a storia di Barolo & Co. & iniziata nel 1983, con periodicita men-

sile, che diventa trimestrale nel 1998. Contati i numeri effetti-

L vamente pubblicati, questo ¢ il n. 200. Duecento volte Barolo &

Co., testimonianza puntuale di quanto emerge dall’economia del

gusto nel nord-ovest italiano e in altri territori di qualita.

Quando si ha buona storia alle spalle, si ha maggiore capacita di analisi

e si puo guardare al futuro, non soltanto al presente come ¢ purtroppo
vizio di oggi.

Le scadenze del 2009 sono fortemente condizionate da una crisi eco-

nomica generale, che certamente lascera sul terreno dei morti (alcune

aziende), dei feriti (certe credenze di sviluppo), dei dispersi (le illusio-

ni di un mercato che appariva facile preda) e soprattutto una forte do-

manda di governo dei fenomeni. C'¢ da sperare che qualcuno sappia

prendere il timone, sia nel mondo del vino, sia nel turismo domestico,

sia nell’educazione alimentare, sia nell’etereo mondo della promozione
del territorio.

Quest’ultimo campo aveva gia regi-

strato i gravi danni provocati da “Eno-

teca del Piemonte” e “Enoteca d’lta-

lia”, caso emblematico di spreco di de-
VO e naro pubblico compiuto da chi si era Elio

infiltrato neeli spazi lasciati vuoti dal- .
el sl Archimede

le istituzioni e dall'imprenditoria non
a r O O O sufficientemente organizzata.

®  Un caso analogo si sta verificando in
Piemonte e in Italia nell’ambito del-
I'iniziativa culturale motivata dalla
promozione del territorio, del paesaggio e del vino piemontese. Anche le
migliori imprese possono essere viziate, la dove 'ambizione personalisti-

ca si accompagna ad un insufficiente controllo della spesa pubblica.

In generale, mentre si celebra il trionfo della comunicazione e di gran-
diose opportunita di accesso e di trasmissibilita delle notizie,
ancora una volta si registra la carenza dell'informazione. Il
primo scandalo giudiziario fu suscitato dagli articoli di Baro-
lo & Co. e di un settimanale albese, lo scandalo presente (Pre-
mio Grinzane Cavour) ¢ stato originato dalla pubblica-
zione sul quotidiano torinese di un articolo sulle

spese di carattere culturale della Regione. Flo-
gio della funzione della stampa e tristezza per-
ché ancora una volta si constata l'incapacita del
sistema della pubblica amministrazione di saper
leggere al suo interno i dati di fenomeni noti e trasparenti.
Il danno di immagine ¢ elevato ed era evitabile; per altro verso occorre
sempre piu riflettere sul rapporto tra immagine e finanziamento pubbli-
co. IV giusto lamentare che gran parte delle risorse pubbliche vengano
destinate ad eventi effimeri, mentre pochissimi finanziamenti vadano ai
tanti artigiani dell'immagine quotidiana di un territorio, costretti nei li-
miti delle loro piccole e piccolissime imprese.
112009 sara I'anno di prima attuazione della nuova OCM vino, del cam-
bio nelle denominazioni protette di origine e potrebbe essere un anno in-
teressante per chi lavora nell’accoglienza turistica in ambiente rurale, in
connessione con la promozione dei prodotti agro-alimentari e con lo svi-
luppo dei rapporti diretti (filiera corta) tra produttori e consumatori.
Auguri a questi virtuosi e a quanti operano perché la ristorazione risco-
pra appieno il suo ruolo di servizio, a costi compatibili con gli stipendi
dei cittadini di oggi, per la cultura del cibo e del piacere alimentare, la-
sciandosi alle spalle la rincorsa suicida delle stelle cadenti. |
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Ultimi atti delle doc
vincono 1 campanili

Barolo & Co. aveva auspica-

to che l'entrata in vigore del-
la OCM vino, scadenza 1° agosto
prossimo, che prevede I'assorbi-
mento delle doc e docg nell’ambito
unico delle dop (denominazioni di
origine protetta) costituisce un’oc-
casione per rivedere l'impian-
to complessivo delle tantissime,
troppe denominazioni piemonte-
si. Le parole magiche sono: sem-
plificazione e ammodernamento,
con riferimento primario ai dirit-
ti dei consumatori: essere informa-
(i e garantiti, ma anche messi nel-
le condizioni di capire di piu e piu
in fretta.

