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La dieta mediterranea figura ormai nella lista UNESCO
del patrimonio immateriale dell’umanità

Non si vive per mangiare, si mangia per vivere, dice un vecchio proverbio: eppu-
re nei paesi del Mediterraneo il cibo rappresenta molto di più di un semplice nu-
trimento. La dieta mediterranea è infatti uno stile di vita, una vera e propria cul-

tura in cui i pasti condivisi rappresentano la chiave di volta delle consuetudini sociali e
sono parte integrante dell'identità culturale delle comunità.
Quattro anni di campagna da parte di Spagna, Grecia Italia e Marocco, paesi promo-

tori della candidatura, hanno dato i loro frutti, e la dieta mediterranea, patrimonio imma-
teriale da salvaguardare, ha ormai ottenuto il riconoscimento che merita. L'organizzazio-
ne delle Nazioni Unite per l'educazione, la scienza e la cultura ha inserito la dieta nella
lista UNESCO durante la quinta sessione del Comitato intergovernativo dell'Unesco per
la salvaguardia del patrimonio culturale immateriale dell'umanità, tenutasi a Nairobi,
Kenya, nello scorso novembre.
È una buona notizia per il mondo mediterraneo e per quello dell'olio di oliva.
La parola “patrimonio” evoca in genere antichi monumenti o luoghi di eccezionale bel-

lezza naturale, ma nel 2003 l'UNESCO ha lanciato un'iniziativa per salvaguardare il pa-
trimonio culturale immateriale, un in-
sieme intangibile di tradizioni orali,
manifestazioni artistiche, feste, rituali e
tradizioni. La dieta mediterranea è stata
accreditata in quanto insieme unico di
“pratiche, competenze e capacità tradi-
zionali tramandate di generazione in
generazione che generano un senso di
appartenenza e continuità”. Ulteriore
motivo di orgoglio è il fatto che la die-
ta mediterranea è la prima dieta regio-
nale o nazionale ad essere accolta nella
lista. È un passo storico e una ricom-
pensa meritata per l'impegno delle
quattro nazioni oleicole che hanno so-
stenuto la candidatura.
Il COI, come è naturale, accoglie questa notizia con grande compiacimento. I po-

poli del Mediterraneo sono da secoli consapevoli del valore della loro dieta, una com-
binazione unica di abitudini alimentari e regole di vita che deve essere promossa e di-
fesa. Da oltre cinquant'anni il Consiglio oleicolo diffonde nel mondo il messaggio del-
la dieta mediterranea, che comprende olio di oliva, cereali, frutta fresca e secca,
verdure, olive, pesce, latticini e carne in quantità ridotte, accompagnati da spezie e
condimenti.

E D I T O R I A L E

“Se vogliamo salvaguardare
per le generazioni future questo
patrimonio, e l'olio di oliva, il
Consiglio oleicolo internazionale
deve allearsi con tutti i paesi
olivicoli, nel vecchio continente
e nel nuovo mondo...”
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All’olio di oliva spetta senz’altro una parte di questo riconoscimento. Dal punto di vi-
sta geografico, l'olio di oliva è nato nel Mediterraneo; dal punto di vista storico ha un po-
sto di rilievo nella storia, nei miti e nelle leggende del Mediterraneo, oltre che in diverse
pratiche religiose. Gastronomicamente, è un ingrediente di base nella cucina di tutti i pae-
si che si affacciano sul Mediterraneo. E come se non bastasse, dal punto di vista nutri-
zionale è un alimento sano, ricco di antiossidanti, vitamine e acidi grassi monoinsaturi
che contribuiscono alla salute del cuore.
In un'epoca segnata da un drastico peggioramento delle abitudini alimentari, mentre le

popolazioni dei paesi mediterranei sembrano abbandonare la saggezza culinaria dei loro
padri e i problemi di salute legati all'alimentazione imperversano nel mondo sviluppato
e meno sviluppato, con il diffondersi di alimenti poco sani e del sedentarismo, questo ri-
conoscimento internazionale alla dieta mediterranea è un buona notizia. Ma è un ricono-
scimento che porta con sé un dovere e una sfida: l'impegno a prendere misure concrete
per promuovere e salvaguardare questo insieme di pratiche tradizionali. Un impegno che
non dovrebbe essere imposto solo ai quattro paesi che hanno sostenuto la candidatura. Se
davvero vogliamo salvaguardare per le generazioni future questo patrimonio, e l'olio di
oliva che ne costituisce una parte così importante, il Consiglio oleicolo internazionale
deve allearsi con tutti i paesi olivicoli, non solo nel vecchio continente ma anche nel nuo-
vo mondo, che sta assumendo un ruolo sempre più significativo nella storia dell'olio di
oliva. Per questo siamo fieri di accogliere l'Argentina tra i paesi che hanno di recente ade-
rito al COI e speriamo di vedere ben presto altre nazioni produttrici, come gli Stati Uni-
ti e il Brasile, seguire il suo esempio e apportare al mondo oleicolo nuove prospettive.
L'olio di oliva, pieno di virtù, merita di essere un alimento vincente. Sta a noi, anche

con l’aiuto di iniziative come quella della lista UNESCO, favorire la sua diffusione per
far crescere in tutto il mondo il numero dei suoi estimatori.

Jean-Louis Barjol
Direttore esecutivo
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Al suo fianco sarà il nuovo
direttore aggiunto, l'algerino
Ammar Assabah, la cui no-
mina è avvenuta durante la
16a sessione straordinaria del
Consiglio dei membri del
COI, tenutasi in febbraio/
marzo. A partire da quest'an-
no il segretariato esecutivo
avrà un solo direttore ag-
giunto.

Ammar Assabah è il pri-
mo funzionario di nazionali-
tà algerina a prestare servi-
zio presso il segretariato
esecutivo del COI. Agrono-
mo e dottore in economia
rurale, è reduce da una lunga
carriera nella funzione pub-
blica ed è stato fino a tempi
recenti direttore della rego-
lamentazione e lo sviluppo
della produzione agricola
presso il ministero dell'agri-
coltura algerino. Conosce
bene il segretariato esecuti-
vo perché ha partecipato in
varie occasioni alle attività e
ai progetti tecnici del COI.

Il suo primo giorno di la-
voro, 1 aprile, il signor Assa-
bah ha incontrato il direttore
esecutivo e i capi di unità e
di dipartimento per comin-
ciare a familiarizzarsi con il
funzionamento del segreta-
riato. Nel corso di una grade-
vole pausa caffè insieme al
resto del personale, il signor
Assabah ha espresso la spe-
ranza di diventare presto par-
te integrante della squadra. Il
nuovo direttore aggiunto re-
sterà in carica fino alla fine
del 2014. �

Il 2011 ha portato un cam-
biamento in seno al gruppo
dirigenziale del segretariato
esecutivo del COI. Ulteriori
cambiamenti e nuove assun-
zioni sono previsti più avan-
ti nel corso dell'anno, in
parallelo con la definizione
del nuovo organigramma.

Si è concluso il mandato di
Habib Essid e Mohammed
Ouhmad Sbitri, che per sei
anni si sono avvicendati ai
posti di direttore esecutivo e
direttore aggiunto. I due alti
funzionari hanno lasciato l'or-
ganizzazione e sono rientrati
nei loro paesi di origine, ri-
spettivamente Tunisia e Ma-
rocco, accompagnati dei mi-
gliori auguri per il prosieguo
delle loro lunghe carriere da
parte di tutto il personale del
segretariato esecutivo.

Dal 1 gennaio 2011 il di-
rettore esecutivo del COI è

un francese, Jean-Louis Bar-
jol. Nel suo primo messaggio
ai membri del COI si è detto
orgoglioso di assumere le
sue nuove funzioni e ha ma-
nifestato l’intenzione di pro-
seguire lungo la via tracciata
dai suoi predecessori. Barjol,
che resterà alla guida del
COI fino al dicembre 2014,
conosce bene il segretariato
esecutivo, in quanto è stato
per due anni responsabile
della Divisione amministrati-
va e finanziaria e della Divi-
sione studi e valutazioni del
COI. Ingegnere agronomo
specializzato in economia,
Barjol ha al suo attivo un so-
lido curriculum professiona-
le nel settore pubblico e pri-
vato, che comprende un pe-
riodo come attaché per
l'agricoltura presso l'amba-
sciata francese in Spagna e
come direttore generale della
Confederazione europea dei
produttori di zucchero.

Cambio della guardia al COI
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Il nuovo direttore esecutivo Jean-Louis Barjol (a sinistra), e il direttore aggiunto
Ammar Assabah (a destra), con il presidente del COI per la sessione,

S. E. Sig. Hussam Edin Aala, Ambasciatore della Siria in Spagna
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Il COI al lavoro: 16ª sessione straordinaria
Accanto alla sessione ordi-
naria annuale, il Consiglio
dei membri del COI può te-
nere sessioni straordinarie,
dedicate all'esame di que-
stioni importanti che non
possono essere rinviate al-
l'autunno.

All'inizio del 2011 le dele-
gazioni dei paesi membri si
sono riunite presso la sede
del COI a Madrid, per la 16ª
sessione straordinaria del
Consiglio dei membri, che si
è svolta in due fasi. Il dibatti-
to si è incentrato sulla nomi-
na del nuovo direttore ag-
giunto del COI, ma sono sta-
ti affrontati anche altri
argomenti, tra i quali la ge-
stione finanziaria interna del-
l'organizzazione, la politica
di promozione del personale
e le date delle prossime ri-
unioni.

La sessione è stata prece-
duta da un rigoroso processo
di selezione dei candidati al
posto di direttore aggiunto.
Otto paesi membri - Algeria,
Argentina, Croazia, Giorda-
nia, Libano, Tunisia, Turchia
e Siria – avevano presentato
ufficialmente dei candidati;
tuttavia la Giordania e la Tu-
nisia hanno in seguito ritirato
le candidature espresse.

La scelta è avvenuta me-
diante un processo di sele-
zione in due fasi. I candidati
hanno dapprima partecipato
a un colloquio di valutazione
condotto dalla prestigiosa

agenzia di selezione del per-
sonale Korn/Ferry, che ha
analizzato l'esperienza, il ba-
gaglio professionale e il
know-how dei candidati,
identificandone capacità,
competenze chiave e idonei-
tà al ruolo di direttore ag-
giunto e al profilo dell'Orga-
nizzazione. In seguito i can-
didati hanno partecipato a un
colloquio con uno speciale
comitato di selezione com-
posto dai capi delegazione di
tutti i membri e dal direttore
esecutivo.

Terminati i colloqui, i capi
delegazione hanno avuto il
difficile compito di scegliere
il futuro direttore aggiunto
tra sei candidati di altissimo

livello, provenienti dal mon-
do della diplomazia, dell'am-
ministrazione, del marketing
e dell'agricoltura. Durante la
prima fase della sessione non
è emersa una chiara prefe-
renza nei confronti di un can-
didato, nonostante un lungo
e complesso dibattito.

Un mese dopo, l'11 marzo,
il Consiglio dei membri si è
nuovamente riunito per la se-
conda fase della sessione.
Alla ripresa dei dibattiti, il
comitato di selezione ha rag-
giunto un consenso nella per-
sona di Ammar Assabah, di
nazionalità algerina. La pro-
posta del comitato è stata ap-
provata dal Consiglio dei
membri. �
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La Turchia è stata membro
dell'Accordo internazionale
dal 1963 al 1998. Ha aderito
nuovamente al COI nel feb-
braio 2010, dopo un'interru-
zione di 12 anni. �

Le sessioni del COI si
tengono normalmente
a Madrid (Spagna),

sede dell'organizzazione, ma
possono anche essere orga-
nizzate presso un paese mem-
bro.

È quanto accadrà nel caso
della 17a sessione straordina-
ria del Consiglio dei membri
del COI, che si terrà fra breve
a Istanbul, grazie al cortese
invito del Ministero per l'In-
dustria e il Commercio della
Turchia e delle associazioni
turche MARMARA BIRLIK
e TARIS.

La sessione si svolgerà dal
27 giugno al 1 luglio 2011.
Oltre alla seduta plenaria, si
terranno a Istanbul le riunio-
ni del comitato economico,
del comitato tecnico, del co-
mitato promozione e del co-
mitato finanziario. Due
riunioni organizzate nell’am-
bito della sessione costitui-

ranno inoltre un’occasione di
incontro con il settore priva-
to: quella del Comitato con-
sultivo del COI per l'olio di
oliva e le olive da tavola e
quella delle associazioni fir-
matarie degli accordi per il
controllo della qualità sui
mercati importatori.

La Turchia ospiterà la 17ª sessione straordinaria del COI
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Viaggi ufficiali del direttore esecutivo - note brevi
Il primo trimestre del 2011 è stato ricco di attività per il nuovo direttore esecutivo Jean-Louis Barjol, che
ha deciso di effettuare tutta una serie di missioni ufficiali allo scopo, nelle sue parole, di “ridare al COI
il ruolo centrale che gli spetta nel settore oleicolo”.

La prima missione si è
svolta a metà gennaio

negli Stati Uniti, paese di
importanza decisiva per il
mercato mondiale dell'o-
lio di oliva e delle olive da
tavola. Durante la sua vi-
sita, il direttore esecutivo
ha preso la parola nel cor-
so di una riunione della
North American Olive Oil
Association (NAOOA),
uno dei principali partner
del programma del COI
per il controllo della qua-
lità dell'olio di oliva sui
mercati importatori. Il di-

rettore esecutivo ha inol-
tre incontrato rappresenta-
ti dell'Olive Centre dell'
Università di California
(Davis) per un costruttivo
scambio di vedute riguar-
do all'analisi organolettica
e al rapporto sui risultati
di alcune analisi condotte
su oli di oliva vergini im-
portati recentemente pub-
blicato dall'Olive Centre.
Nel corso della visita

Jean-Louis Barjol ha an-
nunciato il prossimo lan-
cio della campagna di pro-
mozione del COI negli

USA e in Canada, prevista
per la seconda metà del
2011.

N el mese di marzo del
2010 il segretariato ese-

cutivo aveva affidato all'agen-
zia moscovita MARCOM la
realizzazione di una campagna
di due anni per promuovere
l'olio di oliva e le olive da ta-
vola in Russia (vedi articolo in
questo numero). Il programma
di questa missione si è incen-
trato su un incontro diretto del
direttore esecutivo con i re-
sponsabili dell'agenzia per
analizzare le attività in corso e
quelle future. Jean-Louis Bar-
jol era accompagnato dal dele-
gato finanziario del COI e dal
consulente esterno che in atte-

sa di nuove assunzioni forni-
sce al segretariato assistenza
tecnica in materia di promo-
zione.
Il fitto programma della vi-

sita comprendeva inoltre con-
tatti con l'ufficio stampa e co-
municazione dell'UE al fine di
esaminare le campagne con-
dotte dalle due istituzioni e ri-
cercare sinergie, incontri con
gli attaché per l'agricoltura di
Spagna, Italia e Grecia e una
cena di lavoro con l'ambascia-
tore della Turchia. Il direttore
esecutivo ha inoltre concesso
un'intervista alla rivista Pane e
Sale.

Gennaio: STATI UNITI

Febbraio: RUSSIA
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I n febbraio il direttore
esecutivo si è recato a

Penang, in Malaysia, per
assistere a una sessione del
Comitato del Codex per i
grassi e gli oli (CCFO).
In quanto organizza-

zione di riferimento per
l'olio d’oliva, il COI col-
labora da tempo con la
Commissione del Codex
alimentarius in materia di
armonizzazione tra le
norme Codex per gli oli
di oliva e la norma com-
merciale del COI.
Nel corso della sessio-

ne si è discusso a lungo, e
a tratti vivacemente, ri-

guardo a diversi di para-
metri delle norme per gli
oli di oliva– acido linole-
nico, campesterolo e del-
ta-7-stigmastenolo.
In margine alla riunio-

ne Barjol ha incontrato le
delegazioni dei paesi
membri del COI presenti
– Algeria, Argentina,
Egitto, Iran, Marocco, Si-
ria, Turchia e Unione eu-
ropea (Germania, Fran-
cia, Ungheria, Italia) – al
fine di coordinare la posi-
zione dei paesi COI sui
punti in discussione. Il
COI ha statuto di osserva-
tore alle riunioni CCFO.

Il risultato della riunio-
ne è oggetto di un artico-
lo nella sezione Guide e
Norme di questo numero
di OLIVAE.

Febbraio: MALAYSIA

I l Fondo comune per i
prodotti di base (CFC)

è un'istituzione finanziaria
intergovernativa con sede
ad Amsterdam, Paesi Bas-
si. Il CFC si adopera per lo
sviluppo dei prodotti di
base mediante il finanzia-
mento di progetti presen-
tati da organizzazioni in-
ternazionali che si occupa-
no dei prodotti di base (i
cosiddetti ICBs, Interna-
tional Commodity Bodies)
L'obiettivo è compensare
gli squilibri strutturali di
mercato e rafforzare a lun-
go termine la competitivi-
tà e le prospettive dei pro-
dotti di base.

Il direttore esecutivo
ha partecipato a una ri-
unione del Fondo comune
con gli ICBs tenutasi a
Lisbona il 7 marzo. Al-
l'ordine del giorno, il ruo-
lo e il mandato futuro del
CFC e le future regole per
la presentazione di richie-
ste di finanziamento al
CFC.
Il COI ha realizzato in

diverse occasioni progetti
in collaborazione con il
CFC. Attualmente è in
corso un progetto per la
gestione dell'irrigazione;
altri progetti sono in pro-
gramma.

Marzo: PORTOGALLO

L ’ A C C O R D O E I L S U O F U N Z I O N A M E N T O
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I ncontri periodici con laCommissione europea,
il principale finanziatore
del bilancio COI, sono di
ordinaria amministrazio-
ne per il segretariato ese-
cutivo.
Il 14 marzo il direttore

esecutivo si è recato a
Bruxelles, dove ha incon-

trato i nuovi responsabili
della Direzione generale
Agricoltura per un collo-
quio incentrato soprattut-
to su questioni di tipo fi-
nanziario, ma che ha toc-
cato anche il nuovo
organigramma e le cam-
pagne di promozione del
COI.

