenti tipici, ma anche benefici, per la salute del consumatore. Aveva prevalso uno scenario bucolico e familiare;  le scelte avvenivano sulla base dell’affidabilità e della sicurezza garantita dalla marca, dal brand.

 Queste considerazioni possono servire ad impostare la nuova strategia della filiera nelle produzioni degli alimenti tipici, come quelli dell’ulivicoltura, per rendere efficace la promozione dei suoi prodotti, l’olio d’uliva e le ulive da mensa. 

Altrimenti, può incombere un grave pericolo: fermarsi alla riscoperta dei prodotti tipici, mentre il consumatore può essere già oltre questi orizzonti, perché ha cominciato a consolidare una convinzione, ad acquisire la coscienza circa l’insufficienza della mera tipicità degli alimenti territoriali, local. Il tipico non gli basta più, perlomeno quando tipico non è anche rappresentativo di un nuovo elemento valoriale, quello dell’eccellenza, dell’affidabile, del sano, del sicuro, ma anche del buono a livello edonico-sensoriale e del funzionale a prevenire ed a controllare le moderne patologie della società moderna; deve cioè essere anche nutraceutico, come descritto dal neologismo americano.

Nel crogiolarsi solo sulla tipicità degli alimenti, c’è il rischio di non comprendere la nuova domanda del consumatore orientata al benessere, come coalescenza tra il piacere della mensa e l’esigenza di salute, quindi alle componenti in ω-3, in licopene, in quercetina, in resveratrolo, come dedotto dall’interpretazione fitomolecolare del Paradosso francese per l’azione antagonista ai pericolosi radicali liberi esercitata dai costituenti minori delle materie prime della tradizione.

Insomma, la semplice qualità igienico-nutrizionale non soddisfa più il consumatore moderno, anche se è intervenuta già la riscoperta dell’identità nel territorio e nelle produzioni a limitata valenza territoriale, fruite quasi a livello museale, in nicchie di tipicità local, senza alcun respiro global. Il consumo dei prodotti locali, anche quando viene garantito solo nel locus, sul posto, deve rispondere ai canoni delle qualità; anche quando venga offerto al turista di transito, altrimenti, finito l’incantesimo della vacanza al mare o ai monti, oppure la gita fuori porta, il miraggio offerto dalla filiera produttiva local svanisce.

 Quando i requisiti della nuova qualità non vengano soddisfatti, il prodotto tipico cessa di essere ricercato, richiesto, resta emarginato nella nicchia local. Così, una filiera produttiva importante come l’ulivicoltura non può guardare al paesello; il suo mercato non può essere solo il territorio di produzione, la provincia dell’areale ulivetato, ma il mondo in una strategia global, capace di coniugare la valenza local con la sua tradizione, la sua cultura, come valore aggiunto alla nuova qualità in una sinergia glocal. Tanto vale anche per il castagno e per la zootecnia.

Le Prospettive degli Agroalimenti Tipici; la Qualità reiterabile, la Quantità assicurata e la Comunicazione d’Immagine

La promozione delle produzioni di filiera ulivicola non possono fermarsi ad evidenziare l’origine, la rintracciabilità del prodotto, come viene programmato per gli altri alimenti tipici fregiati delle denominazioni d’origine, ma occorre sempre di più garantire la nuova qualità dell’alimento, la sua reiterazione nel tempo, secondo i moderni descrittori edonico-sensoriali e funzionali, coniugati alla quantità garantita ed alla costruzione di immagine dell’areale e dell’agroimpresa d’origine. Oramai, in alcune campagne promozionali innovative, appare solo il simbolo dell’azienda, la marca, senza alcuna spiegazione, senza dichiarazione di genuinità, senza giudizi; non c’è alcun  richiamo alla tradizione ed alle origini, nessuna scena bucolica. Appaiono solo i prodotti dell’azienda, su di una tavola rustica, imbandita in riva ad un limpido ruscello e poi, il sottotitolo: enjoy your food, mangia con gusto!