Le cronache di questi giorni re-
gistrano al contrario nette chiusu-
re al cambiamento: i produttori di
Dolcetto non mollano le proprie
definizioni territoriali (ad esem-
pio il Consorzio di tutela dei vi-
ni di Alba non e riuscito ad avere
consensi su una propria proposta),
i produttori di Barolo non hanno
acconsentito a lasciar vinificare il
Barbaresco nella propria area e vi-
ceversa, malgrado fosse un’ipote-
si gia elaborata e autorevolmente
presentata; i produttori di Arneis
fanno ostruzione ad un nuovo vino
bianco in attesa di doc nei comuni
astigiani confinanti (e produttori
di uve arneis); continuano i ricor-
si dei produttori di Moscato d’Asti
contro l'inserimento del territorio
comunale di Asti (circa 20 ettari
vitati) nell’area della docg.

Insomma, nessun cambiamen-
to e trionfo dei campanili, semmai
molti tentativi di fare approva-
re nuove doc (una e “Alba”, altre

Barolo & Co. ® 1/2009

sono in discussione) finché valgo-
no le regole sull’asse Regioni-Sta-
to, mentre in futuro le procedure
diventano europee, sommando la
burocrazia ministeriale e la buro-
crazia comunitaria, con una previ-
sione di iter non inferiore ai 3 anni
di attesa, probabilmente di piu.

L'unico fatto positivo, un grup-
po di lavoro sulla doc Piemonte,
bel nome che pero finora non ha
espresso molti pregi, che nella re-
visione generale potrebbe assume-
re un ruolo forte, raggruppando
tante opportunita.

E certo che i cambiamenti si
stanno compiendo con una scar-
sa partecipazione dei consumato-
ri, che pure sono i destinatari del-
la riforma dell’OCM vino: le regole
sono per i produttori, ma l'obiet-
tivo ¢ dare garanzie a chi il vino
lo acquista. E vero che dal 1980
(quando il consumo pro-capite in
[talia era di 80 litri annui) ad oggi

(quando siamo scesi sotto i 45) si
¢ dimezzata la partecipazione dei
cittadini al mondo del vino.

Pero ¢ altrettanto vero che un
tempo il vino era generico, poco
denominato e serviva ad alimenta-
re le persone, mentre oggi appar-
tiene di diritto alla sfera del gusto
e del piacere, dell'immagine e del-
la qualita della vita. Peccato che
questo anello cosi fondamentale
della filiera vino, il consumatore
pagante, del quale diciamo sempre
che orienta la produzione e decide
i destini dei produttori... peccato
che i consumatori non possano in-
tervenire favorendo atteggiamenti
meno campanilistici da parte dei
produttori.

I dato piu positivo della nuova
riforma ¢ la scomparsa del “Vino
da tavola™: ci sara soltanto il pro-
dotto “Vino’
inomi di vitigni, tutti protetti dalle

", che non potra citare

dop ex-doc.

Taxi per i gastronomi

La Cooperativa Casa del Vino della Vallagarina, in collaborazione con la con-
cessionaria Hartmann Renault di Trento, propone l'iniziativa “Stasera ti passo a
prendere io”. Dal 6 marzo, tutti i venerdi e sabato sera, sara possibile prenotare
un servizio di trasporto per tutta la clientela residente nella zona di Rovereto.
L'ospite che vorra beneficiare di questa offerta potra telefonare presso il risto-
rante e prenotare un‘auto Renault che si occupera del suo viaggio di andata e

ritorno alla Casa del Vino.

Il servizio é gratuito e rivolto non solo al privato ma anche agli ospiti di alber-
ghi, aziende ed uffici pubbilici. E' offerto dalla Cooperativa e dalla Concessiona-
ria per tutti coloro che hanno voglia di trascorrere una serata gustando i piatti
proposti, senza rinunciare al piacere del buon vino.

Per maggiori informazioni rivolgersi a Luca Bini, Casa del Vino, tel. 0464 486057,

www.casadelvino.info.

Bravissimi i trentini, che indicano una linea. Si spera che lI'esempio venga imi-

tato.