Marzo: BELGIO

Alla fine del mese il diretto-
re esecutivo ha partecipato

a una riunione del consiglio di
amministrazione di ASOLIVA,
l'associazione spagnola degli
esportatori di olio di oliva. Bar-
jol ha segnalato che sulla nuova
pagina Internet del COI sono
disponibili informazioni chiare
sulle campagne di promozione
del COI in Cina, Russia e altri
paesi e ha manifestato la volontà
di organizzare una riunione con

tutto il settore riguardo alla futu-
ra campagna USA/Canada. Ha
inoltre dato informazioni sull'ac-
cordo per il controllo della qua-
lità promosso dal COI, attual-
mente in fase di perfezionamen-
to.
ASOLIVA ha illustrato una

serie di preoccupazioni del set-
tore già esposte in un documen-
to di sintesi e relative all'appli-
cazione del metodo COI per la
valutazione organolettica dell'o-

lio d’oliva vergine, segnalando
la necessità di avviare una dis-
cussione su questo punto presso
il COI. Barjol ha risposto che
questa richiesta potrebbe essere
avanzata dall'UE nel corso della
sessione di giugno del comitato
tecnico del COI, o presentata di-
rettamente dall'industria in occa-
sione della prossima riunione
del comitato consultivo. �

Marzo: SPAGNA

I l networking e l'intensificazio-ne dei contatti con il settore
pubblico e privato sono compiti
prioritari per il direttore esecuti-
vo, che ha inaugurato una serie di
incontri con le autorità e gli ope-
ratori in tutti i paesi membri. L'I-
talia è stata la prima tappa.
A Roma, Jean-Louis Barjol ha

incontrato un gruppo di 26 perso-

ne composto da rappresentanti di
ministeri, del mondo dell'olivo e
del mondo universitario. Dopo
aver illustrato i cambiamenti in
atto presso il segretariato esecuti-
vo del COI, ha auspicato una
maggiore partecipazione dell'Ita-
lia in due ambiti, quello delle do-
mande di sovvenzione e quello
delle candidature al premio per la

qualità Mario Solinas. I presenti
hanno esposto al direttore esecu-
tivo le preoccupazioni specifiche
del loro paese e formulato utili
osservazioni sulle attività di pro-
mozione, sulle norme qualitative
e sui rapporti del COI con gli
operatori delle filiere.

Marzo: ITALIA
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ancora molto da fare: con
l’entrata in vigore del nuovo
organigramma sarà necessa-
rio aggiornare gradualmente
i contenuti della pagina nelle
cinque lingue ufficiali. Il bol-
lettino mensile di informa-
zioni sui mercati dei prodotti
oleicoli verrà inoltre arric-
chito di nuovi argomenti, e
sarà attivata la funzione di
acquisto on-line delle pubbli-
cazioni ufficiali…

Vi invitiamo cordialmente
a esplorare il nostro sito, e vi
saremo grati per eventuali
osservazioni e commenti!
(Contatto: siteweb@interna-
tionaloliveoil.org) �

Come avevamo antici-
pato nello scorso nu-
mero della rivista, il

nuovo sito Internet del COI è
ormai una realtà. Con il de-
butto on-line del sito, nel
gennaio di quest'anno, si è
concluso un lungo processo
di aggiornamento e riorga-
nizzazione, che mirava a co-
struire una pagina più mo-
derna, agile, esteticamente
gradevole e soprattutto facile
da consultare.

La nuova pagina, ricca di
informazioni e dati, non è
solo il biglietto da visita del
COI, ma costituisce uno stru-
mento centrale della sua stra-
tegia di comunicazione nei
confronti dei suoi interlocuto-
ri: i paesi membri, i gruppi di

esperti e il Comitato consulti-
vo per l'olio di oliva e le olive
da tavola, indispensabile por-
tavoce delle opinioni del set-
tore. Attraverso l’area privata
del sito, man mano che saran-
no attivati, i vari gruppi di
utenti potranno infatti accede-
re in modo diretto e immedia-
to a tutti i documenti e le in-
formazioni su cui si basano i
lavori del COI.

Il nostro obiettivo è fare
del sito uno strumento dina-
mico, che offra un’immagine
chiara del COI e permetta di
interagire sia con il pubblico
in generale che con gli addet-
ti ai lavori.

Com’è naturale per un sito
di queste dimensioni, resta

Tutto da esplorare: il nuovo sito Internet del COI
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Ventiduesima riunione della Sottocommissione ISO per i
grassi e gli oli vegetali e animali (ISO TC34/SC11)

Madrid (Spagna), 4 e 5 aprile 2011

Il 4 e 5 aprile 2011 si è te-
nuta presso la sede del
Consiglio oleicolo inter-

nazionale (COI), in via Prín-
cipe de Vergara 154 aMadrid,
Spagna, la 22ª riunione della
Sottocommissione dell'ISO
per i grassi e gli oli vegetali e
animali (ISO TC34/SC11). È
la prima volta che il Consi-
glio ospita una riunione della
Sottocommissione. La riunio-
ne, preparata in collaborazio-
ne con l'AENOR, è stata or-
ganizzata dal COI nel quadro
delle sue attività di normazio-
ne e armonizzazione delle
norme internazionali in mate-
ria di olio di oliva.

Jean-Louis Barjol, diretto-
re esecutivo, e Amar Assa-
bah, fresco di nomina come
direttore aggiunto del COI,
hanno dato il benvenuto ai
partecipanti, una ventina di
rappresentanti di vari organi-
smi di normazione membri
dell'ISO (AENOR, AFNOR,
ANSI, AOCS, BCI, ecc.).
Mercedes Fernández Albala-
dejo, dell'Unità Chimica ed
elaborazione delle norme, ha
partecipato ai lavori e ha illu-
strato le attività svolte dal
Consiglio posteriormente al-
l'ultima riunione della Sotto-
commissione, svoltasi a Sid-
ney nel 2009.

L'armonizzazione dei me-
todi di analisi che figurano

nella Norma commerciale, lo
strumento che tutela la quali-
tà dei prodotti oleicoli e fa-
vorisce gli scambi commer-
ciali, rimuovendo eventuali
ostacoli al commercio inter-
nazionale, è un compito di
grande importanza. Per que-
sto, tra le attività del COI, la
cooperazione tra diversi or-
ganismi di standardizzazione
ha un ruolo di primo piano.

Durante la 19ª riunione del-
la sottocommissione ISO
TC34/SC11, svoltasi a Bue-
nos Aires (Argentina) nell'a-
prile del 2007, l'ISO adottò la
Risoluzione 408/07, risultato
di un avvicinamento tra le due
istituzioni. Di comune accor-
do, ISO e COI decisero infatti
di intensificare il loro rappor-
to di collaborazione. Il COI,
in quanto organizzazione in-
ternazionale specializzata nel

settore degli oli di oliva, può
quindi proporre all'ISO l'ado-
zione di metodi di analisi che
fanno parte della Norma com-
merciale applicabile all'olio di
oliva e all'olio di sansa di oli-
va e ha cura di verificare l'ap-
plicabilità delle norme ISO ai
nostri prodotti. A tal fine, e
per garantire una collabora-
zione efficace, il segretariato
esecutivo partecipa attiva-
mente alle riunioni della sot-
tocommissione TC34/SC11,
organizzando i ring test per gli
oli di oliva e assicurando la
validità dei metodi per gli oli
di oliva, in qualche caso con
l'aggiunta di paragrafi o alle-
gati specifici. Dal canto loro,
sia il Presidente (J-H Fiebig)
che il segretario (J.Hancock)
della sottocommissione ISO
TC34/SC 11 partecipano alle
riunioni degli esperti chimici
del COI.

Un momento del dibattito in seno al Comitato ISO TC34/SC11.
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cipanti, quasi tutti prove-
nienti da paesi importatori di
olio di oliva, le qualità ga-
stronomiche e organolettiche
del prodotto. Nel corso di
una cena offerta dal segreta-
riato esecutivo sono state de-
gustate alcune specialità del-
la dieta mediterranea prepa-
rate con diversi tipi di olio
extra vergine d'oliva. Prima
della cena è stato organizzato
un assaggio di oli di oliva e
lo chef del ristorante Viridia-
na, Abraham García, ha illu-
strato le caratteristiche orga-
nolettiche degli oli utilizzati
nella preparazione dei piatti
proposti dal menu. �

I primi metodi proposti dal
COI alla sottocommissione
ISO TC/34SC11 sono stati
adottati mediante la cosid-
detta procedura “fast track” e
sono stati pubblicati in prima
edizione in data 01/05/2010
come metodi ISO
12871/12872/12873, che
corrispondono ai metodi COI
elencati di seguito:

- Metodo COI/T.20/Doc.
n.18/Rev.2 Determina-
zione del contenuto di
cere mediante gascro-
matografia con colonna
capillare

- Metodo COI/T.20/Doc.
n.23 Determinazione
della percentuale di 2-
gliceril monopalmitato

- Metodo COI/T.20/Doc.
n.26 Determinazione
del contenuto di alcoli
alifatici mediante ga-
scromatografia con co-
lonna capillare

Gli esperti chimici del
COI hanno raccomandato
che il metodo COI per la de-
terminazione degli steroli

(COI/T.20/Doc.n.30), una
volta adottato in via definiti-
va, sia proposto all'ISO come
metodo per gli oli di oliva. Il
corrispondente metodo ISO,
oggi in fase di revisione, sarà
armonizzato mediante un
paragrafo specifico per gli
oli di oliva.

In occasione della riunione
il segretariato esecutivo ha
voluto far conoscere ai parte-

Cena presso il ristorante Viridiana; al centro, lo chef Abraham García.

Panoramica della sala conferenze durante la riunione.



L’ISO definisce l’analisi
sensoriale come la
scienza relativa ai me-

todi che permettono di esami-
nare a livello organolettico gli
attributi di un prodotto attra-
verso i sensi. Questa scienza è
nata negli anni Quaranta e si è
sviluppata grazie all’applica-
zione di nuove tecniche statisti-
che, matematiche e all’elabora-
zione di norme sulle condizioni
fisiche delle prove. Si è servita
della fisiologia della percezio-
ne e della memoria per ottimiz-
zare l’utilizzo dello strumento
dell’analisi sensoriale, l’assag-
giatore ed eliminare ogni possi-
bile soggettività.

Era necessario applicare l’a-
nalisi sensoriale all’olio d'oliva
dato che questa scienza ben
sviluppata, che incorpora tutti i
precedenti acquisiti, viene uti-
lizzata in tutta l’industria ali-
mentare. L’applicazione all’o-
lio d'oliva ha avuto inizio negli
anni Settanta con i lavori svol-
ti dall’Instituto de la Grasa di
Siviglia. Nel 1981, il Consiglio
decise di intraprendere il lavo-
ro di messa a punto di un me-
todo basato sulle norme e sugli
standard internazionalmente
riconosciuti, che permettesse
di valutare oggettivamente le
caratteristiche olfattive-gusta-
tive definite come perfetta-
mente irreprensibili, accettabi-
li, buone o carenti a seconda
delle varie denominazioni.

Gli esperti in materia di ana-
lisi sensoriale dell’olio d'oliva

L’analisi sensoriale come criterio di qualità degli oli
d’oliva vergini: passato, presente e futuro

A T T I V I T À T E C N I C H E
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Il Consiglio approvò nel no-
vembre 1996 il metodo che è
rimasto in vigore fino alla revi-
sione nel novembre 2007 e an-
cora recentemente nel novem-
bre 2010 che impone all’assag-
giatore di comportarsi come
parte di un mero strumento di
misurazione delle sensazioni
olfattive e gustative costituito
dal panel. Per questa misura-
zione l’assaggiatore utilizza
una scala non strutturata di 10
cm, che è la scheda di valuta-
zione. È responsabilità del
capo del panel analizzare, con
l’aiuto di un preciso program-
ma statistico, le percezioni for-
nite dagli assaggiatori che co-
stituiscono il panel per ognuno
degli elementi descrittivi citati
nella scheda di valutazione. La
classificazione dell’olio viene
effettuata in base all’assenza di
difetti e alla presenza di frutta-
to per l’olio extravergine d'oli-
va e, per le altre categorie, in
base alla mediana del difetto
maggiormente percepito o al-
l’assenza di fruttato.

È stato riconosciuto che
questo metodo comporta una
più facile e più omogenea ap-
plicazione da parte di panel
con una adeguata formazione.
I suoi margini di precisione
sono molto soddisfacenti,
quanto o più di molti metodi di
analisi chimica.

Dopo l’adozione del primo
metodo di valutazione organo-
lettica di oli d'oliva vergini, il
Consiglio oleicolo internazio-
nale ha organizzato, nell’ambi-
to dei programmi di coopera-
zione tecnica, attività di forma-
zione all’applicazione del
metodo attraverso workshop

di sei paesi lavorarono dal
1982 al 1986 all’elaborazione
di un metodo che fu approvato
nel 1987 dal Consiglio e intro-
dotto nel 1991 nella regola-
mentazione comunitaria. La
normalizzazione della valuta-
zione organolettica applicata
all’olio d'oliva ha quindi 24
anni.

Questo primo metodo stabi-
liva le condizioni fisiche da se-
guire per una armonizzazione
del processo di valutazione
sensoriale: il bicchiere per l’as-
saggio, la sala d’assaggio, la
temperatura dell’olio, la sele-
zione e la formazione degli as-
saggiatori, il numero ideale di
assaggiatori del panel, il voca-
bolario specifico dell’assaggio
di olio d'oliva. Con queste nor-
me basate su norme internazio-
nali in materia di analisi senso-
riale, il Consiglio adottò quin-
di il primo metodo per la
valutazione organolettica del-
l’olio d'oliva vergine e la clas-
sificazione nelle varie denomi-
nazioni.

L’introduzione della valuta-
zione organolettica nella nor-
ma commerciale del Consiglio
e nella regolamentazione co-
munitaria come criterio di qua-
lità allo stesso livello dell’aci-
dità libera, l’indice di perossidi
o l’assorbanza nell’ultraviolet-
to, permettendo di differenzia-
re le categorie degli oli d'oliva
vergine, preoccupò all’epoca
l’industria oleicola e il com-

mercio. Approfittando dell’e-
sperienza ancora insufficiente
dei panel nell’applicazione del
metodo, furono formulate al-
cune osservazioni relative al-
l’insufficiente omogeneità del-
le valutazioni degli assaggiato-
ri benché i margini di
precisione fossero accettabili.

Questo metodo peccava, in
parte (sebbene minima) di
soggettività: infatti si lasciava
all’assaggiatore la valutazione
dell’olio, in funzione delle sue
percezioni del gusto fruttato e
dei difetti. Il Consiglio decise
quindi nel 1992 insieme ai
suoi esperti di procedere a una
revisione del metodo al fine di
eliminare ogni possibilità di
soggettività da parte degli as-
saggiatori, e decise di stabilire
un metodo che permettesse la
classificazione degli oli d'oli-
va vergine attraverso la perce-
zione dell’assenza o presenza
di difetti e, in questo caso, del-
la sua intensità e della perce-
zione di fruttato, qualunque
fosse la descrizione e intensi-

tà. Questo metodo dovrebbe
eliminare ogni possibilità di
soggettività mediante l’utiliz-
zo di formule matematiche
(statistica robusta per mezzo
della mediana, i coefficienti di
variazione robusta e gli inter-
valli di confidenza del 95%).
L’assaggiatore viene utilizzato
come strumento di misurazio-
ne dell’intensità delle perce-
zioni.

A T T I V I T À T E C N I C H E

“...questo metodo comporta una più facile e più
omogenea applicazione da parte di panel con
una adeguata formazione.”
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internazionali. Inoltre, il Con-
siglio ha raccomandato ai
membri di costituire panel di
assaggio conformi alle norme
del COI e ha organizzato test
collaborativi annuali al fine di
valutare la competenza degli
stessi nell’applicazione del
metodo e discutere i risultati in
riunioni di coordinamento per
migliorare l’armonizzazione
dei suoi criteri nell’applicazio-
ne del metodo.

Nell’ambito della qualità dei
laboratori di analisi e al fine di
incrementare la fiducia reci-
proca tra loro, nonché la fidu-
cia dei professionisti dell’olio
d'oliva, come aveva fatto con i
laboratori di analisi fisico-chi-
mica, il Consiglio oleicolo in-
ternazionale ha adottato norme
per concedere il suo riconosci-
mento, rivisto tutti gli anni, ai
panel di assaggio che soddisfa-
no le condizioni stabilite dalla
Risoluzione Res-2/90-IV/04. I
panel, designati dalle autorità
competenti dei paesi, devono
dimostrare la loro competenza
nell’applicazione del metodo
approvato dal Consiglio per la
valutazione organolettica dell’
olio d'oliva vergine nei due test
annuali organizzati dal segreta-
riato esecutivo del COI. Il
Consiglio verifica così non
solo la competenza del panel
ma anche del suo team, dei
suoi impianti e dell’idoneità
dei membri (assaggiatori e
capo del panel) nonché della
gestione della qualità.

Per il periodo 2010-2011,
hanno ottenuto il riconosci-
mento del COI 47 panel di as-
saggio di paesi diversi (Argen-
tina, Australia, Francia, Ger-

mania, Giordania, Grecia, Ita-
lia, Israele, Marocco, Portogal-
lo, Siria, Slovenia, Spagna,
Stati Uniti, Tunisia e Turchia).
All’inizio di ogni anno viene
stilato l’elenco dei panel uffi-
ciali che parteciperanno ai due
test collaborativi annuali di
controllo della competenza.
L’elenco di laboratori ricono-
sciuti dal COI è disponibile
sulla pagina web del Consiglio
e viene aggiornato annualmen-
te. I certificati di analisi emes-
si da questi panel riconosciuti
possono avere valore giuridico
in caso di controversie.

Tenendo conto di quanto
esposto in precedenza e del la-
voro svolto in questo campo
nel corso degli anni nonché
delle recenti informazioni
emerse in relazione alla propo-
sta di eliminare la valutazione
organolettica come criterio di
qualità in coincidenza con la
pubblicazione di studi che han-
no messo in dubbio la qualità
sensoriale di determinati oli,
nonché del fatto che tale meto-
do è stato incluso come criterio
di qualità nelle normative in-
ternazionali e nazionali, è fon-
damentale continuare a lavora-
re insieme per trovare, tra tutti,
il modo più adeguato per mi-
gliorare la situazione.

Per questo, il COI ha colla-
borato con tutto il settore e
continuerà a farlo in modo an-
cora più intensivo, anche se
può risultare inevitabile che, su
aspetti relativi alla normativa e
all’applicazione di metodi di
analisi nonché alla definizione
di limiti volti a garantire la
qualità e la purezza degli oli,
possano esservi occasional-

mente alcune discrepanze. La
questione sollevata da alcune
associazioni in relazione all’a-
nalisi sensoriale degli oli d'oli-
va sarà trattata dal gruppo di
esperti di valutazione organo-
lettica e anche da quello di
esperti chimici che prevede
una rappresentativa del settore.
Inoltre, si potrebbero avanzare
proposte concrete in vista della
prossima riunione del Comita-
to consultivo del COI di cui
fanno parte i loro rappresen-
tanti.

