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L LN i GARDA

Sulle rive del lago
olio-turisti crescono

Nel 2014 sono aumentati del 40% i viaggiatori che si fermano sulle sue
sponde attratti dalle produzioni agroalimentari. Compreso I’oro verde locale.
Per valorizzarlo il consorzio di tutela ha puntato sulla social-comunicazione

pi FeEDERICA LEVI

ur essendo una nicchia com-
merciale € 1’unica produzione
certificata ad avere carattere

trans-regionale (Lombardia, Veneto,
Trentino). Pur avendo un ruolo margina-
le nei numeri (poco piti di 250mila litri
di produzione nell’annata 2013/14) ha
un’identita che affonda le sue radici in
un passato lontano (i primi documenti
sugli uliveti della zona risalgono al III
secolo a. C.). E sono proprio I’identita,
lo spiccato legame con il territorio e la
cultura locale i jolly che il consorzio di
tutela olio Garda Dop sta cercando di va-
lorizzare in ottica economica.

A partire dal turismo, il principale filo
conduttore del Dop Garda Day, la gior-
nata dedicata al gioiello del lago, che si
¢ svolta nell’ambito della quarta edizio-
ne dell’Olio Officina Food Festival di
Milano.

«Sulle tre sponde del Garda — ha sot-

- Oltre a paesaggio e clima oggi i turisti apprezzano anche

tolineato la vice presidente del consor-
zio, Laura Turri — si registra una me-
dia di 6 milioni di presenze 1’anno, con
una percentuale di stranieri che supera il
70%. Ma se fino a pochi anni fa il turi-

sta visitava la zona per le sue bellezze e
per il clima, da qualche tempo abbiamo
notato una esplosione d’interesse per le
produzioni agroalimentari, non solo in
chiave “godereccia”, ma anche cultura-

1 produttori

| prodotto non basta. Oggi il consumatore vuole I'esperienza. Cosi le rive del Garda si
candidano a diventare per I'olio quello che lo Champagne € per il vino, registrando un
boom di turisti e di vendite dirette.
«Da marzo a ottobre — spiega I'olivicoltore Paolo Venturini — il 70% delle vendite & legato
ai visitatori. Inizialmente i turisti erano per lo pil italiani: oggi accogliamo soprattutto
stranieri dal Nord Europa». La visita & gratuita, ma si ripaga ampiamente con gli acquisti:
si parte dagli olivi e si arriva all’assaggio, che avviene per lo pitl in bicchierino. «Anche
questo era impensabile fino a poco fa. Il cambio culturale & evidente».
Un cambio, aggiunge il collega Francesco Balduzzi, reso possibile dallo sforzo dei pro-
duttori nel preservare il paesaggio e rendere il turismo fruibile. «| campi non sono recin-
tati. Forse perdiamo in sicurezza, ma guadagniamo in accoglienza». ]
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i prodotti tipici come Polio del lago.

le». Cosi si spiega il balzo dello scorso
anno, con il 40% degli olio-turisti in piu
rispetto alla precedente stagione. Un
dato forse gonfiato dal maltempo, ma
che si inserisce in un frend ascendente
che dura ormai da diversi anni.

Lidentikit
Ma chi sono questi olio-turisti? Si tratta
di persone di tutte le fasce d’eta e di di-
versi strati sociali, accumunati perd da
una sincera curiosita nello scoprire non
solo il prodotto, ma anche il processo che
ha portato alla sua realizzazione. L’olio-
turista ¢ anche italiano, ma gli stranieri
spiccano, secondo le testimonianze dei
produttori, per dedizione e voglia di im-
parare, per serieta e stupore.

Uno stupore che innesca un circolo




Prodotti e territori

Comunicazione
sui social

li olivicoltori devono imparare a
K Ucomunicare meglio. La qualita
sta anche nella capacita di racconta-
re». Parola di Laura Turri, che spiega
cosi la scelta del consorzio di punta-
re su una comunicazione piu diretta
con il consumatore, sfruttando i ca-
nali social. Obiettivo: educare i palati
utilizzando un linguaggio semplice e
giocando sull’immediatezza delle im-
magini e delle infografiche. Sui profili
social del consorzio & cosi possibile
scoprire il territorio, la storia, le ca-
ratteristiche degli oli, il processo pro-
duttivo, ma anche gli abbinamenti piu
indicati e i consigli per conservare al
meglio le bottiglie. B

virtuoso sul territorio: piu cresce il turi-
smo pil si rafforza I'impegno dei produt-
tori a preservare il paesaggio e investire
in qualita e innovazione; bellezza e qua-
lita che fanno crescere immagine e prez-
70, con una bottiglia di Garda Dop che

costa in media 10-12 €. Intorno all’olio
si sviluppa poi la sotto-filiera dei prodotti
derivati. Come per il turismo non si tratta

di una novita, ma di una riscoperta.

«L’olio del Garda era conosciuto gia in
epoca etrusca» ha spiegato 1’archeologa

 Sulle tre sponde del Garda ogni anno
arrivano 6 miolioni di turisti.

- Dall’anno scorso L bt
la confezione dell’olio altrimenti  ri-
Garda Dop include pit
informazioni in etichetta. parire». =

Maria Loda, che ¢ riuscita a
recuperare un’antica ricetta
romana e oggi produce due
varianti di saponi all’olio di
oliva del Garda, particolar-

mente ricco in vitamina E.
Insomma 1’oro verde
rappresenta per il luogo
un tesoretto che fa gola
a molti, come testimo-
nia ’elevato numero
di prodotti che evocano
il lago. Anche per que-
sto lo scorso anno ¢ stato
modificato il disciplinare
che, tra le altre cose, con-
sente di inserire maggiori
informazioni in etichetta.
«Le Dop — ha concluso
Turri—sono I’unico modo
per tutelare realmente la
produzione
italiana, che

schia di scom-