Partita la doc Alba ™
ora la semplificazione

Troppe denominazioni, non
tutte di sufficiente ed assodato
livello qualitativo, molte volte sot-
toutilizzate, che creano confusione
nel consumatore. Un ritornello che
da qualche anno si fa sempre piu
sentire nellItalia enoica e quindi,
in opportuni momenti di verifica
della situazione, torna di attua-
lita nella nostra regione la discus-
sione sulla doc “Piemonte”, ovve-
ro la scelta della “qualita totale”
‘90 dalla Regione

e dal suo Comitato Vitivinicolo. Il

fatta negli anni

tutto va a coincidere con il varo di
“Alba”,

sicuramente importante ma che si

un’altra denominazione,

aggiunge alle molte altre gia esi-
stenti, in un momento dove il mer-
cato e gli esperti indicano nella
semplificazione e nella diminuzio-
ne numerica delle denominazioni
uno strumento indispensabile per
un ulteriore innalzamento qualita-
tivo ed al fine di portare maggio-
re chiarezza a livello di consumo e
commercializzazione.

Con “Alba”

doc subalpine, certamente non po-

infatti sono 59 le

che pur considerando I'elevato li-
vello qualitativo delle produzioni e
la fondamentale portata socio-eco-
nomica del comparto. Al di la del
battibecco sull””Albarossa” (sareb-
be bene si risolvessero velocemente
le diatribe senza senso sulla deno-
minazione in questione che non si
va a sovrapporre a nessun altra es-
sendo chiaramente composita), un
po’ di imbarazzo e sorpresa hanno
procurato alcune critiche giornali-
stiche proprio sulla nuova propo-

sta “Alba’

", sulla quale, in termini

di opportunita e di tipologia di di-
sciplinare, era giusto ritenere che
i produttori interessati avessero
maturato posizioni maggiormen-
te condivise. Prendendo spunto
da quanto abbiamo letto su testa-
te giornalistiche a livello regionale
ci pare ancora una volta opportu-
no ribadire che la nuova doc “Al-
ba” non ¢ una invenzione del Co-
mitato Vitivinicolo ma, a differen-
za della doc

di un prodotto scaturito dalla ba-

“Piemonte”, si tratta

se produttiva della zona interessa-
ta, rappresentata ai diversi livelli
in organismi ed associazioni.
L'occasione di una cosi ampia
discussione ¢ poi assai utile al fine
di formulare una proposta certa-
mente di non facile attuazione ma
che ci pare almeno degna di un op-
portuno quanto urgente approfon-
dimento: non sarebbe forse oppor-
tuno pensare alla abolizione di doc
quali “Coste della Sesia”, “Col-
line Novaresi”, “Colline Saluzze-
si” ed al dirottamento di new en-
try quali “Terre di Libarna” ed al
loro conseguente inglobamento in
una “Doc Piemonte” che rappre-
senti finalmente tutto il territorio
vitato della regione? Non eravamo
al tempo della sua formulazione ed
approvazione e non siamo infatti
tuttora dellidea che la denomina-
zione “Piemonte” dovesse e debba
essere riservata soltanto al territo-
rio di alcune sue province e vieta-
ta in altre, le quali nel frattempo
hanno dovuto, loro malgrado ed
accumulando notevoli ritardi, in-
ventarsi nuovi momenti aggregati-
vi (= nuove doc) per poter usufrui-

re della possibilita tecnica ed ope-
rativa della cosiddetta “ricaduta”o
per possedere una doc “di base”
cosi come il resto del territorio vi-
tato della regione.

Ne conseguirebbe una significa-
tiva diminuzione del numero delle
denominazioni di origine piemon-
tesi, una chiara semplificazione
della piramide delle doc e potreb-
be, a nostro avviso, essere 'occa-
sione per la Regione Piemonte di
un rilancio promozionale comples-
sivo della “Doc Piemonte™. 1
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DOP e IGP: primato___

extravergine di oliva

I mercato italiano dei prodot-

ti Dop e Igp vanta 175 marchi
certificati distribuiti tra ortofrutta,
cereali, olio extra vergine, formag-
gi, carne e aceto balsamico con un
fatturato in crescita dal 2001 per
produzione e consumo che ha rag-
giunto rispettivamente 5 e 8,9 mi-
liardi di euro a fine del 2007.