Il COI è come di consueto
aperto alla cooperazione e allo
studio di possibili soluzioni ai
problemi emersi in vari merca-
ti, per cui ha deciso di creare
un gruppo di riflessione per
migliorare il programma di
controllo della qualità in cui si
è previsto di trattare questo e
altri temi di interesse. È stata
inoltre prevista la creazione nel
2011 di un nuovo gruppo per
lo studio dell’etichettatura dei
prodotti oleicoli in cui si pos-
sano trattare diversi aspetti e a
cui potrebbero partecipare an-
che rappresentanti del settore.

Si deve poi ricordare che il
Consiglio oleicolo internazio-
nale è il foro in cui i Membri
elaborano e approvano per
consenso le regole relative ai
prodotti dell’olivo destinate al
miglioramento e al controllo
della qualità al fine di conse-
guire la trasparenza del merca-
to internazionale dell’olio d'o-
liva, dell’olio di sansa e delle
olive da tavola promuovendo
così il consumo di questi pro-
dotti. �

A T T I V I T À T E C N I C H E
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practice tecniche e non tec-
nico-giuridiche. Successiva-
mente l’argomento è stato
discusso dal Comitato eco-
nomico durante la 98ª sessio-
ne tenutasi a novembre e il
Consiglio dei membri ha
convenuto di realizzare nel
2011 una guida di raccoman-
dazioni tecniche.

In seguito a queste racco-
mandazioni è stato costituito
un gruppo di esperti dei pae-
si membri del COI, incarica-
to della redazione di tale
guida tecnica. Il gruppo si è
riunito per la prima volta il
25 marzo 2011 con l’obietti-
vo di identificare i principa-
li temi chiave per sviluppare
la guida e stabilire un piano
di lavoro e un calendario di
attività da realizzare prima
della seconda riunione pre-
vista per l’ottobre di que-
st’anno. �

Come già segnalato ai
nostri lettori sul pre-
cedente numero di

questa rivista, il segretariato
esecutivo del COI ha condot-
to uno studio tecnico-giuridi-
co sulle indicazioni geografi-
che culminato in un semina-
rio internazionale che, su
invito delle autorità italiane,
si è svolto il 21 ottobre 2010
a Villa San Giovanni (RC).
Erano presenti oltre un centi-
naio di partecipanti dei paesi
membri del COI e di altri
paesi come Australia, Stati
Uniti, Brasile, Giappone e
Uruguay. Nel corso del semi-
nario sono stati resi noti i ri-
sultati dello studio tecnico-
giuridico e un importante nu-
mero di prestigiosi esponenti
di organismi internazionali
come l’OMPI, l’OMC e di
paesi membri del COI hanno
esposto le loro esperienze al
riguardo. Il programma, le

conferenze e lo studio stesso
sono disponibili sulla pagina
web del COI al seguente in-
dirizzo: http://www.interna-
tionaloliveoil.org/estaticos/v
iew/388-geographical-indi-
cations

Le presentazioni sono sta-
te molto apprezzate dai par-
tecipanti. Il seminario ha evi-
denziato che lo studio effet-
tuato da Insight Consulting
su richiesta dei Membri del
COI apporta un valore con-
creto sia ai paesi che già pos-
siedono denominazioni di
origine sia a quelli che anco-
ra non ne hanno o che stanno
per averle.

Dai dibattiti della 36ª ri-
unione del Comitato consul-
tivo svoltasi a Reggio Cala-
bria il 22 ottobre 2010 è sca-
turita la raccomandazione di
elaborare una guida di good

A T T I V I T À T E C N I C H E

Indicazioni geografiche dell’olio d’oliva e delle olive da tavola
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Più oli che mai in gara per il Premio Mario Solinas del COI

Per l’edizione iniziale
del 2001, 34 oli pro-
venienti da 8 paesi si

presentarono in totale al con-
corso internazionale da poco
istituito dal Consiglio oleico-
lo internazionale al fine di ri-
conoscere la qualità organo-
lettica degli oli extravergini
d’oliva con la consegna del
Premio Mario Solinas. Da al-
lora, il concorso si è progres-
sivamente consolidato e que-
st’anno, giunto alla undicesi-
ma edizione, ha visto
l’iscrizione di 97 oli prove-
nienti da Spagna (43), Porto-
gallo (38), Grecia (9), Italia
(1), Francia (1), Marocco
(1), Israele (1) e Turchia (3).
Si deve sottolineare che è la
prima volta che si presentano
alla manifestazione oli pro-
venienti dalla Turchia, mem-
bro del COI dall’anno scor-
so. Questo aumento del nu-
mero di partecipanti indica il

crescente interesse del setto-
re per il concorso e il suo im-
pegno per la qualità.

Con l’esperienza si sono
anche modificate le basi del
concorso. Inizialmente limi-
tato alla partecipazione di oli
provenienti da paesi membri
del COI, è ora aperto a tutti i
paesi produttori. È stata anche
ridotta da 5000 a 3000 litri la
dimensione minima del lotto
di provenienza degli oli e
sono stati apportati numerosi
cambiamenti ai vari gruppi
per la classificazione e la se-
lezione degli oli, per arrivare
all’attuale distinzione in due
categorie – da un lato, frutta-
to verde, con due sottoinsiemi
(intenso e medio) e dall’altra
fruttato maturo.

È opportuno ricordare lo
scopo principale del premio,
ossia:

• Premiare e far conosce-
re la capacità del settore
di ottenere un prodotto
di altissima qualità, au-
mentandone così la visi-
bilità nazionale e inter-
nazionale

• Sensibilizzare i consu-
matori sulla diversità di
caratteristiche organo-
lettiche di aroma e sapo-
re degli oli extravergini
di oliva presenti sul
mercato

• Promuovere e incentiva-
re l’elaborazione di oli
eccezionali che contri-
buiscano a rafforzare
l’immagine del prodotto
e incrementarne il con-
sumo

La valutazione degli oli

Gli oli sono giudicati da
una serie di panel riconosciu-
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partecipanti alle future edi-
zioni affinché il concorso ri-
specchi tutto il panorama
oleicolo. In questo modo,
contribuiranno a rafforzare
l’immagine internazionale
dell’olio extravergine di oli-
va e a prospettarlo come pro-
dotto che merita la piena fi-
ducia del consumatore per
l’eccellente qualità.

I premi saranno consegna-
ti in occasione di una ceri-
monia ufficiale che si svol-
gerà presso la sede del COI il
17 giugno 2011. �

ti dal COI, in base a una
scheda di valutazione su cui
si attribuisce un punteggio
sulla base di 100 per le sen-
sazioni olfattive, gustative e
retronasali, nonché l’armo-
nia, la complessità e la persi-
stenza.

I sei oli di ogni gruppo
fruttato con il miglior pun-
teggio vengono dichiarati fi-
nalisti e passano alla fase
successiva. La valutazione
viene effettuata da una giuria
internazionale, composta da
capi di panel di comprovata
esperienza che si riuniscono

per due giorni presso la sede
del COI.
Quando questo numero

sarà andato in stampa, la giu-
ria avrà già terminato la sele-
zione degli oli vincitori del
primo, secondo e terzo pre-
mio per ogni categoria. Con-
sigliamo quindi ai nostri let-
tori di consultare la pagina
web del COI per tutti i parti-
colari sugli oli che hanno
vinto un meritato riconosci-
mento. Auspichiamo inoltre
che sia sempre maggiore il
numero di produttori, asso-
ciazioni di produttori e
aziende di imbottigliamento

Perché il Premio Mario Solinas del COI?

È probable che il nome Mario Solinas non dica molto
ai nostri lettori, soprattutto fuori dall’Italia. Egli è stato
tuttavia uno dei grandi promotori della valutazione orga-
nolettica dell’olio extravergine di oliva e uno strenuo di-
fensore della qualità del prodotto.
Attribuendo il suo nome al premio, si è voluta onorare

la memoria di questo ricercatore che tanto ha contribui-
to, insieme al Consiglio, alla normalizzazione dei criteri
di qualità degli oli d’oliva.



20 OLIVÆ/N. 115 - 2011

A T T I V I T À D I P R O M O Z I O N E

Programma per la concessione di sovvenzioni - 2011
La promozione dell'olio di
oliva e delle olive da tavola è
uno degli obiettivi fondamen-
tali del COI. Viene effettuata
mediante campagne promo-
zionali nei mercati target e
mediante iniziative di tipo in-
diretto, come la concessione
di sovvenzioni a eventi e atti-
vità promozionali organizzati
dai paesi membri.

Nel 2008 il COI ha istitui-
to due tipi di sovvenzione
destinati al cofinanziamento
di eventi e attività promozio-
nali. Negli ultimi anni tutta-
via le domande di sovvenzio-
ne presentate a seguito degli
inviti diramati dal COI sono
state poco numerose.

Per questo motivo il segre-
tariato esecutivo sta cercan-
do dare maggiore visibilità ai
bandi per la presentazione di
proposte, mediante comuni-
cati stampa, lettere ai capi
delegazione del COI, affis-
sione di annunci nella sezio-
ne Contratti, sovvenzioni e
posti vacanti del sito Internet
del COI (www.internationa-
loliveoil.org) e mediante le
informazioni offerte dalla ri-
vista OLIVAE. Inoltre, per

venire incontro ad alcune os-
servazioni dei richiedenti, il
segretariato esecutivo sta ri-
flettendo su un’eventuale
semplificazione dei requisiti
nel senso di una maggiore
flessibilità, al fine di ottenere
un maggior numero di do-
mande da un più amplio ven-
taglio di paesi.

È possibile ottenere sov-
venzioni per due tipi di even-
ti promozionali:

• Eventi promozionali e
scientifici relativi all'o-
lio di oliva e alle olive
da tavola in paesi pro-
duttori dell'UE e del
COI.

• Programmi nazionali
per la promozione del
consumo locale di olio
di oliva e olive da tavo-
la in paesi membri del
COI non appartenenti
all'UE.

A fine dicembre 2010 sono
stati pubblicati inviti alla
presentazione di domande
per entrambe le categorie di
sovvenzione indicate. Il 14
febbraio 2011, termine per la
presentazione delle doman-

de, il segretariato esecutivo
aveva ricevuto 16 proposte
per la prima categoria, relati-
ve ad attività da svolgersi in
Belgio (1), Cipro (1), Grecia
(1), Italia (1), Lussemburgo
(1), Malta (1), Slovenia (1),
Spagna (8) e Portogallo (1).
Dodici domande sono state
accolte positivamente, le al-
tre sono state respinte.

Per la seconda categoria è
stato presentato un minor nu-
mero di domande, e solo set-
te provenivano da paesi
membri del COI non UE
(Iran, Egitto, Giordania, Li-
bano e Turchia hanno pre-
sentato 1 domanda ciascuno;
il Marocco ha presentato 2
domande). Purtroppo nessu-
na delle domande è stata ac-
cettata.

Un nuovo invito alla pre-
sentazione di proposte è stato
pubblicato a metà aprile. Per
far sì che un maggior numero
di domande possa avere esito
positivo, il segretariato esecu-
tivo preparerà fra breve un
documento che illustrerà me-
diante chiari esempi le carat-
teristiche ricercate in una pro-
posta di sovvenzione. �
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Il bando di gara d'appalto
per queste indagini di merca-
to è stato pubblicato a mezzo
stampa e sul sito Internet del
COI. Quando questo numero
di Olivae raggiungerà i letto-
ri, il contratto sarà già stato
aggiudicato. I vincitori della
gara presenteranno una rela-
zione completa sui risultati
delle indagini all'inizio del-
l'autunno 2011.

Il segretariato esecutivo in-
tende diffondere i risultati
sulla pagina web del COI, al
fine di ottenere il riscontro
degli interessati sia a livello
di privati che istituzionale. �

Al momento di pro-
grammare nuove
campagne promo-

zionali e per valutare l'effet-
tivo potenziale di aumento
del consumo di olio di oliva
nei possibili mercati target, il
segretariato esecutivo COI fa
eseguire una serie di ricerche
di mercato.

Quest'anno le ricerche di
mercato, finanziate in base al
bilancio di promozione del
COI, si svolgeranno in Brasi-
le e prenderanno in conside-
razione la domanda, l'offerta,
le quote di mercato, i canali
di distribuzione, i prezzi, gli
oneri doganali, le barriere
tecniche e altri fattori.

A T T I V I T À D I P R O M O Z I O N E

Obiettivo Brasile: le nuove ricerche di mercato del COI

Brasile: importazioni di olio d’oliva
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Il COI promuove l’olio d’oliva e le olive da tavola in due
mercati di consumo importanti e strategici: Cina e Russia

Nel 2010 – 2011, il
Consiglio oleicolo
internazionale ha

concentrato l’attenzione su
due mercati strategici per il
consumo: la Cina e la Russia.

I principali obiettivi di
queste campagne sono:

• Promuovere una miglior
comprensione delle pro-
prietà nutrizionali, tera-
peutiche e organoletti-
che/gastronomiche del-
l’olio d’oliva e delle
olive da tavola

• Motivare i media locali
a distribuire messaggi
sui benefici dell’olio
d’oliva e delle olive da
tavola

Si stanno raggiungendo
gli obiettivi in entrambi i
paesi attraverso le seguenti
attività:

in Cina:

• È stato necessario strin-
gere rapporti con i me-
dia, per cui sono stati
diffusi continuamente
ingenti quantitativi di
materiale e contenuti
per la stampa sull’olio
d’oliva e sulle olive da
tavola a vari media cine-
si, permettendo alla
campagna di registrare

un grande impatto sul
pubblico target.

• Eventi per i media: I pri-
mi eventi del COI in
Cina sono stati una con-
ferenza stampa a Pechi-
no il 6 maggio 2010 e
una riunione dei media a
Shanghai l’11 maggio. I
due eventi hanno avuto

grande successo nel pas-
sare ai media i messaggi
sulla missione del COI e
i vantaggi dell’olio d’o-
liva e delle olive da ta-
vola ottenendo una co-
pertura impressionante.

• Mostre commerciali: Il
COI ha partecipato a Oil
China, mostra di settore

Conferenza stampa a Pechino, maggio 2010
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La comunicazione è sta-
ta ampliata attraverso i
blogger su canali dedi-
cati a salute, cucina, ri-
cette e & lifestyle, che
hanno pubblicato un
flusso costante di nuovi
contenuti correlati alla
promozione dell’olio
d’oliva e delle olive da
tavola da parte del COI
in Cina.

A T T I V I T À D I P R O M O Z I O N E

molto specialistica che
si è tenuta a Shanghai
dal 18 al 20 aprile 2011,
con uno stand istituzio-
nale e impegnandosi at-
tivamente in varie attivi-
tà collaterali, per esem-
pio una conferenza per
il settore del commercio
e riunioni con i media.

• Chef target: Nel 2010
sono state effettuate va-
rie attività per trasmette-

re i messaggi del COI a
questi specifici opinion
leader individuati. Altre
sono in cantiere per il
2011.

• Web e blog: È stato svi-
luppato un sito web per
raccontare al pubblico
cinese gli usi e i benefi-
ci dell’olio d’oliva e
delle olive da tavola
(http://www.olivean-
doilpromoinchina.org).

National Edible Oil Expo, Pechino, maggio 2010

Conferenza stampa a Pechino, maggio 2010



In Russia:

• È stato sviluppato un
sito web per promuove-
re l’olio d’oliva e le oli-
ve da tavola in Russia.
Alcuni dei temi trattati
sulla pagina sono: Intro-
duzione all’olio d’oliva
e alle olive da tavola,
Storia, Cucina, Classifi-
cazione dell’olio d’oli-
va, Tipi di olive da tavo-
la, Utilizzi, Note, Ricer-
ca medica, Cucina
russa, Dieta mediterra-
nea, Salute e Nutrizione,
Prevenzione delle ma-
lattie: Malattie cardio-
vascolari, Diabete, In-
vecchiamento, Cancro e

Obesità, Raffronto di
oli, Bellezza, Mercato
delle olive da tavola e
dell’olio d’oliva in Rus-
sia www.promooliveoil-
russia.org

• È stato creato un ricet-
tario che sarà allegato a
una importante rivista
destinata ai consuma-
tori.

• Sono stati organizzati
eventi rivolti ai consu-
matori in centri com-
merciali di Mosca e San
Pietroburgo e concorsi
su media online & tra-
dizionali per avvicinare
le famiglie russe all’o-
lio d’oliva e alle olive
da tavola e per illustrar-

ne bontà e modi di uti-
lizzo.

Le attività promozionali in
questi due paesi continueran-
no per tutto il 2011.

Attività di appalto per il
2011 e il 2012

Oltre a commissionare una
ricerca di mercato in Brasile
(vedere articolo in questo nu-
mero e il sito web COI), il
COI ha indetto una gara d’ap-
palto per la realizzazione di
una campagna volta a pro-
muovere l'olio d'oliva e le
olive da tavola negli USA e
in Canada nel 2011–2012. �
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Pagina web per il mercato russo
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Ricettario

Evento rivolto ai consumatori, Mosca, 2010

Evento rivolto ai consumatori, San Pietroburgo, 2010



Il mercato mondiale in cifre
OLI D’OLIVA

Nell’ambito della 98ª ses-
sione, tenutasi a Madrid nel
novembre 2010, il Consiglio
dei membri ha esaminato la
situazione del mercato inter-
nazionale dell’olio d’oliva
durante le campagne
2008/09 (dati definitivi),
2009/10 (dati provvisori) e
2010/11 (stime). Ha inoltre
analizzato i livelli dei prezzi
all’origine nell’Unione euro-
pea e i principali parametri
del mercato oleicolo mondia-
le.

Campagna 2008/09
(dati definitivi)

La campagna è iniziata
con disponibilità di 839.500
t, chiaramente superiori alle
normali necessità di scam-
bio.

La produzione mondiale
(2.669.500 t) è calata del 2%
rispetto alla campagna prece-
dente. L’insieme dei paesi
della UE è calato dell’8.5%
rispetto alla campagna prece-
dente. Il 98% della produzio-
ne mondiale corrisponde ai
paesi membri del COI, di cui
il 73% ai paesi produttori
della UE/27.