C’è ancora un grave rischio nello scontro tra le ragioni della modernità, della suggestione di un modello alimentare, ormai senza frontiere, senza vincoli territoriali di natura logistica e le preoccupazioni rispetto ad un imperialismo di stampo nutrizionale, capace di cancellare le tipicità e di omologare i saperi ed i sapori dell’antica CAM. Sembra inconciliabile poter coniugare la tutela dell’identità local del territorio con le nuove dimensioni global del gusto degli alimenti.

Rischio Musealita’ e Nostalgia per gli Alimenti Tipici 

Il rischio consiste nel dare concretezza alla previsione dello sviluppo mondiale, articolato in Japan=Industry, USA=Food e Europe=Museum, un museo alimentare, dove consumare solo in loco le pietanze del gusto proprio della CAM. Il patto mediterraneo per evitare di spazzare via dal piatto le tradizioni local, sostituite da un modello global, non può essere rappresentato da una crociata in difesa degli spaghetti autentici, della pizza verace, del cous cous e di tutto il gigantesco patrimonio mediterraneo della tipicità alimentare, fatta di colori, di aromi, di sapori, inconfondibili per l’identità local delle genti stanziali intorno a questo antico mare di cultura. 

La strategia di una politica per la tutela delle identità local, fatte di tradizioni nelle preparazioni alimentari, nelle colture, nel gusto forte delle sue pietanze quotidiane, può pensare di valorizzare le costanti dell’unità culturale. Sono i fondamenti del gusto meridiano nel  mangiare in convivialitas, con gli ingredienti distintivi della CAM, con i suoi agroalimenti. Sono le verdure fresche, le erbe aromatiche, l’aglio e la cipolla, il rosso dei pomodori maturi e del peperoncino. Sono le procedure di una cucina leggera, con a base l’olio d’uliva e le delicate sfumature al vino. Nell’evoluzione del gusto alimentare, la tipicità può coniugare il funzionale per il benessere del consumatore, con le ricette della tradizione, come il ragù, i minestroni e le zuppe, le patate impacchiuse al rosmarino, alle cipolle, per abbattere l’acrilammide nelle fritture delle french fries e le ammine aromatiche nelle grigliate, dopo le marinate con le erbe e l’olio d’uliva. Sono il pesce azzurro e le carni alternative, a differenziare la CAM dalle grigliate, dai barbeque di tagli pregiati delle carni bovini. L’antica origine della tradizione povera contrasta con quella ricca delle carni rosse e del burro.

La Qualità, la Quantità e la Tipicità degli Alimenti nella CAM

Pur nella tipicità del territorio local, la CAM passa attraverso l’unicità nelle differenze di tradizione, con il rifiuto dei prodotti transgenici, gli OGM, e la rivisitazione del biologico. Il  gusto forte dei suoi alimenti meridiani rappresenta l’elemento unificante del modello e dello stile di vita di tante genti stanziali intorno al bacino del Mediterraneo. Sono capaci di preparare le pietanze quotidiane tanto diverse e tanto simili tra loro, perché coltivano e mescolano gli stessi prodotti della terra, perché apprezzano gli stessi colori vivaci, gli stessi aromi e gli stessi sapori, ottenuti dalla luminosità del tanto sole nel loro territorio.

Ed il made in Italy  alimentare aveva già saputo adottare le strategie vincenti per far valorizzare fuori dai propri confini la qualità ed il gusto della tradizione, con il caffè espresso, con il cappuccino, con gli spaghetti, con la pizza, con il sugo di pomodoro, col parmigiano, col prosciutto crudo, col panettone; tutti sono stati ormai acquisiti come abitudini alimentari anche a livello global. La circolazione dei saperi e dei sapori della CAM made in Italy ha rappresentato uno straordinario strumento nella comunicazione culturale e nella creazione di immagine, un’efficace stratagemma per attrarre un viaggiatore attento ed informato, alla scoperta dei valori local, da portare con se non solo nella memoria dei piacevoli momenti trascorsi, ma da rinverdire anche al ritorno in patria, insieme con gli amici e con i parenti. 