Lolio extravergine di oliva, con
38 marchi Dop riconosciuti e 8 de-
nominazioni in protezione transi-
toria, copre il 22% del numero di
certificazioni totali e risulta secon-
do solo a ortofrutta/cereali che di
marchi ne totalizza 58 (il primato
assoluto si raggiunge invece a livel-
lo europeo). La sua quota di mer-
cato copre in realta solo lo 0,8%
del fatturato al consumo. Un dato
che fa riflettere sull’opportunita di
crescita che il segmento delle Dop
e lgp € ancora in grado di offrire
all’intero settore.

La giungla dei prezzi

I prezzi medi all’origine degli oli

7,04 €/kg e I"Aprutino Pescarese
si ¢ posizionato attorno a 8,75 €/
kg, segnando in media un +50%
rispetto all’anno precedente.

I livello massimo dei prezzi ¢
stato conseguito dalla Dop Laghi
Lombardi che nello scorso anno
ha raggiunto un prezzo di 35 € al
consumo. Le quotazioni degli oli
extra vergini Dop meridionali han-
no mostrato un differenziale molto
contenuto rispetto alla media del-
'olio convenzionale, infatti la Dop
Terra di Bari si ¢ attestata attor-
no a 3,41 €/kg, la Dop Dauno ha
spuntato un prezzo di 3,80 €/kg
e la Dop Valli Trapanesi ha regi-

Il Riviera Ligure:
la DOP piu dolce

strato un valore all’origine di 4,14
€/kg.

L'andamento dei prezzi all’ori-
gine degli oli Dop e Igp denota una
tendenza alla sottoremunerazio-
ne dei prodotti di pregio legati ai
nostri territori, a fronte della qua-
le, nelle aree di produzione, in ma-
niera particolare del Meridione, si
continua a vendere gran parte del
prodotto allo stato fuso, mentre il
confezionamento rappresentereb-
be un sicuro valore aggiunto da
spendere sui mercati piu sensibili
agli oli di pregio e di eccellenza®@

(fonte: elaborazione Unaprol-Consorzio
olivicolo italiano su dati Ismea)

L

Mentre scriviamo a Imperia & in corso la
prima preselezione del 7° Premio Nazionale
“Sirena d'oro Sorrento’, 'unico concorso
nazionale dedicato agli oli DOP.

Supportati da una campagna olivicola di ottima qualita, i produttori ligu-
ri in competizione puntano a conseguire importanti risultati e ampia visi-
bilita a livello nazionale. “Mi auguro che la performance dei produttori liguri
- sottolinea il presidente del Consorzio per la tutela dell'olio extravergine
di oliva DOP Riviera Ligure, Francesco Bruzzo - possa portare I'attenzione su
un argomento particolarmente delicato: il riconoscimento della caratteristica
“dolce” che, secondo I'evoluzione comunitaria sta diventando un aggettivo “re-
siduale” all'amaro e al piccante, quando nell'olio ligure é invece una compo-
nente del tutto indipendente e sovrastante rappresentando il pit chiaro rico-
noscimento della tipicita del nostro olio DOP”.

Il Consorzio svolge dal 2001 azione di promozione e vigilanza dell'olio ligu-
re nelle sue tre menzioni geografiche (Riviera dei Fiori, Riviera del Ponente
Savonese, Riviera di Levante).

Per informazioni: www.consorziodoprivieraligure.it.

lIPl"'lﬂ-- ||- ar a L.Lq'ﬂ"

Dop e Igp - riferiti alla scorsa an-

nata - seguono un andamento cre-
scente a partire da dicembre 2007,
attentandosi sui 7,06 €/kg nel tri-
mestre luglio/settembre 2008 con-
tro i 3,03 €/kg dell’extra vergine
convenzionale.

Scendendo nel dettaglio, si rile-
va che I'lgp Toscano presenta un
valore medio realizzato nel corso
della campagna 2007/08 di 7,24
€/kg, mentre la Dop Riviera Li-
gure ha spuntato piu del triplo del
prezzo del convenzionale, attestan-

dosi sui 10 €/kg, la Dop Umbria

Barolo & Co. ® 1/2009



_Spum

Alle bollicine italiane non si rinuncia,

soprattutto all’estero.