Il consumo mondiale si è
attestato a 2.831.500 t, + 3%
rispetto alla campagna pre-
cedente. L’82% corrisponde
ai paesi membri del COI e il
66% ai paesi dell’Unione
europea. Durante questa
campagna, il consumo ha su-

perato la produzione di
162.000 t.

In quanto agli scambi in-
ternazionali, lo scarto tra le
cifre delle importazioni
(600.500 t) e delle esporta-
zioni (608.500 t) presuppone
una leggera differenza di
8.000 t. Le esportazioni del-
l’Unione europea durante la
campagna (376.000 t, senza
contare gli scambi comunita-
ri) equivalgono a più del
61% delle esportazioni mon-
diali.

Le rimanenze di fine
campagna al 31 ottobre
2009 sono state di 669.500 t,
di cui l’80% corrisponde ai
paesi dell’Unione europea.

Le disponibilità di oli
d’oliva, mondiali e comuni-
tari, durante la campagna
2008/09 – somma delle esi-
stenze a inizio campagna e
della produzione sono state
rispettivamente pari a
3.509.000 t. e 2.672.500 t.

Campagna 2009/10
(dati provvisori)

Si prevede che la produ-
zione mondiale di olio d’oli-
va corrispondente alla cam-
pagna 2009/10 sia di
3.024.000 t, il che presuppo-
ne un aumento assoluto di
354.500 t e relativo del 13%
rispetto alla campagna prece-
dente. Marocco, Spagna,
Grecia, Turchia e Siria favo-
riscono questo incremento.

Qualora il pronostico si av-
veri, sarà la seconda campa-
gna più importante dopo il
record di 3.174.000 t conse-
guito nel 2003/04.

La produzione della
UE/27 rappresenta quasi il
75% della produzione mon-
diale. I principali paesi pro-
duttori della UE/27 sono
Spagna (46%), Italia (15%),
Grecia (11%) e Portogallo
(2%).

Il consumo stimato
(2.873.000 t) sarebbe legger-
mente superiore (di 42.000 t)
a quello della campagna pre-
cedente. L’Unione europea
partecipa al consumo mon-
diale in misura superiore al
63%. La differenza tra pro-
duzione e consumo è pari a +
151.000 t.

In quanto agli scambi in-
ternazionali, le importazioni
stimate sarebbero di 664.500
t, mentre le esportazioni si
attesterebbero a 673.000 t.
Come nella campagna prece-
dente c’è una leggera diffe-
renza di 8.500 t. Le esporta-
zioni comunitarie rappresen-
tano il 63% del totale
mondiale.

Come nella campagna
2008/09, le rimanenze di
fine campagna (812.000 t)
sono superiori alle normali
necessità di scambio. Nella
UE/27, le rimanenze finali
(635.000 t) rappresentereb-
bero il 78% del totale mon-
diale.
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(+20%), Canada (+16%) e
Giappone (+30%); tuttavia,
gli Stati Uniti sono calati
(- 2%).

Le importazioni totali di
oli d’oliva e oli di sansa nei
cinque principali paesi im-
portatori (tabella 1) sono au-
mentate del 6% durante la

campagna 2009/10 rispetto
alle importazioni della cam-
pagna precedente. Sono sta-
ti registrati aumenti in Au-
stralia (+24%), Brasile

Campagna 2010/11
(stime)

Le stime di produzione
per questa campagna sono di
2.948.000 t, un dato legger-
mente inferiore alla campa-
gna precedente. Si stima tut-
tavia che il consumo aumen-
ti e raggiunga le 2.978.000 t.
Rispetto agli scambi interna-
zionali le esportazioni sono
stimate in 707.000 t e sono
superiori alle importazioni
(684.000 t).

Comparazioni

Nei grafici 1 e 2 è riporta-
ta un’analisi comparativa
delle ultime 4 campagne per
la produzione e il consumo
mondiale. Mentre la produ-
zione cala del 2% tra i due
periodi il consumo aumenta
dell’1% per gli stessi perio-
di.
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Paese 2000/01 2001/02 2002/03 2003/04 2004/05 2005/06 2006/07 2007/08 2008/09 2009/10
Australia 30 27 32 31 29 33 42 28 29 36
Brasile 25 23 21 24 27 26 36 44 45 54
Canada 25 24 25 26 32 30 34 34 32 37
Stati Uniti 215 218 216 248 247 243 262 264 277 272
Giappone 30 32 31 33 33 30 32 30 33 43
Totale 325 324 325 362 368 362 406 400 416 442

TABELLA 1
Evoluzione delle importazioni di olio d’oliva

(compresi oli di sansa) (000 T)
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Grafico 1. Produzione di olio d’oliva: comparazione di due periodi di quattro campagne
oleicole (2003/04-2006/07 e 2007/08-2010/11).
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Grafico 2. Consumo di olio d’oliva: comparazione di due periodi di quattro campagne
oleicole (2003/04-2006/07 e 2007/08-2010/11).



Prezzi all’origine

I prezzi all’origine per la
categoria extravergine nei
tre mercati rappresentativi
della UE/27 – Bari (Italia),
Heraklion/Messenia (Grecia)
e Jaén (Spagna) – riguardano
circa il 73% della produzione
mondiale d’olio d’oliva. La
loro evoluzione incide sui
prezzi applicati nelle altre re-
gioni della UE e negli altri
paesi produttori, in particola-
re per quanto riguarda gli oli
destinati da questi ultimi al-
l’esportazione.

I prezzi medi della campa-
gna (grafico 3) sono dimi-
nuiti sui tre mercati rispetto
alla campagna precedente:
Bari (Italia) -16%, Hera-
klion/Messenia (Grecia), -
22% e Jaén (Spagna) -17%.

La campagna oleicola
2008/09 è cominciata con
movimenti al ribasso sui tre
mercati europei dall’ottobre
2008 al maggio 2009 (grafi-
co 4). In quest’ultimo mese
sono stati toccati i prezzi
più bassi per poi cominciare
a risalire, e raggiungere la
quotazione più alta al termi-
ne della campagna 2008/09.
Al momento della redazione
di questo articolo (marzo
2011), i prezzi registrati a
Bari erano i più alti, come
avviene tradizionalmente, a
quota 318.5€/100kg. Tutta-
via, a Heraklion/Messenia
erano a quota 196.5€/100kg
e a Jaén 201.3€/100kg.

Nella tabella 2 sono rias-
sunte le quotazioni e gli indi-

ci della campagna analizzata
per la categoria extravergine
nonché della campagna suc-
cessiva e delle tre precedenti.

Prezzi all’origine per la
categoria raffinato: il grafi-
co 5 illustra l’evoluzione dei
prezzi per la categoria olio
d’oliva raffinato corrispon-
denti ai mercati di Bari (Ita-
lia) e Cordova/Siviglia (Spa-
gna).

Nel marzo 2011 i prezzi
sono scesi del 4% attestando-
si a 177.7€/100kg a Cordova
(Spagna) e del 6%,
186.0€/100kg a Bari (Italia).
Non vi sono dati disponibili
per la Grecia. Il discreto re-
cupero dei prezzi iniziato
nell’ottobre 2010 è continua-
to fino a metà dicembre, e
sembra che la tendenza si sia
invertita.

Grafico 4. Evoluzione dei prezzi medi all'origine mensili
per la categoria extravergine.
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Grafico 3. Prezzi medi all’origine per campagna oleicola (1999/00-2009/10)
per la categoria extravergine.
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Il consumo mondiale
(2.110.000 t) è stato legger-
mente inferiore, di 20.500 t,
a quello della campagna pre-
cedente (-1%). Il 72% del
consumo mondiale è assorbi-
to dai paesi membri del COI.
La UE/27, Egitto, Turchia,
Siria e Stati Uniti consumano
il 70% del totale mondiale.

Per quanto riguarda gli
scambi internazionali, le

Plaza 2005/06 2006/07 2007/08 2008/09 2009/10
€ I € I € I € I € I

Bari 369.6 100 281.9 76 269.9 73 227.7 62 264.0 71
Iraklion 335.0 100 249.0 74 261.7 78 204.3 61 212.0 63
Jaén 358.1 100 250.4 70 246.2 69 203.7 57 208.0 58
Media 354.2 260.4 259.2 211.9 228.0
Indice 100 74 73 60 64

TABELLA 2
Quotazioni e indici dei prezzi per la categoria extravergine

E C O N O M I A , S C I E N Z A E T E C N I C A

OLIVE DATAVOLA

Campagna 2008/09
(dati definitivi)

Le rimanenze a inizio
campagna sono pari a
440.500 t. Circa l’82% delle
disponibilità mondiali è in
possesso dei paesi membri
del COI e la UE/27 rappre-
senta il 47% del totale mon-
diale.

La produzione mondiale
di olive da tavola
(2.082.500 t) è calata del
3% rispetto alla campagna
precedente (–69.000 t). I
paesi membri del COI rap-
presentano il 94% della pro-
duzione mondiale, la
UE/27, Egitto, Turchia, Si-
ria e Marocco sono i paesi
che danno il maggior contri-
buto, circa l’83% della pro-
duzione mondiale.
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Grafico 5. Evoluzione dei prezzi medi all'origine mensili per la categoria olio d’oliva raffinato.
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importazioni (546.000 t)
sono leggermente inferiori a
quelle della campagna prece-
dente mentre le esportazioni
arrivano a quota 584.500 t.
La UE/27, Egitto, Turchia e
Marocco sono stati i princi-
pali esportatori, generando il
77% delle esportazioni mon-
diali, destinate principalmen-
te a Stati Uniti, UE/27, Bra-
sile e Russia.

Le rimanenze di fine
campagna – al 30 settembre
2009 – sono state valutate in
374.500 t, il che significa
66.000 t in meno rispetto a
inizio campagna. Il 96% del-
le rimanenze è in possesso
dei paesi membri del COI, di
questi il 58% corrisponde
alla UE/27.

Campagna 2009/10
(dati provvisori)

La produzione mondiale
sarebbe attestata a circa
2.239.000 t, superando di
156.500 t quella della cam-
pagna precedente (+8%),
principalmente in seguito al-
l’aumento della produzione
in Turchia, Siria, Algeria e
Argentina.

Il consumo mondiale
(2.136.500 t) dovrebbe au-
mentare di 26.500 t, va sotto-
lineato che il consumo ha re-
gistrato una crescita constan-
te negli ultimi anni.

Nel commercio interna-
zionale, durante la campa-
gna 2009/10 si prevedono
esportazioni mondiali di oli-

ve da tavola di 676.500 t e
importazioni di 630.000 t.
Si deve segnalare lo squili-
brio tra importazioni ed
esportazioni a favore di
queste ultime.

Le rimanenze di fine
campagna (430.500 t) sa-
rebbero superiori di 56.000 t
a quelle della campagna pre-
cedente.

Come si può notare nel
grafico 6, la media della pro-
duzione delle campagne

2007/08 a 2010/11 è stata sti-
mata in 2.184.900 t, + 19 %
rispetto alla media delle 4
campagne precedenti. Biso-
gna sottolineare che a partire
dal 2006/07, la produzione
supera i due milioni di ton-
nellate. Questo aumento ri-
specchia l’incremento della
produzione in particolare in
Egitto.

La media del consumo di
olive da tavola per le campa-
gne 2007/08 a 2010/11 è sti-
mata in 2.143.400 t, con un
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Grafico 7. Consumo di olive da tavola: comparazione di due periodi
di quattro campagne oleicole (2003/04-2006/07 e 2007/08-2010/11).
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Grafico 6. Produzione di olive da tavola: comparazione di due periodi
di quattro campagne oleicole (2003/04-2006/07 e 2007/08-2010/11).
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Grafico 8 – Evoluzione della produzione e del consumo mondiale di olive da tavola (1990/1-2010/11).
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confermare l’espansione
del settore delle olive da ta-
vola. Nel periodo 2001/2-
2010/11 la produzione
mondiale di olive da tavola
è aumentata del 77% e il
consumo del 75% rispetto
al precedente decennio
1991/2-2000/1. �

aumento del 16% rispetto
alla media delle quattro cam-
pagne precedenti (grafico 7).

Per quanto riguarda il com-
mercio internazionale, la
media delle esportazioni sti-
mate per il periodo 2007/08-
2010/11 è di 635.500 t, +24%
rispetto allo stesso periodo

precedente. Le importazioni
nel suddetto periodo salireb-
bero a 586.600 t, +21% .

Evoluzione del settore
delle olive da tavola

Sulla base dei dati dispo-
nibili e del grafico 8 si può
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L’olio di oliva come risorsa turistica:
inquadramento concettuale

Ignacio Ruiz Guerra

1. IL CONCETTO
DI TURISMO
OLEICOLO

Negli ultimi anni in Spa-
gna il peso economico del
settore agricolo, calcolato in
percentuale del PIL, è anda-
to gradualmente diminuen-
do. Il settore dell’olio di oli-
va resta però una fonte di
grande ricchezza per la Spa-
gna, non solo dal punto di vi-
sta economico, ma anche dal
punto di vista culturale e del-
la proiezione internazionale
del paese, che è ormai il pri-
mo produttore mondiale di
olio di oliva. La necessità di
trovare nuove vie di diversi-
ficazione economica per l’a-
gricoltura, anche sulla scia di
recenti tendenze del settore
turistico, ha portato a indivi-
duare la possibilità di sfrut-
tare una nicchia finora ine-
splorata: l’attività turistica
incentrata sui processi pro-
duttivi dell’olio di oliva.

Per il turista o il semplice
viaggiatore il turismo dell’o-
lio di oliva, o turismo oleico-
lo, è la possibilità di scopri-
re, in un luogo diverso da
quello di residenza abituale,
l’ambiente, le caratteristiche,
i sistemi di produzione e
l’influenza della produzione

di olio di oliva sulle società
che lo producono.

Per il produttore, proporre
attività di turismo oleicolo
significa illustrare pedagogi-
camente l’intero processo di
ottenimento dell’olio di oli-
va, dall’oliveto alle linee di
imbottigliamento ed etichet-
tatura per la commercializ-
zazione, e spiegare le conse-
guenze del processo sull’am-
biente in cui esso si svolge.

Questa proposta turistica
mira ad accrescere il reddito
degli abitanti delle zone olei-
cole rurali mediante attività
complementari di valorizza-
zione e sfruttamento delle ri-
sorse locali legate alla cultu-
ra dell’olivo, attività riferite
a un concetto unico, quello
di turismo oleicolo. In questa
prospettiva, il turismo non
diventa la prima fonte di red-
dito nelle zone rurali interes-
sate, ma appare piuttosto
come una fonte di introiti
complementare. Le nostre
premesse derivano comun-
que da concetti messi a pun-
to per altre categorie di turi-
smo, che consentono un mi-
gliore inquadramento del
turismo oleicolo. Prossimo
al turismo industriale (si trat-
ta infatti di presentare pro-

cessi produttivi che pur man-
tenendo sempre la stessa ma-
teria prima hanno subito una
lunga evoluzione nei secoli)
il turismo oleicolo può sen-
z’altro stimolare l’aumento
delle vendite e migliorare
l’immagine del prodotto, con
conseguenze dirette sulla
commercializzazione, in
quanto avvicina il cliente po-
tenziale al prodotto, elimina
gli intermediari e in fin dei
conti funge da strumento per
la commercializzazione di
prodotti agroalimentari. An-
che l’agriturismo offre la
possibilità di attrarre il turi-
sta verso pratiche di turismo
oleicolo: in questo caso di
tratta di scoprire i metodi di
raccolta del frutto (l’oliva)
nel luogo in cui è coltivato,
presso l’azienda olivicola,
lontano dalla propria resi-
denza abituale e in diretto
contatto con la natura. L’o-
biettivo è quello di ottenere
un prodotto turistico compe-
titivo nei confronti dell’of-
ferta turistica esistente, capa-
ce di coinvolgere un gran nu-
mero di persone e generare
occupazione nelle zone inte-
ressate.

La maggior parte dei fran-
toi si trova in zone rurali:
questo significa che l’offerta
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stesso territorio non hanno
mai smesso di produrlo e ne
hanno sempre salvaguardato
lo speciale valore, al di là
della costante evoluzione
delle tecnologie estrattive.
La pratica del turismo olei-
colo ha un rapporto anche
con il turismo archeologico;
è il caso dei reperti in qual-
che modo legati al mondo
dell’olivo, come accade a
Roma per il Monte Testac-
cio, formato dai resti delle
anfore in cui l’olio giungeva
dalle provincie per rifornire
la capitale dell’Impero.

Questa attività si inqua-
drerà all’interno del cosid-
detto turismo culturale, defi-
nito come segue:

“Viaggio turistico finaliz-
zato alla conoscenza,
comprensione e godimen-
to dell’insieme di tratti o
elementi distintivi, spiri-
tuali e materiali, intellet-
tuali e affettivi che carat-
terizzano una società o
gruppo sociale di una
data destinazione”.

È chiaro il rapporto tra
questo tipo di turismo e la
“Cultura dell’olio”.

già esistente di turismo rura-
le può essere completata da
iniziative mirate a far cono-
scere il settore oleario al tu-
rista che cerca esperienze di-
verse da quelle che gli offre
la vita quotidiana nel suo
abituale contesto urbano.
Occorre tuttavia tenere sem-
pre presente che il turismo
non sarà la fonte di reddito
principale in queste zone ru-
rali; le attività turistiche van-
no intese come un contributo
supplementare al reddito de-
gli abitanti della zona rurale
interessata.

Anche il turismo gastrono-
mico è legato alla pratica del
turismo oleicolo, ma il suo
significato va ben oltre: con
l’attuale fenomeno di recupe-
ro della gastronomia tradi-
zionale e la sua inclusione
nell’offerta turistica sarà pos-
sibile arricchire le destina-
zioni dell’entroterra e mante-
nere vivo un patrimonio se-
colare, senza dimenticare che
l’olio di oliva è uno degli in-
gredienti di base di una tipo-
logia alimentare, la dieta me-
diterranea, che interessa un
territorio vastissimo in cui i
prodotti alimentari si confi-
gurano come elementi di

identificazione di una popo-
lazione e di un territorio. Esi-
stono punti di contatto anche
con il turismo della salute,
che comprende la ricerca di
conoscenze determinate e lo
svolgimento di attività con-
crete, incentrate sul benesse-
re e la forma fisica: non man-
cano le offerte turistiche in
cui l’olio di oliva è impiega-
to a fini salutistici, associato
a cure termali, massaggi o
speciali regimi dietetici, in
quanto è un prodotto dai mol-
ti effetti benefici sulla salute,
sia in applicazione diretta
come cosmetico che, come
accennavamo, consumato
nella dieta quotidiana, a tutto
vantaggio del sistema dige-
stivo e circolatorio.