L’antica cultura del mangiare bene, del gusto degli alimenti può far parte del repertorio nel modello di vita anche in tutti gli altri continenti; il made in Italy per primo è stato il protagonista di un fenomeno in movimento, di una mondializzazione dei propri simboli alimentari, come la pizza e la pasta. E’ stata una proposta di crescita nelle diverse culture global, attraverso prestiti  spesso divenuti troppo distanti dalle originali versioni local.

Gli Agroalimenti Tipici, Turismo e Distribuzione

La nuova strategia per  la fruizione nel turismo enogastronomico e la diffusione global della CAM può pensare di sovvertire il mero livello local di una fruizione museale degli alimenti tipici del territorio, attraverso l’impegno delle comunità regionali a garantire una continuità nelle produzioni autentiche,  da poter esportare oltre i confini, così da non perdere le radici di una cultura alimentare e non permettere gli inquinamenti, le contaminazioni ed i tradimenti delle tipicità local, legati alla memoria del territorio da valorizzare mediante un approccio imprenditoriale di filiera, attento al rispetto delle antiche procedure di produzione e di trasformazione, ma anche alla nuova domanda  di benessere da parte del consumatore moderno.

 In questa strategia per la valorizzazione delle produzioni tipiche mediterranee, può essere collegata l’esigenza dell’innovazione nel processo e nel prodotto anche in settori merceologici maturi, come quelli derivati dall’ulivicoltura mediterranea, cioè l’olio d’uliva e le ulive da mensa, dal bosco e dalla zootecnia. Per rispondere ad una tale prospettiva imprenditoriale, è necessario considerare gli aspetti rilevanti, connessi alla qualità competitiva degli alimenti tipici, come l’olio d’uliva, i salumi mediterranei e le produzioni del bosco. 

Un olio vegetale come quello d’uliva deve soddisfare quattro parametri fondamentali; due convenzionali, cioè il valore nutrizionale e quello della stabilità ossidativa, e due innovativi, l’edonico-sensoriale ed il funzionale al benessere ed alla salute del consumatore. Spesso, un olio vegetale non rientra nella categoria ideale, quando viene valutato rispetto ai parametri citati. 

Con la sua composizione in acidi grassi, l’olio d’uliva presenta un profilo nutrizionale carente nella componente multienoica, come l’acido linolenico, ma per la stessa circostanza rivela una elevata stabilità all’ossidazione, anche per gli effetti ascrivibili agli antiossidanti di natura biofenolica.

Nel passato, le tecniche agronomiche ed oggi l’ingegneria genetica hanno permesso di ottenere oli vegetali estratti da semi di oleaginose contenenti in elevato rapporto in acido oleico, come nel caso dell’olio di Canola, con il 75%, di girasole, con valori > 80%, di cartamo, con il 77 %, di soia, con l’85,6 %. La loro stabilità ossidativa è pertanto di gran lunga migliorata, mentre sono risultati carenti delle fitomolecole aventi attività edonico-sensoriale e funzionale sul benessere e sulla salute del consumatore. E sono quest’ulitime a rappresentare il segreto della tipicità mediterranea serbata nell’olio d’uliva.

Progetto di Filiera Ulivicola 

Finalità

Nel  segmento   maturo   delle   produzioni ottenute dall’ulivicultura, un  rischio incombe sull’olio d’uliva,  assieme al  danno obsolescenza, l’omologazione   dei  saperi  e  dei   sapori, nel replicare  il   made in Spain, connessa alla perdita dell’identità’ local, senza alcuna   varianza del gusto  territoriale. 

Le   biotecnologie hanno già permesso di realizzare oli di semi ad elevato contenuto in acido oleico; nella  colza-Canola  86% in acido oleico, nel girasole >80%, nel cartamo 77%, nella soia idrogenata  50%, con il 19% di acidi trans. 