Il mercato interno europeo

anti 2000:

consumi

a 27 paesi assorbe il 74% del totale esportato.

Dalle prime previsioni del Fo-
rum Spumanti&Bollicine di
Valdobbiadene, 'export cresce in
valore (+17%) e quantita (+9%) a
1,5 mld di euro di fatturato e 161
milioni di bottiglie. ['Asti ¢ lea-
der nell’export con 68 milioni di
bottiglie. Bene anche i vari meto-
do classico che superano la soglia
del milione di bottiglie. Per il se-
condo anno consecutivo le espor-
tazioni segnano un valore positi-
vo maggiore in valore che nei vo-
lumi. Fra le migliori performance
in termini di valore e consumi si
confermano la Gran Bretagna con
un + 14%, gli Usa con un + 12%
e la Germania con un +7%, bene
Giappone, Canada, Svizzera, Au-
stria e Svezia, tutti compresi fra +
2e+3%.

Tra i paesi emergenti Russia e
Brasile dimostrano grande interes-
se, rispettivamente con un + 65% e
+ 35%; Oceania con + 40%, Mes-
sico +35%:
portanti gli incrementi in India (+
145%), Georgia, Lettonia, Esto-
nia, Taiwan, Emirati Arabi (oltre

particolarmente im-

il 200%) e Israele; molti gli acqui-
sti e le richieste di informazione su
come acquisire direttamente botti-
glie via Internet. I, stato notato che
questi nuovi paesi chiedono mol-
ti servizi via web e che sistemi di
vendita telematica garantiti posso-
no essere un fattore determinante
nella scelta del fornitore e del mar-
chio. E fondamentale coprire an-
che questo canale, grazie anche

etfervescenti

CONSUMI NAZIONALI / SPEDIZIONI ESTERO / VALORE MERCATI

ANNO 2008
Export Volumi raffronto con 2007 (%) + 9%
Valore al consumo €1,5mld (+ 17% sul 2007)
Bottiglie spedite 161 milioni
di cui ASTI 65 milioni
di cui SPUMANTI (vsqg/igt/vitigno) 45 milioni
di cui solo PROSECCO (doc-igt-vs) 49 milioni
di cui METODO CLASSICO 1 milione
Nazionale Volumiraffronto con 2007 (%) stazionario

Valore al consumo

€ 1,1 mld (stazionario)

Bottiglie consumate

153 milioni

di cui SPUMANTI (vsqg/igt/vitigno) 55 milioni
di cui solo PROSECCO (doc-igt-vs) 60 milioni
di cui ASTl docg 16 milioni
di cui METODO CLASSICO 22 milioni

CEVES-ONES: Osservatorio Nazionale Economico Spumanti: fonti diverse nazionali ed estere (elaborazione

gennaio 2009)

agli uffici del commercio estero.
Per il mercato nazionale una

circa 153

milioni di bottiglie, di cui sicura-

sostanziale conferma:

mente 110 milioni targate Prosec-
co Spumante, fra doc, igt, di viti-
gno e Cartizze (che ha un eccezio-
nale prezzo medio di vendita a €
12 la bottiglia). In crescita anche
le bottiglie di spumanti regalate a
Natale (+7%) seppure in calo i ce-
sti confezionati; calo del consumo
di Champagne, mentre leggero in-
cremento insieme al Cava spagno-
lo per la regalistica.

IUAsti si conferma il re incontra-
stato con i dolei della tradizione e
nei cenoni fuori casa di fine anno:

ogni 10 bottiglie a fine pasto. 7 so-
no Asti docg. La grande distribu-
zione si confcrma in Italia il primo
canale di vendita con il 70% delle
vendite delle bottiglie fino a 6,50
euro (circa il 40% per bottiglie a
prezzo superiore).Un dato reale ri-
scontrato nella Grande Distribu-
zione ¢ che i prodotti sotto i 2 euro
sono rimasti negli scaffali.

