
INCHIESTA CRESCE L'ACQUISTO DI CIBI NATURALI. SONO SOLDI BEN SPESI? 

13 milioni 
BIOCONFUSI E FELICI 
UN QUARTO DI NOI 
MANGIA "VERDE", 
PERO NON HA IDEE 
CHIARE. I NOSTRI 
ESPERTI SPIEGANO 
CONTROLLI 
E QUALITÀ. 
MA FA MEGLIO 
ALLA SALUTE? 
«DIPENDE» 

HANNO PIÙ GUSTO 
Nicola Sorrentino, 62 anni, 
specialista in Scienze 
dell'Alimentazione: 
«Il "bio" ha un apporto 
di nutrienti in più. Ma, 
soprattutto, ha più gusto». 
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L'ETICHETTA BIOLOGICA 
Coso deve riportare? 

DENOMINAZIONE DI VENDITA 
(il termine «Biologico» 
è posto nelLa denominazione 
se almeno iL 95% degli ingredienti 
di origine agricola è Bio) 

INGREDIENTI 

MARCHIO UNICO 
EUROPEO in vigore -
dal 1° luglio 2012 

SIGLA ITALIA 

INDICAZIONE 
DELL'ORIGINE 
DEL PRODOTTO 
UE/non UE 

PREPARAZIONE A BASE 
DI CILIEGIE BIOLOGICHE 

Ingredienti: ciliegie'; succo d:uva concentrato"; 
succo di limone'; frutta utilizzata 102 gr 
per 100 gr di prodotto finito. 'Biologico 

CONTENUTO 270 g © 
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XXXXX 
AGRICQLTURA UE 

CODICE OPERATORE 

NorreAz'eiù srl-Ri mini 
Prodotto nella stabilimento di via Rubens 10 • Minilo 

Da consumarsi jre'eribilmeiue entra ilmxKxra 
Dopo l'apertura mrissiHt in fniprrferii e 

mnsurnare entro pochi ginni 

di Francesco Gironi 

Chi: una persona con un elevato 
titolo di studio, reddito medio-
alto e con figli minori di 12 an-
ni. Dove: supermercati e negozi 
specializzati. Quando: ogni vol-

ta che fa la spesa. Perché: più sicurezza 
per la salute (27 per cento) e rispetto 
dell'ambiente (20 per cento). È l'identi-
kit di chi nella dispensa sceglie di avere 
prodotti biologici: frutta, verdura, car-
ne, ma anche pasta, riso o conserve. So-
no sempre di più i biodipendenti: nei 
primi sei mesi di quest 'anno le vendite 
sono cresciute del 21 per cento e oggi 
sono 13 milioni gli italiani che portano 

in tavola cibo "bio" almeno una volta a 
settimana. Scelgono cioè prodotti colti-
vati (o allevati) in modo assolutamente 
naturale, senza fertilizzanti chimici o 
prodotti geneticamente modificati, la 
cui conservabilità non è aumentata arti-
ficialmente, e per i quali sia garantito il 
non uso di antibiotici, il rispetto dei cicli 
naturali di col-
tivazione e ma-
turazione e la 
qualità della vi-
ta degli animali 
in allevamento. 

Il punto è 
questo. Dal mo-
mento che il 

+21% 
L'AUMENTO 
DI VENDITE 
NEI PRIMI 

6 MESI 2016 

LO STESSO SIMBOLO IN TUTTA EUROPA 
Qui a fianco, un esempio delle informazioni che devono 
essere riportate sulla etichetta di ogni prodotto "bio". 
Dal 2012 l'Unione Europea si è data un unico marchio: 
una foglia stilizzata con 12 stelle bianche su fondo verde. 
L ' e t i c h e t t a deve permettere di identificare il produttore e 
la provenienza dell'ingrediente principale (qui, le ciliegie), 
ma anche l'ente che garantisce il rispetto delle regole. 