Il turismo oleicolo (vedi
tabella 1) presenta inoltre
delle affinità con il turismo
etnografico. In quest’ottica
sono state allestite diverse
mostre permanenti per pro-
muovere l’olio di oliva come
un prodotto di qualità, carat-
teristico di un determinato
stile di vita e con proprietà
benefiche specifiche. Questi
musei spiegano come si ot-
tiene l’olio e mostrano che i
popoli avvicendatisi sullo
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Tipo di attività turistica
Turismo industriale

Agriturismo

Turismo rurale

Turismo gastronomico

Turismo etnografico

Turismo archeologico

Turismo culturale

Ecoturismo

Turismo urbano

Descrizione
Visite a impianti industriali dismessi e a sta-
bilimenti attivi per scoprire come viene pro-
dotto l'olio di oliva.

Contatto diretto, in ambiente rurale, con le
attività di agricoltura e allevamento tradi-
zionali, con un vantaggio economico per l'a-
gricoltore derivato dall'attività agricola e da
quella turistica.

Si svolge in zone rurali presso alloggi non
convenzionali, in genere denominati case
rurali o hotel rurali, che possono offrire il
vitto, e comprende attività complementari
che si svolgono all'aria aperta ma possono
anche avere un contenuto culturale.

Visita a produttori primari e secondari di ge-
neri alimentari, sagre, ristoranti e luoghi
specifici, quando la degustazione di piatti
e/o la sperimentazione delle caratteristiche
di un alimento locale è il motivo principale
del viaggio.

Turismo che mira ad approfondire gli aspet-
ti immateriali, culturali, soggettivi e qualita-
tivi e i significati soggettivi individuali o
collettivi al fine di meglio comprendere i
motivi o le credenze alla base di determina-
te interazioni.

Pratica turistica che comprende la visita al
patrimonio archeologico, zone archeologi-
che visitabili, centri di interpretazione, iti-
nerari, manifestazioni e celebrazioni di tipo
storico.

Viaggio turistico finalizzato alla conoscen-
za, comprensione e godimento dell'insieme
di tratti o elementi distintivi, spirituali e ma-
teriali, intellettuali e affettivi che caratteriz-
zano una società o gruppo sociale di una
data destinazione.

Un modo responsabile di viaggiare in aree
naturali, conservando l'ambiente e sostenen-
do il benessere delle popolazioni locali.

Comprende le attività svolte da turisti e vi-
sitatori durante il soggiorno in una città.

Rapporto con il turismo oleicolo
Visita al frantoio: far conoscere il processo
produttivo dell'olio di oliva.

Visita a oliveti, cultura dell'olivo, partecipa-
zione alla raccolta (in stagione).

Visita alle zone di produzione dell'olio di oli-
va e al patrimonio culturale o naturale in am-
bito rurale.

Degustazione di olio di oliva: cosa sono e
quali sono le caratteristiche organolettiche
dell'olio di oliva.
Ristorazione: Assaggio di piatti tipici prepa-
rati a base di olio di oliva o in cui l'olio di oli-
va è un ingrediente di rilievo (dieta mediter-
ranea).

Museo: visita a un museo dedicato agli usi e
costumi e alla storia delle tecnologie di coltu-
ra ed estrazione dell'olio di oliva.

Zone archeologiche: custodiscono reperti di
macchine olearie storiche risalenti almeno a
cento anni fa.

Mostre stabili o itineranti incentrate su ele-
menti di carattere culturale o artistico in cui si
manifesta l'influsso dell'olio di oliva nelle di-
verse rappresentazioni artistiche.

Turismo incentrato sul paesaggio oleicolo;
svolgimento di attività in ambiente naturale,
prevalentemente all'aperto, presso aziende
olivicole.

Visita a centri urbani dotati di risorse turisti-
che di tipo culturale legate al patrimonio oli-
vicolo.

Fonte: Elaborazione dell'autore.

TABELLA 1
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3. L’OLIO DI OLIVA -
CENNI GENERALI

Negli ultimi anni il consu-
mo di olio d’oliva ha cono-
sciuto un significativo au-
mento, dovuto all’interesse
di un pubblico sempre più at-
tento alle problematiche del-
la salute e del benessere.
Questa situazione è molto
favorevole per i produttori di
olio di oliva, ma quando la
domanda supera l’offerta,
come accade attualmente, i
prezzi aumentano. In alcune
zone l’olio di oliva viene
considerato come un prodot-
to di semi lusso, mentre nel-
le zone di origine e di produ-
zione rischia di essere tenuto
in poco conto. Può darsi ad-
dirittura (come accade in
Spagna) che venga favorita
l’eradicazione degli olivi: al-
l’eliminazione degli stru-
menti per la promozione del-
l’olio fa riscontro l’elimina-
zione delle superfici
olivetate e quindi anche gli
aiuti economici agli agricol-
tori. Paradossalmente, in
Spagna la PAC promuove
l’aumento della superficie
coltivata a olivi e al tempo
stesso ne incentiva l’estirpa-
zione.

La buona reputazione del-
l’olio di oliva ne ha favorito
le esportazioni, e abbiamo
assistito alla crescita espo-
nenziale del consumo di olio
di oliva in regioni del mondo
che non ne facevano uso in
precedenza.

2. ELEMENTI DI
BASE PER LA
PRATICA DEL
TURISMO
OLEICOLO

Dato il carattere specifico
del turismo oleicolo, o oleo-
turismo, i materiali su cui
effettuare una ricerca non
sono abbondanti. Si tratta di
una categoria di turismo
piuttosto nuova, ma che da
qualche anno a questa parte
è stata oggetto di iniziative
innovative e che si è diffusa
in modo significativo in
luoghi diversi tra di loro,
sebbene accomunati dall’o-
livo e dalla sua coltivazione.
In concreto si può fare rife-
rimento a un progetto finan-
ziato dal FEDER che ha co-
involto alcuni paesi dell’ar-
co mediterraneo, finalizzato
a un inquadramento concet-
tuale comune delle pratiche
turistiche. Il progetto, che è
arrivato a definire i singoli
elementi necessari per il tu-
rismo oleicolo, ha avuto un
impatto persino a livello di
politiche europee, visto che
diversi passaggi di testi re-
lativi alle OCM e alla Politi-
ca agricola comune del set-
tore olivicolo, nella loro ul-
tima versione (2006) fanno
riferimento alla creazione di
pratiche turistiche legate
alla valorizzazione del set-
tore olivicolo, come oppor-
tunità di diversificazione
degli strumenti economici a
disposizione del mondo ru-
rale.

Risorse turistiche di quali-
tà associate alla cultura del-
l’olivo: alcune proposte

– Apertura al pubblico dei
frantoi

– Frantoi antichi
– Oleoteche e negozi spe-
cializzati

– Musei dell’olio e/o del-
l’olivo

– Fattorie, case coloniche
– Paesaggi olivicoli tradi-
zionali

– Oliveti ecologici
– Olivi secolari
– Sagre dell’olio
– Tradizioni popolari
– Distretti gastronomici
– Denominazioni di origi-
ne

– Monumenti all’olivo
e/o all’olio

– Fiere-mercato dell’olio
di oliva

– Ristoranti con carte de-
gli oli

– Zone archeologiche
– Altri settori legati all’o-
livo (industria cosmeti-
ca, conserviera, artigia-
nato del legno, olive da
tavola, ecc.).

Il turista oleicolo sarà per-
tanto chi si allontana dal suo
luogo di residenza abituale
per conoscere meglio la cul-
tura dell’olio di oliva. Non è
necessario che trovi alloggio
in una struttura specifica, ma
deve prendere parte a una
delle attività legate alle ri-
sorse turistiche di base del
turismo oleicolo che abbia-
mo indicato sopra.
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Il cambiamento dei mo-
delli di consumo a livello
mondiale non è stato l’unico
fenomeno di rilievo: l’au-
mento del consumo ha inco-
raggiato la creazione di nuo-
vi impianti in zone in cui la
coltura dell’olivo non era
tradizionale, con una crescita
esponenziale che ha riper-
cussioni dirette sui canali di
commercializzazione più
tradizionali del settore.

Paese Consumo
medio

Algeria 35,3
Argentina 5,5
Cipro 5,5
Unione europea 1.939,4
Croazia 5,3
Iran 3,6
Israele 14,9
Giordania 21,7
Libano 5,8
Marocco 54,7
Palestina 10,3
Siria 117,3
Tunisia 42,3
Turchia 55,6
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Fonte: Elaborazione dell'autore.

Mappa 1.- Consumo medio nazionale di olio di oliva, Europa esclusa, 1990-2006. (000 T)

Paese Consumo
medio

Australia 31,9
Brasile 24,1
Egitto 2,2
Stati Uniti 202,3
Libia 9,8
Messico 10,3
Jugoslavia 0,5
Altri 49,1
Arabia Saudita 5,6
Canada 26,3
Giappone 31
Russia 6
Svizzera 9,9
Totale 2.721,7

Fonte: Consiglio oleicolo internazionale, 2009.

TABELLA 2
Andamento del consumo medio nazionale di olio

di oliva, 1990-2006 (000 T)

0,041 - 0,258
0,019 - 0,041
0,012 - 0,019
0 - 0,008
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Campagna 1990/1991 Campagna 2008/2009

5,55%

5,58%

19,54%
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Spagna Grecia Italia Tunisia Turchia

Il cambiamento del mo-
dello produttivo trova con-
ferma nei dati riportati dai
diagrammi 1 e 2. È evidente
il mutato peso specifico del-
le regioni oleicole tradizio-
nali, che hanno perduto im-
portanza, in termini percen-
tuali, rispetto al totale della
produzione mondiale.
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90/91 91/92 92/93 93/94 94/95 95/96 96/97 97/98 98/99 99/00 00/01
Spagna 639,4 593 623,1 550,9 538,8 337,6 947,3 1077 791,9 669,1 973,7
Grecia 170 385 310 254 350 400 390 375 473 420 430
Italia 163,3 674,5 435 520 448 620 370 620 403,5 735 509
Portogallo 20 62 22 32,1 32,2 43,7 44,8 42 35,1 50,2 24,6
Marocco 36 50 38 40 45 35 110 70 65 40 35
Siria 83 42 86 65 90 76 125 70 115 81 165
Tunisia 175 250 120 235 100 60 270 93 215 210 130
Turchia 80 60 56 48 160 40 200 40 170 70 175
Altri 32 9 6 7 7 6 8,5 7 7,5 6,5 7,5
TOTALE 1.453 2.206 1.811,5 1.825 1.845,5 1.735,5 2.595 2.465,5 2.402,5 2.374,5 2.565,5
MONDIALE

01/02 02/03 03/04 04/05 05/06 06/07 07/08 08/09 % Primo % Ultimo
anno anno

Spagna 1.411,4 861,1 1.412 989,8 826,9 1.111,4 1.221,8 1.150 44,01% 40,12%
Grecia 358,3 414 308 435 424 370 307 370 11,70% 12,91%
Italia 656,7 634 685 879 636,5 490 470 560 11,24% 19,54%
Portogallo 33,7 28,9 31,2 41,2 29,1 47,5 34,9 50 1,38% 1,74%
Marocco 60 45 100 50 75 75 80 90 2,48% 3,14%
Siria 92 165 110 175 100 154 100 125 5,71% 4,36%
Tunisia 35 72 280 130 220 160 170 160 12,04% 5,58%
Turchia 65 140 79 145 112 165 72 159 5,51% 5,55%
Altri 7,5 7,5 7 7 8 15 15 18 2,20% 0,63%
TOTALE 2.825,5 2.495,5 3.174 3.013 2.572,5 2.767 2.633 2.866,5 100% 100%
MONDIALE

Fonte: Elaborazione dell'autore su dati del Consiglio oleicolo internazionale (2009).

Diagrammi 1 e 2.- % produzione mondiale di olio di oliva, campagne 90/91 - 08/09

Fonte: Elaborazione dellʼautore su dati del Consiglio oleicolo internazionale (2009).

TABELLA 3
Produzione mondiale di olio di oliva 1990-2009 (000 T)
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Anche il ranking dei paesi
olivicoli è cambiato negli ul-
timi anni, sia a causa dello
sviluppo di politiche di in-
centivo alla produzione, sti-
molate delle buone previsio-
ni esistenti, sia per l’entrata
nei canali di commercializ-
zazione di paesi tradizional-
mente assenti da questo set-
tore, come ad esempio il
Cile, gli USA, l’Argentina,
ecc.

L’Italia e la Spagna si sono
scambiate i ruoli. In base al
peso della produzione, la
Spagna dovrebbe assumere
maggiore responsabilità; in-
vece tradizionalmente si ha
una dipendenza della Spagna
nei confronti dell’Italia, che
conosce e controlla meglio i
canali di distribuzione all’e-
sportazione. Pertanto la Spa-
gna, su questo fronte, non ha
una posizione di leader,
come accade invece per le
politiche sul versante della
produzione.

Secondo l’Anuario de
Estadística Agroalimentaria,
nel 2008 in Spagna la super-
ficie totale destinata alla col-
tivazione di olive da olio am-
montava a 2 milioni e
319.000 ettari. Nel 1985 la
superficie destinata alle olive
da olio era pari a 1 milione e
929.100 ettari: si è avuto per-
tanto un aumento importan-
te, superiore al 20%. Le su-
perfici olivetate rispondono a
varie tipologie aziendali; le
più diffuse sul territorio spa-

gnolo sono fondamentalmen-
te due:

– Aziende a conduzione
familiare, tradizionale
strumento di autoap-
provvigionamento di
olio di oliva.

– Aziende estensive carat-
teristiche delle zone in
cui l’olivo è dominante
dal punto di vista pae-
saggistico, come accade
in Andalusia e in pro-
vincia di Jaén, in cui
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Diagramma 3.- Ranking dei primi dieci paesi produttori di olio di oliva
(T, campagna 2007/08)

Fonte: Elaborazione dellʼautore.

Diagramma 4.- Andamento del consumo nei principali paesi consumatori dell'UE, 1986-2009
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– Latifondo: Azienda di
estensione superiore ai
100 ettari.

È piuttosto interessante
mettere in rapporto il nume-
ro di aziende olivicole con le
superfici a olivo presenti in
ciascuna regione (Comuni-
dad autónoma), come da ta-
bella 4.

Anche a livello di comu-
ni, come osservato in prece-
denza, la coltivazione del-
l’olivo è molto diffusa e rap-
presenta un fattore
economico importante, spe-
cie nelle maggiori regioni
produttrici. In Castilla-La
Mancha, seconda regione
oleicola spagnola per esten-
sione e produzione, le azien-
de olivicole sono presenti in
più dell’80% dei comuni;
l’Andalusia, che pure ha una
produzione di olio molto più
ingente, ha un numero di co-
muni olivicoli (736) inferio-
re rispetto alla Castilla-La
Mancha (769 comuni), che è
la seconda regione per
estensione e produzione a li-
vello spagnolo.

l’olivo rappresenta il
90% delle colture agri-
cole, o in alcuni com-
prensori di altre provin-
cie anadaluse, dalle
quali proviene l’80%
della produzione di olio
di oliva spagnolo.

Altri autori hanno classifi-
cato le aziende oleicole in

modo diverso, in base alle
caratteristiche delle aziende,
alle rese, alle dimensioni
(García Brenes, 2006):
– Minifondo: Azienda di
estensione minore di 15
ettari.

– Azienda intermedia:
Azienda di estensione
compresa tra i 15 e i 100
ettari.
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Fonte: Elaborazione dellʼautore.

Mappa 2.- Ranking dei primi dieci paesi produttori di olio di oliva
(T, campagna 2007/08)

REGIONE Superficie (ettari) Aziende
Andalusia 1.420.000 307.405
Aragona 46.672 28.143
Baleari 8.022 857
Comunidad Valenciana 100.000 ------
Castilla y León 6.520 8.343
Castilla-La Mancha 360.000 132.441
Catalogna 124.876 44.996
Estremadura 200.000 75.516
Madrid 25.000 8.443
Murcia 21.600 8.327
Paesi Baschi 182 483
La Rioja 5.528 4.451
TOTALE 2.318.400 619.405

TABELLA 4
Aziende olivocole e superfici olivetate in Spagna

3.480.000 - 6.230.000
1.080.000 - 3.480.000

660.000 - 1.080.000
380.000 - 660.000
300.000 - 380.000
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Fonte: Elaborazione dell'autore, dati della Campagna per le assicurazioni agri-
cole 2007/2008.
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4. VALORIZZAZIONE
DEGLI ASPETTI
IMMATERIALI
DELL’OLIO DI
OLIVA

L’olio di oliva in quanto
prodotto agroalimentare è
stato per anni oggetto di una
campagna di denigrazione
che ne ha preso di mira le ca-
ratteristiche organolettiche,
la qualità, gli effetti sulla sa-
lute, ecc. Nel corso del tem-
po, tuttavia, numerose ricer-
che hanno invece conferma-
to il giudizio positivo che di
questo alimento davano gli
autori dell’antichità, che ne
avevano elogiato la versatili-
tà, le proprietà, le virtù e il
significato intrinseco. D’al-
tro canto il turismo rurale
può trasformarsi in uno stru-
mento per fare fronte ai pro-
blemi che interessano le re-
gioni dell’entroterra, ove è
più diffusa la coltura dell’o-
livo. Alcuni studi condotti

fin dagli anni 60 e 70 mette-
vano già in evidenza che de-
terminati prodotti possono
avere una serie di connota-
zioni diverse da quelle mera-
mente tangibili.

L’inquadramento concet-
tuale dell’olio di oliva deve
necessariamente essere am-
plio, per rendere giustizia al
carattere multidimensionale
del prodotto, integrando an-
che elementi che sono andati
perduti nel corso del tempo.
Si tratta di una visione unica,
ma che permette di osservare
in prospettiva quello che il
prodotto significava in pas-
sato, quel che significa oggi
e quel che può significare in
futuro.