LLa mescita a calici ¢ incremen-
tata del 25% in horeca. 11 72% del
consumo nazionale ¢ concentrato
dal 10 dicembre al 6 gennaio (era
1'84% nel 1980) e 'ultimo dell’an-
no sono saltati 80 milioni di tappi,
di cui circa 7 milioni stranieri per
un valore di 650 milioni di éur6il

Barolo & Co. ® 1/2009
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emila etichette

Dal 17 al 19 maggio

torna a Napoli

a Vitignoitalia

il 5° Salone nazionale dei vini da vitigno autoctono e tradizionale.

itignoitalia si ¢ ormai gua-
dagnata un posto di tutto ri-
spetto nel panorama delle mani-
festazioni enologiche nazionali.
A complemento di questo ri-
sultato, la quinta edizione se-
gna una svolta importante per-
ché I'evento entra nel cuore di
Napoli, in una location storica
con un format rinnovato. Ad
ospitare quello che ¢ diventa-
to il salone del vino piu autore-
vole del Centro Sud sara infat-
ti il trecentesco Castel dell’Ovo,
che insieme ai due grandi alber-
ghi sul lungomare, il Vesuvio e
I’Excelsior, costituira un un uni-
co ideale percorso del vino.
Negli spazi storici del ma-

vitignoitalia
|

niero sull’acqua sara allestito
il percorso delle circa 400 can-
tine espositrici; i due grandi al-
berghi — collocati di fronte al
Castello — ospiteranno le sale
tecniche di degustazione, la sa-
la buyers, la sala convegni e la
sala stampa; inoltre nel presti-
gioso salone degli specchi del
Grand Hotel Excelsior sara al-
lestita la parte espositiva riser-
vata ai consorzi, agli enti isti-
tuzionali e alla sezione “Picco-

Castel dell’Ovo ospitera le cantine espositrici a Vitignoitalia.

le Vigne” dedicata alle piccole
produzioni.

Anche quest’anno Jitignoi-
talia si avvale del sostegno del-
I’Assessorato all’Agricoltura e
alle Attivita produttive della
Regione Campania e del patro-
cinio del Comune di Napoli.

La nuova sede e il format
che vira verso l'evento bouti-
gue non hanno tuttavia muta-
to la mission su cui é nato e si
¢ consolidato il progetto Jiti-
gnoitalia, ovvero il “wine busi-
ness” delle aziende che credono
nell’autoctono. Oltre 50 buyers
esteri selezionati in base alle ri-
chieste e le esigenze delle azien-
de incontreranno gli espositori
in appuntamenti pre-organiz-
zati e mirati.

Tra le altre novita di que-
sta quinta edizione c’e l'inizia-
tiva “Sommelier dal Mondo” a
cura di Vitignoitalia e dell’As-
sociazione Italiana Sommelier
che ogni anno portera al salone
una rappresentanza selezionata
di sommelier dei piu qualificati
ristoranti di una citta europea,
con vini italiani nelle proprie
carte, per incontrare le azien-
de espositrici. Si comincia con
Londra e con 8 tra i migliori
sommelier londinesi che per tre
giorni potranno conoscere e de-
gustare i vini in mostra. La sa-
la OneToOne, fiore all’occhiello

di Vitignoitalia da ormai 4 an-

Barolo & Co. ® 1/2009



ni, sara allestita nei saloni del
Grand Hotel Vesuvio con tradu-
zioni in simultanea.

Continua infine il binomio vi-
no-cucina con la “lounge ga-
stronomica” di Cooking For
Wine condotta da Luigi Cre-
mona sulla terrazza del Circolo
nautico Savoia ai piedi del Ca-
stello.

Per tre giorni dunque il lun-
gomare partenopeo con il Bor-
go Marinari e il Castello costi-
tuiranno una sorta di “villag-
gio del vino” dove appassionati
e operatori del settore potranno
incontrare piu di duemila eti-
chette di vino italiano, assiste-
re a incontri e convegni, parte-
cipare a degustazioni guidate e
al pin appassionante show coo-
king.

Gli orari di visita sono stati
volutamente differiti e prolun-
gati per consentire la piu ampia
partecipazione sia del pubbli-
co degli appassionati che degli
operatori del settore: il percor-
so al Castello sara aperto dalle
14 alle 21; i grandi alberghi con
le sale tecniche, le degustazioni
e I'esposizione dei consorzi, de-
gli enti istituzionali e delle Pic-
cole Vigne saranno aperti dalle
10 alle 19. II biglietto di ingres-
so costa 20 euro per la giornata
di domenica 17 maggio; 15 eu-
ro per le giornate di lunedi 18 e
martedi 19.