I  punti   di   forza   tradizionali nell’olio d’uliva rischiano di essere convertiti in   punti   di   debolezza: i  descrittori   della qualità’ convenzionale rappresentano gli  antichi   privilegi dell’olio d’uliva a rischio obsolescenza, come  indici  di  acidità  e  di  acido oleico. 

Il confronto sul mercato  con  gli  oli  di semi transgenici non può reggere sulla base della qualità convenzionale, mentre le preoccupazione associate con le mac-patatine fritte, l’acrilammide, le ammine aromatiche e l’obesita’ da acidi saturi e da trans offrono un’occasione per promuovere l’innovazione di processo e di prodotto nella filiera ulivicola, attraverso la componente molecolare minore contenuta nella drupa trasferita ai prodotti di filiera ulivicola.

La strategia vincente deve  reinterpretare la filiera ulivicola nell’intero sistema produttivo coniugato al territorio, alla storia, alla Cultura Alimentare Mediterranea, per applicare i risultati della ricerca scientifico-tecnologica  in evoluzione e per  individuare  la tendenza dei  mutamenti verso la nuova domanda  di  benessere del  consumatore moderno ed informato. 

La Spagna produce, dopo l’intervento di piano ulivicolo,  olio d’uliva omogeneo, ulive da mensa e le fitomolecole per la nutraceutica e la  cosmeceutica; la California  produce solo ulive da mensa, per il loro maggiore valore aggiunto. 

Per battere  il rischio combinato tra l’OCM  e l’obsolescenza di filiera, bisogna creare un’immagine  moderna di ulivicoltura del territorio, della sua cultura erede delle antiche  genti, come gli   Oinotri  di Broglio, governate da Italo, mitico  re, come l’onphacion  della   Kroton di Filostrato, l’allievo di Alcmeone, ed i loro unguenti per gli atleti, ottenuti dalle ulive verdi e spalmati dagli aliptai con il loro strigile.

Per varcare la soglia della genuinutà, della sicurazza   alimentare, della   rintracciabilità con una creatività nella produzione, bisogna conferire  innovazione  e ricerca  scientifico-tecnologica alle denominazioni d’origine della Brettia, dell’Oinotria, e così coniugare ricerca – innovazione – valore aggiunto  del  territorio alla  Cultura  Alimentare   Mediterranea. 

L’olio d’uliva può risolvere la dicotomia tra  produzione  di  nicchia e di   massa mediante la  qualità competitiva offerta dai nuovi descrittori edonico-sensoriali e funzionali per il benessere, la prevenzione ed il controllo delle moderne patologie degenerative, e come  indicatore dell’aroma–odore–sapore, il gusto forte mediterraneo delle fitomolecole responsabili del benessere per il consumatore moderno. 

La sinergia edonico-sensoriale e funzionale può attivare   le   nuove opportunità di  mercato nel segmento del biologico, nel comparto degli alimenti nutraceutici e dei funzionali, degli integratori alimentari e dei cosmeceutici, ottenuti  dalle foglie di raccolta e di frantoio. 

L’innovazione della filiera ulivicola nei processi e nei prodotti può permettere di esaltare e di  valorizzare  le  unicità, l’esclusiva da frutto in microemulsione, come l’olio d’uliva velato e le  fitomolecole  del  gusto e del benessere.

L’equilibrio  bio-  e  tecno-dinamico tra  la   drupa e   la   frantumazione e la gramola rappresenta il segreto alchemico della proteomica nell’uliva, responsabile della cascata enzimatica, verificata  dalla coltura alla trasformazione  nel frantoio. 

  I sistemi  enzimatici per la formazione dell’aroma–odore e le  fitomolecole  del  sapore amaro  e  pungente, come i terpeni  esclusivi  dell’Olea, cioè i secoiridoidi nelle modifiche  da  glucosidi   a   metaboliti, tramite  le beta-glucosidasi, vanno correlati ai metodi di gestione dell’uliveto, ai tempi  di  raccolta, alle tecnologie di trasformazione e di conservazione nell’intera filiera ulivicola. 