Nel definire il concetto di
olio di oliva facciamo riferi-
mento a diversi ambiti. In
ciascuno di essi, l’importan-
za dell’olio di oliva è diversa
e il suo significato cambia

nel corso del tempo, ma non
in modo uniforme. Talvolta
la variazione di significato
sembra molto macroscopica,
quando in realtà il significa-
to è lo stesso, ma si caratte-
rizza in modo diverso. Indi-
chiamo di seguito gli ambiti
di riferimento per la concet-
tualizzazione:

– Oleocultura: Cultura
dell’olio di oliva. Da
molti punti di vista, l’o-
lio di oliva si caratteriz-
za principalmente come
elemento del patrimo-
nio culturale, perché è
un prodotto con grande
presenza nel divenire
storico di una zona geo-
grafica particolare
(quella mediterranea) a
partire dall’era terziaria.
Il suo significato cultu-
rale, tuttavia, compren-
de anche il modo in cui
gli artisti l’hanno evo-
cato nelle loro opere e la
sua rappresentazione
nel corso dei secoli, at-
testata da reperti ar-
cheologici e opere lette-
rarie, pittoriche, plasti-
che, artigianali, ecc. I
significati legati all’am-
bito del sacro e della re-
ligione consentono di
capire molti episodi
narrati dalla letteratura
classica, e chiariscono il
suo ruolo entro le gran-
di religioni monoteiste
(nate anch’esse in area
mediterranea), e la sua
persistente importanza
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Fonte: Elaborazione dell'autore.

Mappa 3.- Comuni spagnoli in cui sono presenti aziende olivicole (campagna 2002/03).
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Anche per altri prodotti
alimentari si è avuto un mo-
vimento di promozione, dif-
fusione e divulgazione che
ha avuto un riscontro a livel-
lo turistico. Ora lo stesso fe-
nomeno si verifica nel setto-
re dell’olio di oliva, non per
mera imitazione, ma come
esercizio di sostenibilità, va-
lorizzazione e riconoscimen-
to di un prodotto che è parte
integrante delle nostre origi-
ni, nello spazio e nel tempo.

Da anni si parla della ne-
cessità di adottare un nuovo
modello per le regioni agri-
cole e rurali europee, neces-
sità particolarmente evidente
di fronte alla difficoltà di sal-
vaguardare il reddito medio
degli agricoltori nelle regio-
ni rurali dell’UE. Questo era
uno dei presupposti dell’UE
al momento del lancio della
riforma della Politica agrico-
la comune (PAC); attraverso
le successive OCM si è ri-
usciti ad adeguare e riadatta-
re alle diverse realtà esisten-
ti in Europa e nel mondo
l’offerta agricola che l’UE è
capace di generare.

Si è trattato di un processo
di graduale terziarizzazione,
durante il quale il settore dei
servizi ha assunto maggiore
rilievo e i paesi europei sono
passati dal fronte dell’offerta
a quello della domanda, tra-
sformandosi da esportatori
di prodotti agricoli in impor-
tatori di materie prime. An-
che nel presente articolo, in-

nelle tradizioni e feste
dedicate a un prodotto
che si configura come
un simbolo di identità
culturale.

– Olivicoltura: Coltura,
strutture agricole. Per
ragioni economiche la
coltura dell’olivo è pra-
ticata in aziende di di-
mensioni sempre mag-
giori e anche in un mag-
gior numero di paesi,
talvolta lontani dalla
zona di coltura tradizio-
nale, l’area mediterra-
nea.

– Olio d’oliva e salute:
Vantaggi per l’organi-
smo. Gli effetti positivi
di un consumo respon-
sabile e costante di olio
di oliva sull’organismo
sono stati dimostrati;
per questo diversi paesi
del nord, nelle campa-
gne di sensibilizzazione
all’alimentazione sana,
hanno messo in valore i
vantaggi del consumo
di olio di oliva. E nei
paesi del Mediterraneo
la cucina non è concepi-
bile senza olio di oliva.

– Oleoecologia: Effetti
positivi per l’ambiente.
Gli oliveti sono grandi
estensioni di vegetazio-
ne che possono offrire
diverse opportunità di
azione per contenere il
livello di CO2 nel terri-
torio. Inoltre i residui di
potatura possono essere
impiegati come biomas-
sa per generare energia,

mediante tecniche per la
produzione di energie
rinnovabili.

– Economia dell’olio di
oliva: Produzione, con-
sumo e commercializ-
zazione. Ambito che ri-
guarda l’evoluzione
delle colture, le varietà,
l’aumento del consumo
a livello mondiale e i
canali di distribuzione
del prodotto, tenendo
presente la necessità di
garantire ai produttori
un accesso ai canali di
distribuzione, per evita-
re l’intermediazione e le
conseguenti perdite di
valore aggiunto.

– Turismo oleicolo: Po-
tenziale in ambito turi-
stico. È l’ambito più
strettamente correlato
con il presente articolo,
riguarda un’attività turi-
stica incentrata sulla
scoperta del settore nel
suo complesso, e si
svolge in zone diverse
da quelle di residenza
del visitatore.

Ciascuno di questi ambiti
non sorge in modo casuale,
non è una creazione contem-
poranea, e nemmeno la con-
cettualizzazione di un’idea
astratta dell’olio di oliva, ma
è il riflesso reale, diretto e
globale di quel che realmen-
te significa l’olio di oliva per
la società e in primo luogo
per la società mediterranea
che è cresciuta intorno a que-
sto prodotto.
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fatti, argomentiamo che il tu-
rismo si sta trasformando in
uno strumento per la promo-
zione e commercializzazione
di prodotti agroalimentari di
qualità.

La stessa tendenza si evi-
denzia anche nella creazione
di un gruppo dedicato all’e-
same del tema “turismo olei-
colo”, finanziato in base al
fondo FEDER sotto la su-
pervisione dell’UE, che ha
promosso l’iniziativa. Il
gruppo ha definito una serie
di requisiti di base per il tu-
rismo oleicolo, che riportia-
mo di seguito: consolidare la
cooperazione tra agenti lo-
cali nei paesi dell’arco me-
diterraneo per scambiare
esperienze di turismo rurale
attraverso il trasferimento di
tecniche di lavoro e lo svi-
luppo di modelli comuni; in-
dividuare criteri che consen-
tano di progettare e promuo-
vere con successo i prodotti
turistici; aumentare il reddi-
to di quanti abitano nelle
zone rurali produttrici di
olio di oliva mediante attivi-
tà complementari collegate
alla valorizzazione e alla
mobilitazione di risorse lo-
cali relative alla cultura del-
l’olivo. Appare inoltre ne-
cessario favorire una accul-
turazione del mercato,
differenziare il prodotto an-
che in base alla segmenta-
zione sociale del pubblico e
introdurre una dimensione
culturale nei gusti dei consu-
matori.

A partire dalla visione dei
produttori e dei responsabili
del settore pubblico incarica-
ti della pianificazione turisti-
ca in ambito rurale e tenendo
presenti le ricerche sul turi-
smo oleicolo, non molto svi-
luppate, si può dire che, in
base alle iniziative intraprese
in settori analoghi, come il
turismo enologico, le attività
da realizzare presuppongono
l’esistenza di diversi ele-
menti :

– Visita all’azienda olivi-
cola: passeggiata in un
oliveto in cui sono alle-
stiti sentieri adatti al
passaggio di persone di
qualsiasi età e condizio-
ne fisica, ecc. È neces-
saria un’infrastruttura
stradale che consenta di
raggiungere l’azienda
su un veicolo speciale,
se non è raggiungibile
con la vettura del turi-
sta, oppure percorrendo
un breve tragitto a piedi.

– Vecchi frantoi atti alla
visita, ubicati in modo
da consentire l’osserva-
zione in diverse pro-
spettive, dotati di mate-
riale informativo (pan-
nelli verticali,
orizzontali o multime-
diali) che spieghino il
funzionamento del fran-
toio.

– Oleoteche e negozi spe-
cializzati in prodotti de-
rivati dall’olio di oliva.

– Musei dell’olio e dell’o-
livo.

– Fattorie, case coloniche.
– Distretti gastronomici.
– Monumenti all’olivo
e/o all’olio di oliva.

– Fiere-mercato dell’olio
di oliva.

– Zone archeologiche.
– Altri settori legati all’o-
lio (industria cosmetica
e conserviera, artigiana-
to del legno, olive da ta-
vola, ecc.).

Le iniziative dovrebbero
basarsi su una strategia defini-
ta in collaborazione dalla In-
tersectorial del Aceite de Oli-
va (associazione di filiera
dell’olio olio di oliva) e dal-
l’Agenzia per l’olio di oliva,
di concerto con il Consiglio
oleicolo internazionale. Si
tratta di promuovere il turismo
oleicolo in parallelo alla pro-
mozione dell’olio di oliva ex-
travergine e come strumento
privilegiato per conoscere me-
glio le proprietà del prodotto,
descritte come segue dalla
prestigiosa rivista statunitense
“The Olive Oil Times” :

– L’olio di oliva ha eccel-
lenti caratteristiche or-
ganolettiche.

– Può aiutare a perdere
peso, perché è ricco di
grassi monoinsaturi.

– Promuove la longevità e
contribuisce alla pre-
venzione di disturbi car-
diovascolari, diabete,
ecc., grazie alle sue pro-
prietà antiossidanti e al
contenuto di grassi mo-
noinsaturi.
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stiche speciali di un prodotto
il cui grande potenziale non è
ancora stato sfruttato com-
pletamente.

5. LE ATTRATTIVE
TURISTICHE DEL
SETTORE
OLIVICOLO -
UNO SGUARDO
AL FUTURO

Per definire un modello di
attività turistica innovativo,
incentrato su un prodotto di
qualità molto richiesto, ver-
satile, noto in tutto il mondo,
è necessario soltanto indivi-
duare con esattezza quali
sono gli argomenti meno
noti al pubblico. La pro-

– Contribuisce alla pre-
venzione della malattia
di Alzheimer.

– Ricco di vitamine A, D,
K, E; protegge dai radi-
cali liberi e dall’ossida-
zione cellulare.

– Durante la gravidanza,
aiuta lo sviluppo psico-
motorio del nascituro.

– Contiene oleocanthal,
una sostanza antinfiam-
matoria che contribui-
sce a innalzare la soglia
del dolore.

– Migliora la circolazione
sanguinea.

– Aumenta la resistenza
alle infezioni.

– I suoi effetti sulla circo-
lazione sanguigna si ri-
flettono positivamente

sulla qualità della vita
sessuale.

Le istituzioni locali, regio-
nali, nazionali e sovranazio-
nali hanno sviluppato pro-
getti volti a potenziare l’atti-
vità turistica nelle zone di
produzione dell’olio di oliva.
Ecco alcuni esempi:

– Oleoyouthstart.
– Oleointegra.
– Oleoadapt.
– Oleoturismo.

Esistono anche altri pro-
getti transnazionali finalizza-
ti allo scambio di esperienze
per la valorizzazione delle ri-
sorse oleicole, sempre al fine
di far conoscere le caratteri-
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Fonte: Elaborazione dell'autore.

Mappa 4.- Consumo medio di olio di oliva nei paesi europei (% del totale) 1990-2006.
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grammazione di un’attività
formativa e completa per tut-
ti i segmenti della popolazio-
ne richiede una certa diversi-
ficazione, per avere un mag-
gior numero di alternative a
livello di offerta commercia-
le; occorre inoltre individua-
re con anticipo le possibili
attività che configurano l’of-
ferta oleoturistica.

I risultati parlano chiaro:
più del 60% degli intervistati
ritiene che un viaggio alla
scoperta del processo produt-
tivo dell’olio di oliva, al quale
normalmente non hanno ac-
cesso, può essere interessante.
Su un totale di 704 persone
intervistate, 276 non sono in-
teressate al processo produtti-
vo dell’olio di oliva. 195 per-
sone ritengono l’idea interes-
sante, a 131 l’idea piace
abbastanza e 102 sono forte-
mente attratte dall’idea di sco-
prire come si fa l’olio di oliva.

Questo non significa che
chi è disposto a viaggiare per
scoprire qualcosa di nuovo
sia anche pronto a pagare un
biglietto di ingresso per im-
parare qualcosa di più. Le ul-
time domande del questiona-

rio riguardavano proprio
questo aspetto, ed è emerso
che la maggior parte degli
intervistati non effettuerebbe
una visita a un frantoio, se è
a pagamento. La strategia di
valorizzazione del turismo
oleicolo trova qui un suo li-
mite. Si tratta tuttavia di un
limite intrinseco alla popola-
zione in generale, che non è
disposta a retribuire una pre-
stazione culturale in quanto
non la considera un bene in-
dispensabile. Resta possibile
scegliere un’altra strategia,
prevedendo di aprire i fran-
toi ai turisti e creando le con-
dizioni che rendano sempre
possibile la visita da parte di
un flusso, anche discontinuo,
di visitatori. In questo caso,
sarebbe opportuno attrezzare
un locale come punto vendi-
ta, per consentire l’acquisto
di prodotti del frantoio da
parte dei visitatori. �
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La PAC nel periodo 2014-2020: effetti e strategie
per le aziende olivicole tradizionali spagnole

María del Mar Velasco Gámez, Juan Vilar Hernández, Raquel Puentes Poyatos

SINTESI

La politica agricola comu-
ne (PAC) si inserisce oggi in
un contesto europeo segnato
dalla crisi economica e dalle
restrizioni di bilancio. Una
situazione che avrà necessa-
riamente delle ripercussioni
su un settore strategico come
l’agricoltura, e in particolare
sul settore dell’olio di oliva.
Obiettivo del presente artico-
lo è valutare l’impatto della
PAC sul settore oleicolo nel
periodo 2014-2020, a fronte
della ristrutturazione degli
aiuti, e delineare una serie di
strategie, o misure, che con-
tribuiscano a consolidare e
dinamizzare il settore in un
periodo che si annuncia diffi-
cile.

Parole chiave: Politica
agricola comune, azienda
olivicola tradizionale, aiuti
all’azienda.

1. INTRODUZIONE

L’Unione europea, fin dal-
la sua fondazione, riconosce
l’importanza strategica del
settore agricolo, che va ri-
condotta essenzialmente a tre
motivi: l’agricoltura è deter-
minante per assicurare una
adeguata disponibilità di der-

rate alimentari, è la base del-
l’industria alimentare e svol-
ge un ruolo per la conserva-
zione delle risorse naturali.

Occorre inoltre ricordare
che le possibilità di crescita
ed espansione dell’agricoltu-
ra sono limitate dagli effetti
di tre leggi economiche:

– Legge di King: un lieve
aumento del raccolto di
un determinato prodotto
agricolo è in grado di
causare un forte calo dei
prezzi.

– Legge di Engel: con
l’aumentare del reddito,
la domanda di beni di
prima necessità subisce
un incremento inferiore
all’incremento del red-
dito.

– Legge di Turgot: nel set-
tore agricolo, a partire
da un certo momento,
un incremento degli in-
put utilizzati per il pro-
cesso produttivo può de-
terminare un calo della
redditività delle colture.

Queste leggi mettono in
evidenza la necessità di offri-
re al settore agricolo un certo
grado di protezione. A tal
fine, la maggior parte delle
economie avanzate ha creato
una serie di meccanismi di

sostegno, che comprendono
il sistema degli aiuti (tabella
1).

Istituendo dei meccanismi
di difesa dell’agricoltura la
PAC classica, nata nel 1958
con il trattato di Roma, ha
determinato un’autentica ri-
voluzione produttiva. L’Eu-
ropa infatti, deficitaria per
molti prodotti agricoli al mo-
mento della costituzione del-
la Comunità e ancora all’ini-
zio degli anni Sessanta im-
portatrice di prodotti
alimentari, ha raggiunto l’au-
tosufficienza alimentare.

L’esistenza di altri mecca-
nismi, come quello dei prez-
zi garantiti, consentiva al
produttore di vendere i suoi
beni o sul mercato o alla Co-
munità, al prezzo di acquisto
all’intervento. Il reddito de-
gli agricoltori finiva per di-
pendere direttamente dal vo-
lume della produzione, e il
grosso degli aiuti era versato
alle aziende agricole intensi-
ve. Il 20% delle aziende as-
sorbiva l’80 per cento degli
aiuti del FEOGA, la cui spe-
sa, negli anni Ottanta e nel
primo biennio degli anni No-
vanta, cresceva ogni anno in
ragione del 17 per cento e ar-
rivò a rappresentare il 75-80
per cento del bilancio comu-
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ottenuto solo un indurimento
delle posizioni statunitensi.
Positiva in questa fase è stata
la definizione di una serie di
obiettivi: maggiore competi-
tività dell’agricoltura comu-
nitaria, maggiore stabilità
della produzione, maggiore
attenzione alle tematiche am-
bientali.

Una serie di modifiche ha
portato alla graduale introdu-
zione di misure volte a ridur-
re gli eccessi di protezioni-
smo agricolo; un passo signi-
ficativo è costituito dalla
riforma del 2003, motivata
tra l’altro dal degrado del-
l’ambiente, dagli squilibri
nella ripartizione degli aiuti,
dal previsto allargamento
(l’UE presto avrebbe avuto
27 membri, 493 milioni di
cittadini e 172 milioni di et-

nitario complessivo (figura
1). Una situazione che vani-
ficava i tentativi di ridurre o
contenere la spesa comunita-
ria e ha reso indispensabile
l’avvio di una serie di rifor-
me della politica agricola.

Il primo passo si è avuto
con la riforma del 1992, che
mirava a migliorare l’effi-
cienza produttiva e la com-
petitività internazionale del-
l’agricoltura comunitaria, ma
che su quest’ultimo fronte ha
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Aiuti all’agricoltura

2010 Milioni di euro % del PIL euro/ettaro
agricolo

UE 50.000 0,5 371
USA 73.276 0,9 90
Giappone 45.481 1,4 7.468
Messico 6.070 1,3 46
Canada 3.964 0,7 41
Svizzera 3.512 1,9 2.051
Norvegia 1.793 1,4 1.604
Australia 885 0,3 1,6

Elaborazione degli autori a partire da dati Eurostat, 2009.

TABELLA 1
Aiuti all’agricoltura per unità economica

Elaborazione degli autori a partire da dati della Commissione europea – Direzione generale agricoltura e sviluppo rurale, 2009.

Figura 1. Andamento della spesa della PAC / PIL
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tari agricoli - tabella 2-) e dai
problemi legati alla qualità e
sicurezza agroalimentare,
messi in evidenza da nume-
rosi episodi di frode. La ri-
forma del 2003 metteva in
primo piano l’aumento della
competitività e della qualità,
il maggiore orientamento
della produzione al mercato,
il rispetto delle normative in
materia ambientale e di sicu-
rezza alimentare, la sosteni-
bilità e la multifunzionalità
dell’attività agricola e il dis-
accoppiamento degli aiuti.
Le modalità di sostegno al-
l’agricoltura, attività che rap-
presentava solo l’1,8 per
cento del PIL ma assorbiva il
50 per cento del bilancio del-
l’UE, vennero sostanzial-
mente modificate.