MARCHIO COMMERCIALE 
E/O NOME DELLAZIENDA 

"bio" costa circa il dop-
pio del "tradizionale", 
siamo sicuri che sia vera-
mente biologico? E tanto 
sforzo è compensato dal 
fatto di mangiare cibo 
migliore? 

Per poter stampare 
sulle etichette la foglia 
stilizzata con 12 stelle 
bianche su fondo verde, 
dal 2012 simbolo nell'U-
nione Europea del "bio", 
le 60 mila aziende devo-
no essere "certificate" da 
uno dei 14 organismi 
che in Italia verificano il 
rispetto delle regole. 
«Devono essere stilati 
piani di coltivazione nei 
quali sia indicata la su-
perficie utilizzata e la re-
sa stimata; in più va pre-
sentata un'analisi dei ri-
schi che tenga conto, per 
esempio, se nelle vici-
nanze ci siano altre 
aziende che impiegano 
pesticidi. In funzione di 
tu t t i questi dati sono or-

ganizzate le analisi a campione dei pro-
dotti. Almeno una volta all'anno, poi, il 
produttore deve essere sottoposto a una 
verifica», riassume Filippo Trifiletti, di-
rettore generale di Accredia, l'ente che, 
a sua volta, vigila sui 14 organismi e i la-
boratori di analisi. Tutto perfetto. Pec-
cato che, come ha denunciato la tra-
smissione Report, proprio quest 'anno 
grano non biologico sia stato spacciato 
per "bio" finendo sugli scaffali dei su-
permercati . «La "fame di prodotto" ri-
schia di far prendere scorciatoie peri-
colose, per questo abbiamo chiesto 
una maggiore vigilanza sulle norme», 
dice Vincenzo Vizioli, presidente di 
Aiab, l'Associazione italiana per l'a- • 

-CODICE DI 3 NUMERI 
dell'erg ami 5mo 
di controllo autorizzato 
dai ministero 
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BANCARELLE 
SUPER NATURALI 
Un mercatino per la 
vendita di prodotti 

* "bio". Secondo i dati 
di Biobank, in Italia 
si contano 221 mercati 

SI TROVANO ANCHE NEI SUPERMERCATI 
Il banco "bio" di un supermercato Esselunga. specializzati in "bio". 
Dal 1999 la grande catena di distribuzione 
ha un proprio marchio: «Sottoponiamo tutti 
i prodotti ad analisi rigorose», assicurano. 

gricoltura biologica. I numeri 
gli danno ragione, visto che 
dal 2009 la stessa Accredia è 
intervenuta per 8 volte com-
minando sanzioni contro or-
ganismi di certificazione. 
«Stiamo lavorando per incro-
ciare i dati dei diversi organi-
smi ed evitare casi come quel-
lo denunciato in Tv», ammette Trifiletti. 
A scanso di equivoci, i grandi gruppi di 
distribuzione come Esselunga, che dal 
1999 ha una linea "bio", aggiungono al-
tri controlli: «Prima che carne, frutta e 
verdura finiscano sugli scaffali con il 
nostro marchio, effettuiamo altre anali-
si e in alcuni casi chiediamo ai fornitori 
il rispetto di regole più stringenti», fan-
no sapere da Esselunga. 

Parlando ancora di 
analisi, sicurezza e diffe-
renze tra frutta e verdura 
"bio" e "convenzionale", 
Trifiletti si lascia andare a 
un'ammissione: «Guardi 
che il 98 per cento della 
produzione analizzata è 
più che in regola e quasi il 

50 per cento potrebbe essere conside-
rata "bio" anche se non ha il bollino». Lo 
conferma un'inchiesta di Altroconsu-
mo, l'associazione dei consumatori che 
ha fatto analizzare cento campioni di 
frutta e verdura acquistati in una venti-
na di negozi: "Sotto il profilo della com-
posizione nutrizionale non ci sono pra-
ticamente differenze di sorta", scrivono. 