Le  modalità della frantumazione e della gramola sono influenti sul gusto dell’olio d’uliva, come quello toscano lo è stato per ragioni di escursione termica, e forniscono la  ricetta  contro la  massificazione  global  dell’olio d’uliva da blend; il risultato stà nel cru’ e nel cuvèe dell’olio d’uliva con i sapori derivati dai saperi della gestione negli  uliveti, nei  processi  di  ulivaggio, di  frantumazione  e  di  gramola nel frantoio. Attengono nella genomica ed alla proteomica della drupa, quando le sue fitomolecole istintuali  dai compartimenti si mescolano con gli  enzimi nel processo di trasformazione al frantoio.

Come avvenuto nell’enologia, così la nuova professionalità’ dell’eleologia può permettere di collocare la  produzione della filiera ulivicola ad un livello alto per  diffondere la cultura dell’olio d’uliva, senza  temere la  concorrenza  degli oli di semi  transgenici, con la nuova  qualita’ della Dop, rappresentativa di una proposta di  territorialità e di gusto  per un consumatore  informato ed esperto.

 
Le   prospettive  per  la filiera ulivicola non possono duplicare la  produzione   di   nutrimento entro   il   2030, N. Borlaug, nobel; dopo la prima rivoluzione verde negli ultimi   50 anni, la   nuova sempre verde  delle biotecnologie, M. S. Swaminathan, world food prize, non può sostituire i valori antichi,  reinterpretati in chiave scientifico-tecnologica e manageriale moderna.

 Articolazione di Progetto di filiera ulivicola.

Gestione del Progetto di Filiera ulivicola in riferimento ai metodi, ai sistemi, al processo, al prodotto ed al servizio da sviluppare, organizzato per Linee operative trasversali (Lot) ed Elementi di Lot (Elot).

La strutturazione viene articolata in Linee operative trasversali (Lot) ed in Elementi di Lot (Elot), a livello metadisciplinare scientifico-tecnologico, culturale, biomolecolare, elaiodinamico, storico-antropologico, economico-organizzativo-aziendale, e salute-benessere del consumatore, come di seguito programmato: 1.0 Lot elaio-scientifico-tecnologica (Lestech); 1.1 Elot elaio-coordinamento (Eloteco); 1.2, Elot elaio-pedoclimatico-agronomico (Elotepeca); 1.3, Elot elaio-tecnologia (Elotech); 1.4, Elot elaio-biomolecolare (Elotebiomo); 1.5, Elot elaio-dinamico-molecolare (Elotedimo); 2.0, Lot elaio-analitico-molecolare (Leamo); 3.0, Lot elaio-qualità alimentare-benessere (Lequaliben); 4.0, Lot elaio-cultura-immagine-aziendale (Lecia); 4.1, Elot elaio-cultura-immagine (Elotecui); 4.2, Elot elaio-aziendale (Elota).

L’azione di Progetto viene programmata in un’articolazione modulare, distribuita in unità operative (UO), da sviluppare nelle annualità 2004-2005, mediante un piano di sperimentazioni scientifico-tecnologiche, a sostegno delle attività di valorizzazione, secondo i seguenti moduli in accordo, con il coordinamento di IRESMO.1.0 Linea operativa trasversale-scientifico-tecnologica, Letech. 1.1, Elot elaio-coordinamento Eloteco.  Pianificare e gestire l’attività sperimentale-amministrativa, l’organizzazione, la realizzazione, la redazione delle relazioni SALAS, con lo Stato Avanzamento LAvori Sperimentali, col monitoraggio del progetto di Filiera, il coordinamento di brevettualità e delle pubblicazione dei risultati, in collegamento con le PMI nella realtà territoriale delle Regione Calabria e Sicilia. 1.2-1.5, Elotepeca; Elotech; Elotebiomo; Elotedimo provvederanno a svolgere le azioni di sostegno al Progetto. 2.0, Leamo svilupperà la parte relativa al controllo analitico del prodotto e del processo. 3.0, Lequaliben approfondirà le tematiche attinenti gli aspetti coinvolti nella qualità di prodotto ed il ruolo funzionale e nutraceutico delle produzioni. 4.0, Lecia sarà interessata alle questioni pertinenti il Progetto. A seguito dell’approvazione della Proposta Progetto, le attività di sperimentazione scientifico-tecnologica  e culturale-aziendale verranno organizzate tramite una formulazione trasversale in struttura consortile da istituire tra tutti i soggetti partecipanti.