Le successive riforme della
PAC si sono svolte anch’esse
in un contesto caratterizzato
da restrizioni di bilancio. In
effetti, come si osserva in fi-
gura 2, nel 1993 l’ammontare
della spesa agricola era infe-
riore allo 0,5 per cento del
PIL dell’Unione europea, a
fronte dello 0,43 por cento del
2009 (equivalente a circa 50
miliardi di euro, pari a una
spesa annuale pro capite di
109 euro, dunque non più di 2
euro pro capite alla settima-
na); nel 2013 si prevede che
solo il 22,4 per cento del bi-
lancio comunitario comples-
sivo sia destinato alla PAC,
una politica che interessa ol-
tre 50 milioni di agricoltori e
riguarda il 90% del territorio
dell’Unione europea.

La situazione che abbiamo
esposto nei paragrafi prece-
denti deriva dal vero e pro-
prio congelamento del bilan-
cio della PAC proposto dal
Consiglio per il periodo
2007-2013. La spesa è ripar-
tita tra 27 paesi e non più tra
15 (tabella 3), e si introduco-
no meccanismi che permet-
tono di adeguare automatica-

mente gli aiuti, qualora essi
risultino troppo elevati. Con
questa decisione, l’ammon-
tare medio dell’aiuto alla sin-
gola azienda agricola è sceso
a meno di 4.000 euro.

Questi sviluppi, che hanno
preso il via nel 1985, hanno
determinato una graduale di-
minuzione delle risorse dis-
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UE-27 171.878.310
Spagna 24.855.130
Francia 27.590.940
Germania 17.035.220
Regno Unito 15.956.960
Polonia 14.754.880
Romania 13.906.700
Italia 12.707.850
Ungheria 4.266.550
Irlanda 4.219.380
Grecia 3.983.790
Portogallo 3.679.590
Repubblica Ceca 3.557.790
Austria 3.266.240
Svezia 3.192.450
Lituania 2.792.040
Bulgaria 2.729.390
Danimarca 2.589.800
Finlandia 2.263.560
Paesi Bassi 1.958.060
Slovacchia 1.879.490
Lettonia 1.701.680
Belgio 1.385.580
Estonia 828.930
Slovenia 485.430
Cipro 151.500
Lussemburgo 129.130
Malta 10.250

Elaborazione degli autori a partire da dati Eurostat, 2009.

TABELLA 2
UE 27 - Superfici agricole per paese (ettari agricoli)
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TABELLA 3
UE 27: Numero di aziende agricole (000)
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Figura 2. Struttura della PAC

Elaborazione degli autori a partire da dati Eurostat, 2009

UE-27 14.478,60
Spagna 1.079,42
Romania 4.256,15
Polonia 2.476,47
Italia 1.728,53
Grecia 833,59
Ungheria 714,79
Francia 567,14
Bulgaria 534,61
Germania 389,88
Portogallo 323,92
Regno Unito 286,75
Lituania 252,95
Austria 170,64
Irlanda 132,67
Lettonia 128,67
Paesi Bassi 81,83
Slovenia 77,17
Svezia 75,81
Finlandia 70,62
Slovacchia 68,49
Belgio 51,54
Danimarca 48,27
Cipro 45,17
Repubblica Ceca 42,25
Estonia 27,75
Malta 11,07
Lussemburgo 2,45

ponibili, a fronte di un au-
mento dei beneficiari, con la
conseguente diminuzione de-
gli aiuti sia in termini per-
centuali che in termini asso-
luti (vedi figura 1). Questa è
la dotazione in base alla qua-
le, a partire dalla riforma del
2003, si intende garantire un
reddito minimo agli agricol-
tori attuando al contempo
una serie di politiche per fa-
vorire lo sviluppo rurale, la
protezione della salute e del
benessere animale, il rispetto
dell’ambiente e la protezione
degli ecosistemi.

I principi fissati nel 2003
hanno trovato una conferma
nelle riforme successive, con
il disaccoppiamento delle for-
me di sostegno e il nuovo ruo-
lo dello sviluppo rurale come
secondo pilastro della PAC.
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Una tappa significativa è il
«Check-up» (“Valutazione
dello stato di salute”), avvia-
to nel 2008, che mira princi-
palmente a un adeguamento
del bilancio e a una maggio-
re perequazione tra i benefi-
ciari della spesa. Si tratta in
definitiva di un primo mec-
canismo di ridistribuzione, o
riassegnazione parziale della
spesa agricola comunitaria, il
cui obiettivo è avanzare
verso un modello territo-
riale basato su pagamenti
regionali che prevede di
concedere lo stesso soste-
gno a ogni ettaro e ogni set-
tore. Si applica il principio
dell’equa distribuzione e del-
l’uniformità settoriale e geo-
grafica degli aiuti, eliminan-
do i cosiddetti diritti storici,
secondo un nuovo modello
destinato a proseguire oltre
l’orizzonte 2013.

2. IL FUTURO DELLA
POLITICA
AGRICOLA COMUNE
NEL CONTESTO
2014 – 2020

Elenchiamo di seguito gli
obiettivi strategici della PAC
nel periodo 2014-2020 :

1. Preservare il potenziale
di produzione agricola
dell’UE al fine di garan-
tire la sicurezza dell’ap-
provvigionamento ali-
mentare a lungo termine
per i cittadini europei e
contribuire a soddisfare
la domanda mondiale di

generi alimentari, che
secondo le stime della
FAO dovrebbe subire
un incremento del 70%
da qui al 2050.

2. Sostenere le comunità
agricole che forniscono
ai cittadini alimenti sani
e di qualità in modo so-
stenibile, per lottare
contro la perdita di bio-
diversità e contribuire a
mitigare gli effetti del
cambiamento climatico.

3. Preservare la vitalità
delle comunità rurali,
per le quali l’agricoltu-
ra costituisce un’attivi-
tà economica importan-
te in grado di creare oc-
cupazione locale.

La futura PAC dovrebbe
poggiare su un primo pilastro
«più verde» e più equamente
ripartito e su un secondo pi-
lastro maggiormente incen-
trato sulla competitività e
l’innovazione, il cambia-
mento climatico e l’ambien-
te, puntando a una maggiore
produttività, soprattutto nei
nuovi paesi membri, al fine
di realizzare gli obiettivi del-
la strategia Europa 2020.

Il fatto di riservare il soste-
gno ai soli agricoltori in atti-
vità e di remunerare i servizi
collettivi che essi forniscono
alla società rafforzerebbe
l’efficacia e l’efficienza de-
gli aiuti e contribuirebbe a
legittimare la PAC.

Tutto ciò dovrà essere rea-
lizzato con risorse di bilancio

limitate, tenendo sempre pre-
senti gli effetti negativi della
crisi sull’economia in gene-
rale e sull’agricoltura in par-
ticolare.

Alla luce di questi obietti-
vi strategici, quali sono le
sfide da affrontare?

a) Sfide economiche: Il
ruolo primario dell’agricol-
tura è fornire ai cittadini del-
l’UE un’ampia varietà di ali-
menti di qualità, che com-
prenda i prodotti locali; a
fronte della attuale situazio-
ne di mercato, e ricordando
che il periodo di riferimento
entrerà in vigore all’indoma-
ni di un grave crisi economi-
ca, la competitività delle no-
stre aziende sarà un fattore
chiave.

b) Sfide ambientali: Sarà
necessario un maggiore im-
pegno per la tutela delle ri-
sorse naturali, nella prospet-
tiva di un arresto del cambia-
mento climatico.

c) Sfide di tipo territoria-
le: L’equilibrio e la sosteni-
bilità delle zone rurali ver-
ranno favoriti incoraggiando
la competitività e il dinami-
smo del settore agricolo.

Tra le opzioni finora deli-
neate per la PAC del futuro,
quella che appare più plausi-
bile tende a conseguire un
sostegno maggiormente
equilibrato, mirato e sosteni-
bile, e comporta le seguenti
misure:
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gono a 30 euro, a cui
va aggiunto il soste-
gno concreto del
paese destinatario

iv. una componente di
aiuto accoppiato fa-
coltativo a favore di
determinati settori e
regioni, pari a circa
il 20 per cento, per
un valore di 60 euro.

• Introdurre un nuovo re-
gime per le piccole
aziende agricole.

• Introdurre un massima-
le per il tasso di base,
tenendo anche conto
del contributo delle
aziende di grandi di-
mensioni all’occupa-
zione rurale.

2. Misure di mercato: ra-
zionalizzare, semplificare e
perfezionare gli strumenti vi-

1. Pagamenti diretti:

• Introdurre maggiore
equità, omogeneità ed
equilibrio nella riparti-
zione dei pagamenti di-
retti tra gli Stati membri
(figura 3) e una sostan-
ziale modifica della loro
concezione, prendendo
in considerazione gli
agricoltori attivi.

• Secondo lo scenario più
verosimile, anche alla
luce dei precedenti che
conosciamo, i pagamen-
ti diretti, una volta ap-
plicate le restrizioni di
spesa previste (da 371
euro/ettaro in media nel
2010 a 300 nel periodo
in questione), saranno
strutturati come segue:

i. un tasso di base che
funge da sostegno al

reddito, attorno al
50%, per un valore
di circa 150 euro,

ii. un aiuto supplemen-
tare obbligatorio per
determinati beni pub-
blici «ecologici»,
originato da azioni
ambientali semplici,
generalizzate, annua-
li e non contrattuali,
basato sui costi ag-
giuntivi necessari per
svolgere queste azio-
ni; si tratterebbe del
20 per cento circa,
ossia 60 euro,

iii. un pagamento sup-
plementare cofinan-
ziato volto a com-
pensare specifici
vincoli naturali, ge-
stito dai paesi mem-
bri, a carico della
PAC per un 10 per
cento, che equival-
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Figura 3. UE 27 - Media dei pagamenti diretti per superficie
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genti, laddove ciò sia oppor-
tuno e necessario.

3. Misure di sviluppo rura-
le:

• Adeguare e integrare
gli strumenti esistenti
perché siano maggior-
mente rispondenti alle
priorità dell’UE, me-
diante sostegni incen-
trati sull’ambiente e/o
iniziative di ristruttura-
zione e innovazione,
rafforzando al contem-
po le iniziative regiona-
li/locali.

• Rafforzare gli strumenti
per la gestione dei rischi
e introdurre un nuovo
strumento di stabilizza-
zione dei redditi compa-
tibile con l’OMC per
compensare le perdite
sostanziali di reddito.

• Eventualmente intro-
durre una ridistribuzio-
ne dei fondi tra gli Stati
membri basata su criteri
obiettivi.

3. IL SETTORE
OLIVICOLO
SPAGNOLO NEL
CONTESTO 2014-2020

Tra il 2007 e il 2013 l’U-
nione europea avrà riservato
alle politiche agricole il 43
per cento del suo bilancio (fi-
gura 4); la prossima PAC,
2014-2020, ha inizio all’in-
domani di una delle più gra-
vi crisi economiche mai vis-
sute dall’Unione; parte del
bilancio comunitario sarà de-
stinata al salvataggio econo-
mico di membri come l’Ir-
landa o la Grecia; tutto ciò,
accanto ai dati che abbiamo
esposto in precedenza, legit-
tima l’ipotesi secondo la
quale il bilancio comunitario
subirà un taglio del 5 - 15 per
cento, sia in volume che in
termini di beneficiari del so-
stegno.

Così, la media approssi-
mativa di sostegno per ettaro
nell’UE oscillerebbe tra i
250 e i 300 euro, equivalenti

a un importo che va da 2.830
a 2.410 euro per azienda.

Si aggiunga che non appa-
re difendibile né politica-
mente né economicamente il
fatto che Stati membri come
Malta ricevano 800 euro/ ha,
e altri, come la Lituania, solo
80 euro/ ha. In media gli Sta-
ti membri dell’Europa a 15
ricevevano circa 371 euro,
mentre per gli stati di recente
adesione la media è 180
euro, con una differenza su-
periore al 52 per cento.

Per quanto riguarda la
Spagna, gli aiuti ricevuti nel
2010 ammontavano in media
a 346 euro per ettaro produt-
tivo (per un totale di 25.000
ettari agricoli). Se, come pre-
visto, dovesse verificarsi un
calo del 5-15 per cento, l’im-
porto ricevuto sarebbe di me-
dia pari a 245 euro/ha, il 9%
in meno circa rispetto alla
media europea e il 30 per
cento in meno rispetto al-
l’importo ricevuto nel 2010.
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Elaborazione degli autori a partire da dati del Ministerio de Medio Ambiente, Medio Rural y Marino, 2009.

Figura 4. Struttura del bilancio nel periodo 2007-2013
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La figura 5 mostra i dati
regione per regione. A usu-
fruire dell’aiuto è soprattutto
l’Andalusia, seguita da Ca-
stilla y León, Castilla-La
Mancha ed Estremadura.

La figura 6 presenta gli
aiuti erogati alla regione An-
dalusia, settore per settore. Il
settore dell’olio di oliva è al
primo posto e assorbe più del
53% del pagamento unico
erogato, cosa che non sor-
prende nella regione più oli-
vicola della Spagna, paese
che è il primo produttore
mondiale di olio di oliva.
L’aiuto viene ripartito in fun-
zione di diritti storici, e la
media all’ettaro è di 571 euro
(tabella 4), il 56 per cento in
più rispetto alla media spa-
gnola, il 52 per cento in più
rispetto alla media europea e
il 217 per cento in più rispet-
to all’aiuto medio ricevuto
dai 12 Stati membri di recen-
te adesione.

Alla luce di questi dati, e in
base a quanto abbiamo espo-
sto in precedenza, sarebbe ra-
gionevole pensare che il livel-
lo del sostegno non solo si av-
vicinerà alla media ricevuta
nel periodo 2010 – 2013, ma
subirà la stessa riduzione che
si verifica negli altri paesi, in
quanto la riforma difende il
principio di equa ripartizione,
uniformità e equità degli aiu-
ti, tra zone geografiche e set-
tori. In altre parole, l’aiuto
massimo ricevuto dovrebbe
ammontare a circa 300 euro
per ettaro, includendo tutti i
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Elaborazione degli autori, a partire da dati del Ministerio de Medio Ambiente, Me-
dio Rural e Marino, 2009.

Figura 5. Ripartizione degli aiuti in Spagna

Elaborazione degli autori, a partire da dati del Ministerio de Medio Ambiente, Me-
dio Rural e Marino, 2009.

Figura 6. Ripartizione degli aiuti in Andalusia

Provincia Importo unitario (euro / ha)
Almería 401,38
Cádiz 369,26
Cordoba 556,45
Granada 512,09
Huelva 230,56
Jaén 690,13
Malaga 485,91
Siviglia 397,00
Andalusia 570,66

Elaborazione degli autori, a partire da dati dell'Assessorato all'Agricoltura,
pesca e alimentazione.

TABELLA 4
Pagamento unico nelle provincie andaluse - composizione
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tassi, bonifici e altre compo-
nenti della PAC.

Considerando il recente
andamento dei prezzi di
mercato dell’olio di oliva e
le rese dei diversi tipi di
azienda olivicola (tradizio-
nale, intensiva e superinten-
siva) (figura 7), e ipotizzan-
do che le aziende olivicole
tradizionali andaluse possa-
no riceve l’aiuto a tasso
completo (300 euro) e le al-
tre due categorie possano ri-
cevere solo il tasso di base
(50 per cento, ossia 150
euro), è indubbio che le
aziende oleicole tradizionali
andaluse, e in genere spa-
gnole, saranno ben poco red-
ditizie (margine netto infe-
riore al 3%). Senza il ricorso
ad aiuti questo tipo di coltu-
ra, la più diffusa in Andalu-
sia e Spagna, smetterebbe di
essere remunerativa.

È evidente la necessità di
adottare immediatamente mi-
sure urgenti al fine di soste-
nere il reddito netto degli oli-
vicoltori tradizionali, che in
Spagna sono la maggioranza.

4. LE AZIENDE
OLEICOLE
TRADIZIONALI NEL
PERIODO 2014-2020
SFIDE E STRATEGIE

Le alternative che si pro-
spettano per superare questa
situazione possono essere
raggruppate secondo due
grandi direttrici: misure che
mirano a determinare un in-
cremento del prezzo dell’olio
e misure che cercano di con-
tenere i costi di produzione
delle olive, e quindi dell’o-
lio, mediante una messa in
comune dello sforzo produt-
tivo.

1.4.1. Strategie sul fronte
dei costi:

1) Ristrutturazione olivi-
cola:

Si tratta di trasformare gli
oliveti tradizionali in oliveti
a maggiore densità, con
piante a vaso monocono,
avendo cura di ottimizzare i
costi di raccolta; la trasfor-
mazione può determinare un
lieve aumento della produ-
zione. Questo tipo di ristrut-
turazione può incontrare di-
versi ostacoli:

– la taglia dell’azienda:
più dell’80 per cento
delle aziende olivicole
spagnole ha dimensioni
inferiori a 15 ha.

– l’orografia, che non
sempre consente una
giacitura nord/sud, la
carenza di risorse idri-
che, le pendenze supe-
riori al 15 per cento,
l’eccessiva larghezza
dei sesti, ecc.

– la struttura della pro-
prietà: per l’80 degli oli-
vicoltori andalusi l’oli-
vicoltura non è l’attività
principale.

2) Coltura mediante azien-
de di servizi o gestione co-
mune:

Si presentano due possibili-
tà: nel primo caso l’olivicolto-
re (attività secondaria), me-
diante affitto, mezzadria o
semplice prestazione di servi-
zi, fa ricorso a una persona,
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Elaborazione degli autori.

Figura 7. Struttura delle entrate e delle uscite in base alla modalità di coltura nel 2009
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se non è garantita l’assoluta
innocuità del prodotto gli ef-
fetti per l’azienda produttrice
e per il resto del settore sono
perversi, con il rischio di crol-
li della domanda, dei prezzi e
dell’immagine. Si tratta di ri-
percussioni particolarmente
gravi, vista la scarsa elasticità
della domanda in questo set-
tore.

c) Concentrazione dell’of-
ferta o commercializzazione
collettiva: Il consumo nazio-
nale di olio di oliva ammon-
ta a 537 milioni di chili, pro-
dotti da 1.734 frantoi. Queste
aziende, in genere scarsa-
mente orientate al mercato,
dovrebbero avviare con ur-
genza un processo di adegua-
mento, professionalizzazio-
ne, e concentrazione dell’of-
ferta, come è accaduto
qualche anno fa sul versante
della domanda, che grazie a
una buona integrazione ha
conquistato una posizione di
forza, e permette agli opera-
tori di influire sui prezzi del-
l’olio di oliva.

