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CUTIGLIANO, PALAZZO DEI CAPITANI

Sulla via dello sviluppo sostenibile: l'esperienza di un Consorzio
Sandro Pieroni – Presidente del consorzio Garfagnana Produce

Il Consorzio Garfagnana Produce nasce nel 1987 con lo scopo di valorizzare e promuovere le produzioni tipiche della Garfagnana. All'inizio il percorso è accidentato. Pochi sono coloro che credono nelle produzioni di qualità come una credibile possibilità economica.

Tant'è che all'interno del Consorzio per lo più sono commercianti che intravedono una possibilità di guadagno abbastanza astrusa da una logica globale di sviluppo.

Per i primi anni Garfagnana Produce svolge pochissima attività.

Poi nel 1995 la svolta. Entrano a far parte del Consorzio una serie di produttori agricoli, di apicoltori, di trasformatori agro-alimentari che lavorano per gran parte il prodotto della zona, mentre escono completamente i soli commercianti.

Sotto la loro spinta il Consorzio dà avvio ad una serie di iniziative promozionali legate alla valorizzazione del prodotto tipico in ambito nazionale ed europeo e si inizia a delineare una strategia complessiva che si traduca in azioni e, possibilmente in risultati.

Una situazione fatta da realtà produttive ad offerta limitata nelle quantità ma caratterizzata da un ottimo livello qualitativo.

La possibilità di essere competitivi dipende:

· dalla capacità che abbiamo di dare valore aggiunto al prodotto ovvero di legarlo al suo background di tradizione e cultura che lo fa diverso da tutti gli altri;

· dalla capacità di mantenere un alto livello qualitativo del prodotto, dei servizi, della capacità imprenditoriale.

Dunque:

Identità culturale. 

La ricerca e consapevolezza della propria identità culturale è essenziale per determinare quella condivisione di obiettivi che possono essere perseguiti con la necessaria motivazione e determinazione.

Acquisire coscienza della potenzialità del patrimonio culturale che coinvolge l'ambito stesso della produzione.

Ma la possibilità di successo per i nostri prodotti è in realtà la stessa capacità per il territorio di affermarsi che passa dunque attraverso il fatto che esso diventi motivo di identificazione e di riconoscimento.

Approccio integrato delle risorse

Promuovere l'immagine del territorio diventa dunque promuovere tutte le attività di quel territorio. La complessità dei valori e delle risorse è la caratteristica dei territori rurali, dove nessuna di esse pare essere così predominante sulle altre ma, anzi il valore stesso del territorio trae origine dall'insieme e dalle interazione di tutte.

Le iniziative promozionali di Garfagnana Produce si  moltiplicano e sempre di più c'è lo sforzo di presentare non tanto il prodotto ma il territorio aiutati in questo da un sempre crescente interesse nei confronti dell'"offerta globale".

Iniziative come "Garfagnana in tavola" o "Terre verdi di Garfagnana" sono partite dalla valorizzazione del prodotto per estendersi di fatto agli ambiti gastronomici e turistici del territorio.

Livello di qualità

L'elemento che non possiamo prescindere in questa strategia è quello della qualità il cui livello va mantenuto alto a qualunque costo.

Chi dà la garanzia della qualità?

Devono essere i produttori stessi  da cui che diventano i responsabili diretti del controllo del prodotto e della sua applicazione nella logica di una piena responsabilizzazione.

Il Consorzio in questi ultimi anni ha così stimolato la nascita di  associazioni tra produttori del singolo prodotto che fossero in grado di essere rappresentative sia come numero di operatori che come quantità di prodotto e che stabilissero per quel prodotto le regole di produzione ovvero il disciplinare.

Nasce cosi il Consorzio dei Produttori di Farro della Garfagnana che nel frattempo, grazie anche all'opera  della Comunità Montana della Garfagnana ottiene nel 1996 la IGP dalla Comunità Europea un riconoscimento questo che oltre a sancire il livello di importanza del prodotto, ne fa di fatto un prodotto immagine per tutto il territorio.

Risultato:

la produzione di Farro cresce in 3 anni ad un ritmo di circa il 15% ogni anno, e pur tuttavia non riesce a soddisfare la richiesta del mercato con un prezzo alla produzione che cresce anch'esso di circa il 30% ma soprattutto, anche in funzione della commercializzazione che avviene quasi esclusivamente tramite aziende dell'area, si determina un valore aggiunto che va ben al di là del valore del prodotto in se e che rimane all'interno del territorio. 

Nel 1997 nasce l'associazione castanicoltori della Garfagnana con lo scopo di salvaguardare il prodotto "farina di castagne" ottenuto secondo le procedure tradizionali, anche ottimizzando gli investimenti fatti con i regolamenti comunitari 2080 e 2081 per il miglioramento dei castagneti da frutto. Viene iniziata una campagna promozionale sul prodotto sottolineando il suo aspetto di tradizione, cultura e qualità.

Risultato:

Il prezzo della farina di castagne al produttore raddoppia in due anni. Si consideri che al raccoglitore le castagne per il consumo fresco  vengono pagate intorno alle 500 lire al Kg.

Sotto questa spinta si stanno recuperando i "metati" ovvero quelle piccole strutture per l'essiccazione delle castagne ed i mulini hanno visto quasi raddoppiato il proprio lavoro.

Inoltre sul territorio:

Nascono aziende che creano occupazione (Garfacoop), altre già presenti accrescono la propria attività nel settore dell'agroalimentare (Biscotti, salumi, pasta, liquori)

Nel 1995 entrano nel Consorzio le prime aziende agrituristiche come elemento nuovo che coniuga la produzione tipica con l'attrazione turistica.

SI innesca una strategia di recupero produttivo del territorio che coinvolge soprattutto nuove generazioni provenienti da settori anche diversi da quello agricolo.

Il loro peso nel Consorzio all'inizio è marginale (sono 4 le aziende agrituristiche nel 1995) ma da subito si cerca di impostare la stessa logica della qualità.

In quattro anni le aziende associate passano dalle prime 4 a 8 nel 1997 a 19 nel 1999, mentre abbiamo già richieste che porteranno il numero complessivo a circa 30 nel 2000 per un totale di circa 350 posti letto che in valore relativo significano circa il 30% dei posti letto complessivi presenti sul territorio (si noti che tale incidenza è nettamente più alta della media italiana che si aggira intorno al 10%)

Progressivamente il numero delle presenza aumenta passando dalle circa 3000 del 1995 alle 12.000 del 1997 alle circa 40.000 di quest'anno. 

Elemento essenziale come abbiamo ricordato è la qualità:

· del prodotto,  (assistenza tecnica legata alla conoscenza del mercato, Piano di Qualità aziendale presentato sul progetto Leader II, …)

· del servizio,(qualità della comunicazione, delle soluzioni concertate per elevare i livelli di ospitalità, formazione continua) 

· dell'impresa

Viene svolta un'intensa attività di promozione comunque commisurata alle capacità di investimento delle aziende ed alla loro reale potenzialità ricettiva, cercando di individuare i target giusti in grado di valorizzare il livello dell'offerta (oltre l'80% dell'utenza è straniera)

Risorse: 

Fondi strutturali 2081/93 mis.4.3 (promozione ed animazione)

Leader II (arredi e pacchetti turistici)

PIR (formazione continua)