La strategia per la qualità competitiva delle produzioni tipiche della CAM

Nel mondo della ricerca accademica, quella senza alcun riferimento e collegamento con gli interessi applicativi al mercato, domina un paradosso evidente ed accettato: i risultati degli esperimenti finiscono per essere oggetto di una mera pubblicazione, anche se a buon impact factor, ma poi vanno a giacere nei classificatori polverosi, magari per sempre.

Spesso i risultati sperimentali possono meritare di più, cioè essere un importante start-up per avviare un processo di trasformazione verso la prosecuzione in una produzione agro-industriale, utile allo sviluppo innovativo, anche per i processi ed i prodotti agroalimentari maturi, come l’olio d’uliva e le ulive da mensa, i derivati del bosco e della zootecnia. Se non vengono trasferiti tramite un canale adeguato, non riescono a raggiungere mai il consumatore; rischiano di rimanere sepolti dalla polvere e di provocare solo una legittima frustrazione negli operatori della ricerca scientifico-tecnologica.

La competitività del made in Italy, sostenuta solo dall’immagine positiva del gusto, della qualità e dello stile di vita nazionale, può ricevere un nuovo impulso dalla creazione di sinergie tra il mondo agro-imprenditoriale e la ricerca scientifico-tecnologica a livello meta-disciplinare, con un forte coinvolgimento delle scienze molecolari degli agroalimenti, tramite le strutture di collegamento, opportune ad incentivare il processo di transizione dal risultato sperimentale al consumo.

Nello sviluppo di un progetto strategico per la qualità competitiva delle produzioni tipiche, dalla sperimentazione al mercato, occorre impegnare nuove risorse umane e finanziarie, nella consapevolezza di dover affrontare un investimento a rischio, con una disponibilità al venture capital, perché non tutte le scoperte vengono tradotte in un successo di profitto immediato. C’è bisogno di un anello tra la ricerca e l’agro-impresa delle PMI per introdurre elementi innovativi nei processi e nei prodotti agroalimentari derivati dall’ulivicoltura di Calabria, come l’olio d’uliva e le ulive da mensa, insieme con quelli da destinare alla cosmeceutica, ottenuti dal bosco e dalla zootecnia. I principi attivi estratti dall’ulivo sono presenti ed affermati sul mercato nei formulati della Biotherm, della BodyShop, della Linea Mediterranea Carli, della Klorane, della NuSkin, della FraisMond, dell’Anagen, della ARD-Esilen, oppure assumono una valenza culturale e turistica con la nuova linea dei profumi pompeiani, ottenuta tramite le tecniche della spremitura delle ulive verdi, adoperata per produrre l’onphocion, la base dei profumi stessi.

La ricerca scientifico-tecnologica, sviluppata con curiosità e con creatività, genera risultati sperimentali, non prodotti finiti; per trasformarli, devono cambiare le competenze professionali richieste, le fonti di sostegno finanziario e le realtà efficaci per lo sviluppo del nuovo prodotto nella tradizione CAM, da inserire nel mercato global. Sono due realtà distinte, da disporsi alleate in vicinanza fisica per consolidare la continuità nelle finalità e per promuovere le applicazioni della ricerca scientifico-tecnologica alle produzioni agroalimentari dell’ulivicoltura, del bosco e della zootecnia in Calabria.
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