Con una migliore integra-
zione, anche l’offerta potreb-
be acquisire maggiore potere
negoziale; sorprende osserva-
re che oggi, in una situazione
di equilibrio tra domanda e
consumo, per alcune aziende
olivicole tradizionali il prezzo
dell’olio di oliva all’origine
non arriva neppure a coprire i
costi marginali.

Questa strategia incide sui
prezzi, ma se applicata in

società o altro ente, dedito al-
l’olivicoltura estensiva o tra-
dizionale come prima attività,
che dispone delle risorse uma-
ne e meccaniche necessarie e
le cui risorse non sono sfrutta-
te in modo ottimale perché
non presta servizio a un nu-
mero sufficiente di aziende.

Questo permetterebbe di
porre rimedio alla frammen-
tazione e di raggiungere una
redditività ottimale attraver-
so un effetto crescita. Il livel-
lo di efficacia ed efficienza
ottenuto sarà direttamente
proporzionale all’indice di
concentrazione, o vicinanza
tra le aziende o proprietà.

La seconda possibilità
comporta una gestione in co-
mune delle proprietà tradi-
zionali, mettendo in comune
o raggruppando i fattori di
produzione presenti nelle
singole aziende.

3. Avvio di processi di in-
tegrazione o concentrazione:

Questa strategia presuppo-
ne la concentrazione di fran-
toi e la ricerca di economie di
scala, o «effetto crescita». Si
tratti di processi di integra-
zione orizzontale, che miti-
gano la stagionalità dell’atti-
vità, e di integrazione verti-
cale, che migliora la gestione
delle attività integrate. L’ef-
fetto immediato di quest’ulti-
ma è un calo dei costi di pro-
duzione e una posizione ne-
goziale più forte nei confronti
di clienti e fornitori.

I due processi possono es-
sere realizzati simultanea-
mente, ottenendo ulteriori si-
nergie.

Ricordiamo tuttavia che
prima di avviare misure di
questo tipo, è indispensabile
professionalizzare il capitale
umano chiamato ad attuarle.

1.4.2. Strategie sul fronte
dei prezzi

a) Qualità: È un requisito
indispensabile per imporsi
su un mercato agroalimenta-
re sempre più turbolento:
oggi la complessità dei pro-
cessi produttivi obbliga
l’imprenditore agricolo, per
ragioni di competitività, a
usare procedure di standar-
dizzazione e controllo della
qualità analoghe a quelle in
uso nell’industria, sia per
quanto riguarda i prodotti
che i processi.

L’azienda deve considera-
re la qualità non come un
obiettivo fine a sé stesso ma
come un vantaggio competi-
tivo, uno strumento che mira
a soddisfare nel modo mi-
gliore possibile le esigenze
della collettività. In genere
una differenza qualitativa si
associa non solo un migliore
margine commerciale, ma
anche alla fidelizzazione del-
la clientela.

b) Sicurezza alimentare:
Elemento di grande importan-
za, non solo per le singole
aziende ma per tutto il settore:
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modo conseguente potrebbe
incidere anche sul reddito
netto, attraverso i costi.

d) Promozione: Negli ulti-
mi anni l’economia mondiale
ha subito profondi cambia-
menti. Da attività puramente
nazionale, il commercio si è
trasformato in attività globale.
Oggi il mercato è globale, e i
paesi che offrono olio di oliva
sono già trenta, con la Spagna
al primo posto in quanto pri-
mo produttore mondiale.

Oggi dal punto di vista del
mercato il settore dell’olio di
oliva è un settore in equili-
brio. Inoltre, come indichia-
mo nella figura 8, negli ulti-
mi 10 anni produzione e con-
sumo dell’olio di oliva sono
aumentati del 30 per cento.

I dati di cui disponiamo cir-
ca il numero di ha e di olivi
che entrano in produzione in
ogni campagna (tra 150 e 300
mila ettari) fanno prevedere
nei prossimi dieci anni un au-
mento della produzione del
38 per cento (pari a 4 milioni
di tonnellate, vedi figura 8).
Più difficile è prevedere l’an-

damento del consumo, sog-
getto a una serie di variabili
economiche, sociali e politi-
che come il prezzo, il model-
lo della domanda, le preferen-
ze dei consumatori, ecc.

L’olio di oliva rappresenta
solo il 2,07 per cento del con-
sumo globale di grassi vege-
tali e animali; in altri termini,
su ogni 100 g di grassi vege-
tali o animali impiegati nel
mondo, 2 sono di olio di oli-
va. Il consumo pro capite an-
nuale si attesta su 417 g, ri-
spetto ai 21 kg di oli di semi
di oleaginose, quantitativo
che passa a 24 se includiamo
i grassi di origine animale.

Se a questi dati aggiungia-
mo gli attuali prezzi all’ori-
gine e il cambiamento del
modello di consumo, con un
aumento della domanda di
oli più salutari negli ultimi
venti anni, un avvicinamento
tra il livello del consumo e
quello della produzione ap-
pare non solo ragionevole,
ma anche possibile.

La promozione è conside-
rata una strategia di grande

importanza per il settore tra-
dizionale. Di fronte a un calo
o una stagnazione dei consu-
mi, infatti, solo gli oli più
competitivi, provenienti da
colture intensive e superin-
tensive, possono superare
senza danni il calo di prezzi
determinato dalla pressione
dell’offerta sulla domanda.
Le aziende intensive dispon-
gono di un margine commer-
ciale superiore a quello delle
aziende che producono con
la coltura estensiva o tradi-
zionale. Queste ultime ri-
schiano di registrare margini
negativi, e non potrebbero
sussistere in un mercato di
questo tipo.

Per questo la promozione
del consumo di olio di oliva,
non solo nelle economie
emergenti, ma in tutto il
mondo, è essenziale per la
continuità del settore dell’oli-
vicoltura tradizionale, consi-
derato un fattore strategico da
rafforzare e tenere in consi-
derazione obbligatoriamente
non solo nella prospettiva del
futuro, ma fin da oggi.

Come elemento di rifles-
sione vorremmo segnalare
che la redditività del settore è
determinata dal divario tra
due grandezze: il prezzo e il
costo dell’olio di oliva; un
divario che, date le circo-
stanze verificatesi negli ulti-
mi tempi, e visto l’atteso ri-
orientamento degli aiuti, è
ancora più ridotto nel caso
del prodotto di aziende tradi-
zionali.
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Figura 8. Olio di oliva - evoluzione dell'offerta e della domanda a livello mondiale
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Elaborazione degli autori a partire da dati del COI, 2009.
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vizi; integrazione azien-
dale verticale / orizzon-
tale), altre sui prezzi
(qualità, sicurezza
agroalimentare, concen-
trazione dell’offerta e
promozione). �
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situazione critica; è ne-
cessario adottare quan-
to prima una serie di
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traverso aziende di ser-
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I l COI, in quanto organiz-
zazione intergovernativa
senza scopo di lucro,

creata sotto gli auspici delle
Nazioni Unite, e preposta al-
l’amministrazione dell’Ac-
cordo Internazionale sull’olio
d'oliva e le olive da tavola,
considera prioritaria l’armo-
nizzazione e il rispetto delle
norme ufficiali stabilite in vi-
sta di una maggior trasparen-
za ed equità degli scambi
commerciali oltre che della
prevenzione di frodi e della
tutela del consumatore. Per
raggiungere questi obiettivi
prioritari continuerà a lavora-
re al miglioramento della qua-
lità dei prodotti oleicoli con il
massimo rigore scientifico e
con la massima oggettività, in
collaborazione con tutti i pae-
si, ai fini di tale armonizzazio-
ne e di evitare possibili osta-
coli commerciali.

Il segretariato esecutivo
del COI ha sollecitato negli
ultimi anni le autorità com-
petenti dei paesi produttori di
oli d'oliva ad adottare le mi-
sure necessarie per migliora-
re la qualità dei loro prodotti
e anche i paesi importatori
invitandoli al rispetto e al-
l’armonizzazione delle nor-
me stabilite dal COI che è
l’organismo di riferimento in
materia, con rappresentanza
di tutti i paesi produttori sia
membri – che rappresentano
circa il 97% della produzione
mondiale – che osservatori.
Il COI è la sede in cui si stu-

Il COI, foro neutro della normalizzazione
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diano i metodi ufficiali e si
effettuano i test necessari per
stabilire i margini di preci-
sione e convalidare in modo
consensuale i metodi di ana-
lisi per evitare situazioni di
qualsiasi natura che possano
danneggiare gravemente
l’immagine dei prodotti olei-
coli. Il COI ritiene fonda-
mentale che questo lavoro
venga svolto in modo con-
giunto e sinergico tra tutte le
parti, provenienti da tutti i
paesi e con la partecipazione
di tutti i livelli del settore
oleicolo mondiale per conse-
guire la massima efficacia e
lasciando da parte gli interes-
si particolari.

Dopo le ripercussioni me-
diatiche determinate dal pri-
mo studio realizzato dall’O-
live Center della UC Davis
nel luglio 2010, gli stessi au-
tori e collaboratori, che ave-
vano già divulgato informa-
zioni in questo senso in vari
paesi, pubblicano ora un se-
condo studio. Non è obietti-
vo del COI metterne in dis-
cussione il contenuto e la
metodologia in quanto era
già stato fatto a suo tempo,
né tanto meno suscitare pole-
miche a riguardo; come si
può constatare, si è tenuto
conto di alcune questioni sol-
levate dopo la pubblicazione
del primo studio, però è evi-
dente l’esistenza di una base
comune con tale studio, la
denuncia aggressiva e inspie-
gabile della qualità degli oli
d'oliva importati, che può ar-
recare un danno irreparabile
all’immagine di tali prodotti,
conseguita e mantenuta con

tanti sforzi, e di conseguenza
di tutti noi che lavoriamo nel
settore.

Al di là dell’intento di
questi studi, il COI desidera
offrire la sua collaborazione

per realizzare in modo obiet-
tivo e costruttivo gli studi o
test che si rendano necessari
per migliorare la qualità del
prodotto ed evitare qualsiasi
situazione che possa mettere
in causa tale qualità.

Non si deve dimenticare
che, ai fini di tale collabora-
zione, il COI ha accettato e
accordato il suo riconosci-
mento per la campagna
2010/2011 al panel di assag-
gio dell’Olive Center UC
Davis che ha realizzato que-
sto studio come fece a suo
tempo con laboratori di ana-
lisi fisico-chimica di paesi
non membri del COI. Il COI
ha inoltre tenuto riunioni con
varie associazioni e con rap-
presentanti della Università
di Davis nonché con le varie
parti coinvolte ed è stato in-
vitato all’Università di Davis
dagli autori dello studio. Ai
fini della trasparenza e og-
gettività che sempre ha carat-
terizzato la nostra istituzio-
ne, gli autori dello studio
sono stati invitati a parteci-

pare alla riunione di esperti
chimici del COI che si è te-
nuta il 7 e 8 aprile 2011 an-
che se, purtroppo, non hanno
potuto essere presenti. Si
deve sottolineare che sia la
USDA, che il COOC (Cali-

fornian Olive Oil Council),
la AOCS, il Codex alimenta-
rius, la ISO e rappresentanti
dell’Australia fanno parte dei
gruppi di esperti chimici del
COI e vengono costantemen-
te informati dell’evoluzione
dei nostri lavori.

Al fine di trovare una solu-
zione oggettiva e scientifica,
il gruppo di esperti chimici
che già nel 2005-2006 aveva
esaminato esaustivamente i
metodi utilizzati in questo
studio e deciso di respinger-
ne l’adozione, ha ripreso lo
studio di quei metodi. Alla
luce dei fatti e malgrado l’u-
nanime opposizione degli
esperti all’adozione ufficiale
dato il limitato utilizzo, si è
deciso di effettuare un test
collaborativo nel 2011 e di
riesaminare i metodi per sta-
bilirne l’ambito di applica-
zione, in ogni caso dopo le
necessarie correzioni, e af-
finché possano essere di
comprovata utilità in contrat-
ti privati ma non essere in-
clusi in norme ufficiali.

N O R M E E G U I D E

“...il COI desidera offrire la sua collaborazio-
ne per realizzare in modo obiettivo e costruttivo
gli studi o test che si rendano necessari per
migliorare la qualità del prodotto…”
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oli destinati direttamen-
te al consumo umano, a
eccezione quindi dell’o-
lio d'oliva vergine lam-
pante e dell’olio di san-
sa crudo.

– La Norma del Codex
alimentarius per le olive
da tavola stabilisce i cri-
teri essenziali di qualità
delle olive da tavola e
indica le disposizioni
minime di tolleranza di
difetti per tipologie di
oliva, stabilite dal Con-
siglio nella sua Norma
commerciale. È stata ac-
cettata la revisione con-
formemente alla propo-
sta formulata dal COI e
un gruppo di lavoro di
cui il COI fa parte studia
i commenti delle varie
delegazioni.

Il COI è considerato dal
Codex alimentarius l’organi-
smo internazionale di riferi-
mento in materia di norma-
lizzazione e metodi di analisi
relativi ai prodotti oleicoli,
che riveste un ruolo fonda-
mentale nella revisione delle
norme Codex malgrado l’op-
posizione di alcuni paesi re-
stii ad adottare le norme del
COI.

Si deve segnalare che du-
rante la 22ª riunione del Co-
mitato Codex su oli e grassi
tenutasi a Penang (Malaysia)
dal 21 al 25 febbraio 2011, la
delegazione australiana so-
stenuta da quella degli Stati
Uniti ha messo in discussio-
ne il ruolo e la rappresentati-
vità del nostro organismo,
oggetto di attacchi molto ag-

L’armonizzazione delle
norme è la formula indispen-
sabile per promuovere il
commercio internazionale,
favorire e garantire la lealtà
negli scambi commerciali, e
tutelare il consumatore sia
nell’aspetto sanitario che in
termini di conformità del
prodotto all’etichetta. Per
questo il COI è sempre atten-

to alle normative relative ai
prodotti oleicoli esistenti, na-
zionali e internazionali e in
caso di discrepanza, il segre-
tariato esecutivo contatta le
autorità competenti per for-
mulare gli opportuni com-
menti in vista dell’auspicata
armonizzazione.

Dall’inizio della normaliz-
zazione dei prodotti ci sono
stati forti legami di coopera-
zione tra la Commissione del
Codex alimentarius e il Con-
siglio. Il COI e il Codex han-
no lavorato all’armonizza-
zione tra la norma alimentare
e la norma commerciale.

Come è risaputo, la Com-
missione del Codex alimen-
tarius è l’organo preposto a
un programma congiunto
FAO-OMS per l’elaborazio-
ne di norme relative ai pro-
dotti alimentari, per i quali
stabilisce i criteri minimi di

qualità igiene, salubrità e in-
nocuità destinati alla tutela
della salute del consumatore
e alla protezione della lealtà
commerciale. L’Organizza-
zione Mondiale del Com-
mercio (OMC) tiene conto
delle norme e raccomanda-
zioni della Commissione del
Codex alimentarius nell’ap-
plicazione dei suoi accordi

su Misure Sanitarie e Fitosa-
nitarie (MSF) e sugli Ostaco-
li Tecnici al Commercio
(OTC). La Commissione del
Codex alimentarius conta at-
tualmente oltre 160 paesi
membri.

Le norme del Codex ali-
mentarius sono in fase di re-
visione al fine di separare
nella norma i requisiti mini-
mi di composizione e di qua-
lità che i governi devono ap-
plicare dai requisiti di appli-
cazione volontaria nel
commercio.

– La Norma del Codex
alimentarius per gli oli
d'oliva e gli oli di sansa
è stata rivista in vista
dell’armonizzazione
con la Norma commer-
ciale del COI. Tale nor-
ma alimentare stabilisce
i criteri essenziali di pu-
rezza e di qualità degli

N O R M E E G U I D E

“Il COI è considerato dal Codex alimentarius
l'organismo internazionale di riferimento
in materia di normalizzazione e di metodi
di analisi per i prodotti oleicoli...”
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gressivi nell’ambito dei qua-
li è stata ritenuta ingiustifi-
cata anche presenza del COI
nei lavori del Codex. Questo
fatto ha portato alla conse-
gna di una lettera di protesta,
firmata da tutti i capi delega-
zione dei paesi membri del
COI presenti alla riunione,
alla Presidenza del Comitato
de Codex per biasimare que-
sto inspiegabile atteggia-
mento.

D’altro canto, dal punto di
vista tecnico, non essendo
stato trovato un accordo sul
contenuto di acido linolenico
(C18:3) dopo molteplici dis-
cussioni e proposte da parte
delle delegazioni sono stati
sospesi i lavori sul tema e
non è stato stabilito un limite
per questo parametro per cui
si applicheranno i limiti na-

zionali. Il COI aveva presen-
tato durante le ultime riunio-
ni le conclusioni della prima
inchiesta commissionata dal
Codex, dello studio dei para-
metri anomali che stiamo
portando a termine e i dati
presentati dall’Australia e
tutti questi evidenziano che
la percentuale di oli che su-
perano il limite stabilito dal
COI per questo parametro è
minima e non giustifica af-
fatto una modifica del limite
stesso.

Per quanto riguarda le pro-
poste di lavori futuri sui
parametri per il delta 7 stig-
mastenolo e per il campeste-
rolo presentati rispettiva-
mente da Siria e Australia, il
Comitato del Codex ha deci-
so di rinviarle al 2013, il che
permetterà al COI di conti-

nuare lo studio delle eccezio-
ni e di disporre di questi due
parametri nonché dell’appli-
cazione degli alberi decisio-
nali.

Il COI è il foro di dibattito
in cui si trattano tutti gli
aspetti o problemi che preoc-
cupano il settore per questo
invitiamo tutti i paesi produt-
tori a diventare membri del
nostro organismo per ottenere
risultati congiuntamente, af-
frontare questo tipo di situa-
zioni e trovare soluzioni ade-
guate con la partecipazione e
collaborazione costruttiva di
tutte le parti coinvolte. Questa
è stata la valutazione effettua-
ta recentemente da Albania,
Argentina e Turchia che han-
no deciso di aderire al COI. E
speriamo che altri paesi se-
guano il loro esempio. �

N O R M E E G U I D E
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