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Le aziende

Sos pere, raccolto a picco
«Piu aiuti ai produttori»

Aldrovandi, presidente di UNAPera: il comparto in crisi, persi 100 milioni
«Nuovifondi per iristori e priorita ai pericoltori che continuano |'attivita»

Le misure

di rilancio
«Dalla ricerca di portainnesti
piu adatti alle nuove condizioni

ambientali fino all'implementa-
zione di varieta piu resistenti».

di Alessandro Caporaletti
BOLOGNA

Adriano Aldrovandi, presiden-
te diUNAPera, lapiugrande as-
sociazione europea che riuni-
sce oltre 5.000 aziende in piu
di 8.500 ettari, e vicepresiden-
te della Pera dell'Emilia-Roma-
gna lgp, & unastagione daallar-
me rosso per il comparto. | dati
sono addirittura peggiori delle
previsioni e certificano un calo
pari al 70% circa. Qual ¢ la situa-
zione?

«Se nel 2022, un anno gia al di
sotto della media, il mercato del
fresco a livello nazionale poteva
contare su 150mila tonnellate di
prodotto, quest'anno siamo a
50mila. In maniera proporziona-
le, la produzione dell’'Emilia-Ro-
magna € passata da 90mila a
30mila tonnellate: pur continuan-
do a essere il cuore pulsante del-
la pericoltura nazionale, la produ-
zione regionale & passata dal 70
al 60% del totales.
Dall’alluvione ai cambiamenti
climatici, i nemici della produ-
zione. Quali sono le cause di
questo crollo produttivo?

«Un mix letale che ha visto susse-
guirsi eventi atmosferici deva-
stanti: dalle gelate dell'inizio di
aprile, che hanno bloccato la pro-
duzionedi frutticini, alle successi-
ve grandinate a macchia di leo-
pardo, fino alle terribili alluvioni
di maggio, che hanno colpito in
particolare |'area del Ravennate.
E poi ancora la siccita e |'estate
prolungata. Senza dimenticare
gli attacchi degli insetti, tra tutti
le cimici asiatiche, e la recrude-
scenza di alcune problematiche
fitosanitarie, come |'alternatia e
la maculatura bruna. A questo si
aggiunge anche la riduzione dei
terreni  coltivati, passati dai
18.500 ettari del 2017 agli attuali
12.500. Un trend destinato a pro-
seguire: si stima che nel 2024 gli
ettari scenderanno infatti a 10mi-
lax.

Ci sono riflessi negativi anche
sulla remunerazione degli agri-
coltori?

«Ovviamente. Meno produzione
significa meno remunerazione.
Si parla di 100 milioni di euro per-
si alla produzione e almeno altret-
tanto per l'indotto. Dati che met-
tono in crisi un comparto cheim-
piega circa 15mila addetti, tra di-
retto e indotto, e che rendono
sempre piu complicato, per chi
ci lavora, poterfare quegliinvesti-
menti necessari a tutelarsi dalle
future avversita climatiche».

Quali sono le misure di rilancio
messe in campo dal Consorzio
UNAPera?

«Si va dalla ricerca di portainne-
sti pit adatti alle nuove condizio-
niambientalifino all'implementa-
zione divarieta naturalmente resi-
stenti ai parassiti e anuovetecni-
che di difesa attiva e passiva. A
quest'attivita si affianca la valoriz-
zazione delle produzioni Igp al
coONSUMOon.

Che cosachiedetealle istituzio-
ni, governo e Regione in parti-
colare?

«Prima ditutto una gestione ocu-
lata dei primi ristori che sono sta-
ti finalmente stanziati per le perdi-
te dell'annata, 10 milioni di euro,
affinché sostengano prioritaria-
mente i pericoltori che continue-
ranno a produrre o quelli che
reimpianteranno a breve (anche
se al momento non ci sono vinco-
li in tal senso), concentrando al
contempo l'area su cui indirizza-
re gli aiuti per favorire le zone
maggiormente colpite nella cam-
pagna 2022-2023, nella quale il
gap tra incassi e costi arriva an-
che a 20mila euro per ettaro. Per
questo, contestualmente, & ne-
cessario identificare nuovi fondi
per i ristori: 1100 euro all’'ettaro
non bastano a fronte delle perdi-
te subite per avere uno stimolo
ad andare avanti. Infine, & neces-
sario proseguire nel piano di rilan-
cio della pericoltura, trovando ri-
sorse per i reimpianti, peruna col-
tivazione di eccellenza che meri-
ta di essere salvatan.

C’'é anche bisogno di sostegno
da parte della distribuzione?
«Si, e fortunatamente abbiamo
trovato terreno fertile per collabo-
rare. E fondamentale che le inse-
ane valorizzino al meglio il pro-
dotto nel punto vendita e sono
certamente strategiche attivita di
co-branding coniprodottia mar-
chio, come quella avviata con
Coop attraverso il brand Origi-
ne.

Avete lanciato una campagna
di comunicazionerivoltaai con-
sumatori. Di che si tratta?
«Quest'anno abbiamo voluto ri-
volgerci al consumatore per far
capire limportanza di scegliere
questo tipo di produzione per so-
stenere il settore. Abbiamo scel-
to l'immagine altamente impat-
tante di una pera ‘tronca’ incuila
sezione mancante & sostituita dal
messaggio ‘Fai la tua parte’. Una
vera e propria call to action, pro-
tagonista di quotidiani e riviste, a
cui per due settimane si affian-
chera anche lo spot televisivos.