Quindi non è vero che il "bio" sia 

migliore del tradizionale? Dario Bres-
sanini, docente di Chimica e tecnolo-
gie degli alimenti all'Università dell'In-
subria e autore di Contronatura - Dagli 
Ogm al "bio": falsi allarmi e verità nascoste 

del cibo che portiamo a tavola (Rizzoli, 11 

euro), taglia corto: «Se, come nella mag-
gior parte dei casi, si pensa che il "bio" 
faccia meglio, la risposta è no!». Nel suo 
libro cita il caso del riso: "È solo la certi-
ficazione 'bio', 
la documenta-
zione cartacea, 
che attesta il 
suo status. Det-
to in altre paro-
le, il riso con-
venzionale non 
è distingui- • 

14 
I CENTRI CHE 
CERTIFICANO 
I PRODOTTI 
BIOLOGICI 

4,3 MLD 
IL VALORE 

DEL 
MERCATO 
"VERDE" 
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INCHIESTA. GLI ITALIANI E IL CIBO "BIO" 

60 MILA 
LE AZIENDE 

PRODUTTRICI 
DI ALIMENTI 
"NATURALI" 

bile chimicamente da quello biologico". Bressa-
nini solleva dubbi anche sulla definizione di 
"bio": «Affermare che non si impiegano pesticidi 
non è esatto: si impiegano pesticidi naturali, co-
me il solfato di rame, metallo tossico», spiega. Nel 
suo libro è ancora più categorico: "Fare biologico 
con i mezzi del secolo scorso non è sempre possi-
bile. O si t ra t ta con sostanze chimiche ammesse, 
come nel caso delle mele, oppure è praticamente 
impossibile farlo, come per il riso". Ma allora, 
quando Vizioli cita ricerche che attestano come 
il "bio" faccia meglio mente? «Le differenze ci so-
no a vantaggio del biologico», conferma Flavio 
Paoletti, ricercatore del Crea (Consiglio per la ri-
cerca in agricoltura e l'analisi dell'economia 
agraria). Ma chiarisce. «Quanto rilevato in labo-
ratorio non è trasferibile su 
quello che troviamo al mer-
cato perché si deve tener 
conto di altre variabili come 
l'area di coltivazione, i tempi 
di conservazione, la raccol-
ta». È come per i consumi di-
chiarati dalle case automo-
bilistiche per le vetture: non 
sono mai uguali a quelli che 
si registrano su strada e questo perché nei labo-
ratori sono ricreate condizioni ideali, diverse da 
quelle di tu t t i i giorni. 

L'Aiab cita però due studi "sul campo". Il pri-
mo, condotto in Germania nel 2005, ha coinvolto 
due gruppi di suore che hanno mangiato cibo 
"bio" e "convenzionale": dopo 8 settimane, nelle 
suore "bio" si è registrato un miglioramento del 
benessere fisico e della potenziale resistenza alle 
malattie. Un altro studio, austriaco, ha preso in 
considerazione alcune donne nella fase post-par-
to che, dopo 8 settimane "bio", potevano dare ai 
piccoli latte più ricco di Omega 3. Ma c'è altro: il 
"bio", citano i produttori, è più buono: "Il conte-
nuto d'acqua più basso può essere un buon con-
tr ibuto al gusto", spiega l'Aiab. 

Riassume quindi Nicola Sorrentino, specia-
lista in Scienza dell'Alimentazione, noto anche 
per essere il dietologo dei vip: «Dal pun to di vi-
sta nutrizionale c'è un piccolo appor to di nu-
tr ient i in più, ma è nel sapore che si r iscontrano 
le maggiori differenze». E poi ci sono le conside-
razioni su cui Vizioli insiste: «Il biologico è l 'uni-
ca agricoltura sostenibile perché r ispetta l'am-
biente non forzando i nostr i campi e garanten-
do gli animali allevati». 

Francesco Gironi 
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