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QUOTIDIANO DEL SUD ED. CATANZARO

W LARICERCA Per gli emigrati ¢ un “prodotto nostalgia”
[l turismo delle radici

spinge anche l'olio italiano

GLIitalianiemigratiche tor-
nano come turisti per risco-
prire le proprie radici sono
fortemente legati alla terra
dei propri avi (71%), ne ap-
prezzano la cucina (83%), ac-
quistano e consumano pro-
dotti agroalimentari italiani
anche al ritorno dopoil viag-
gio (oltre il 81% 1i ha acqui-
stati negli ultimi 6 mesi e ol-
tre la meta li ha consumati
anche piu volte a settimana)
e li promuovono presso pa-
renti e amici unavolta torna-
tia casa (piu dell’87% del to-
tale).

Infine, per oltre 73%, l'olio
di oliva italiano e di qualita
superiore, nonostante il
mercato poco sviluppato
all’estero, sia per la difficolta
a reperire il prodotto che per
i prezzi elevati. E quanto
emerge dalla ricerca “Turi-
smodelle Radici e dei Prodot-
ti Agroalimentari. Percorsie
strategie per valorizzare
Polivicoltura e le aree rura-

1i”, realizzata dal Crea in col-
laborazione con 1'Universita
della Calabria (Dipartimento

di Scienze Aziendali e Giuri-
diche) nell'ambito del pro-
getto “Oleario - Dove I'ltalia
lascia un segno” che ha inte-
soscandagliare le potenziali-
ta per ampliareil mercatodel
nostro agroalimentare e fa-
vorire lo sviluppo delle aree
rurali a vocazione olivicola,
un fenomeno che potrebbe
interessare circa 60 milioni
di italiani all’estero e un pos-
sibile introito di 8 miliardi di
euro.

Il progetto mira ad inda-
gare lapromozione delle pro-
duzioni agroalimentari ita-

liane all’estero, con un focus
sul comparto olivicolo-olea-
rio, grazie ai turisti delle ra-
dici, ovvero emigrati e loro
discendenti, che vogliono ri-
connettersi con la propria
terra d’origine o della pro-
pria famiglia durante le va-

Olio d’oliva

canze, puntando, in partico-
lar modo, ai cosiddetti “pro-
dottinostalgia” (fra questiin
primo luogo l'olio), ossia be-
ni tradizionali locali, princi-
palmente prodotti alimenta-
ri, strettamente associati al-
la terra delle proprie radici,
che per loro hanno il “sapore
di casa”, ma che acquistano
perla qualita, diventando, in
tal modo, veri e propri amba-
sciatoriall’esterodel madein
Italy. Non da ultimo, attra-
verso il turismo delle radici
sl possono promuovere le
produzioni locali insieme ai
territori stessi, anche grazie
a ‘marchi territorialo’. Alcu-
ne aree rurali stanno dimo-
strando grande interesse e
realizzando  investimenti
sull'oleoturismo che i turisti
delle radici apprezzano.
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