Per informazioni:
www.vitignoitalia.it

Orari:

Castel dell’Ovo
ore 14-21
Grandi Alberghi
ore 10-19

a Eslnwh

i Buono, Pulito e Giusto.
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Torna a Genova dal 17 al 20 apri-
le Slow Fish, organizzato da Slow
Food e Regione Liguria. La mani-
festazione internazionale a caden-
za biennale totalmente dedicata al
mondo ittico e alle sue problema-
tiche, giunta alla quarta edizione,

quest’anno é allestita nel nuovo pa- .

diglione della Fiera di Genova affac-
ciato direttamente sul mare.

A Slow Fish, attraverso convegni,
incontri, laboratori e degustazioni
si parlera di produzione ittica soste-
nibile e consumo responsabile rela-
tivamente al mare e agli ecosistemi
acquatici.

www.slowfish.it
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A Bologna dal 6 al 10 maggio Slow Food e la Cineteca del Comune di
Bologna invitano alla seconda edizione di Slow Food on Film. Levento
promuove una nuova consapevolezza critica nella cultura alimentare, mo-

strando film, cortometraggi, docu-
menti e serie tv che sviluppano un
discorso originale sul cibo (pulsioni,
perversioni, implicazioni identitarie
e affettive), sui problemi dell’agroa-
limentare (effetti economici, sociali e
ricadute ambientale) e sulla memo-
ria gastronomica come patrimonio
da salvare.
www.slowfoodonfilm.com

SNAZIONAL
DIGINEMA

CERA VN MARE DI PESCL

Slow Food

ON FILM
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Vinitaly n. 43 dal 2 al 6 aprile

he World We Love, “il mon-

do che amiamo” ¢ il concetto
che sintetizza la filosofia di Vini-
taly 2009: il vino prima di tutto,
ma anche la qualita, il territorio,
I"ambiente e la sua tutela, gli uo-
mini e le loro sfide.

Attraverso 'organizzazione di
due concorsi internazionali, degu-
stazioni, servizi internet per gli in-
contri B2B, seminari su consuma-
tori e nuovi mercati e I'ampia of-
ferta merceologica, la rassegna ve-
ronese coniughera anche quest’an-
no il business con la promozione

dei prodotti e la formazione alle
imprese.

Nel 2008 oltre 57 mila operato-
ri, il 42% dei quali stranieri, han-
no ricevuto direttamente da Vini-
taly I'invito a partecipare alla fie-
ra, con un feedback positivo supe-
riore al 42%. Oltre 20 mila i buyer
presenti, su 43 mila presenze este-
re totali da 110 Paesi (con un in-
cremento del 25% degli operato-
ri stranieri). Ad ogni edizione Vi-
nitaly potenzia inoltre la sinergia
con Sol, Agrifood, il Grappa Ta-

sting ed Enolitech, che allargano

A Isola della Scala

la contro-fiera cui manchera

Baldo Gappellano

al 2 al 4 aprile a Villa Boschi

di Isola della Scala (VR) si ter-
ra la Rassegna “Vini secondo na-
tura - Vini Veri”, una manifesta-
zione cui parteciperanno parecchi
vignaioli piemontesi (tra gli altri la
cantina di Laiolo Guido Reginin di
Vinchio Noche) e che annovera tra
i Soci fondatori il compianto Teo-
baldo Cappellano, produttore in
Serralunga d’Alba.

Questa edizione non lo trovera
presente, perché una giornata non
ancora primaverile ha accolto in
grigio sulla piazza Cappellano di
Serralunga d’Alba la salma di Bal-
do, un non-funerale come espres-
samente indicato dall’irriducibi-
le laico. Attorno a lui tanti amici
e una sobria cerimonia di parole,
pronunciate soprattutto da voci
giovani, capaci di esprimere senti-
menti veri.

Baldo ha lasciato tanti rimpian-
ti. Molti sono fortemente convinti
che oggi e domani sarebbe anco-

Teobaldo Cappellano

ra preziosa la sua presenza. Non ¢
tanto la mancanza del produtto-
re di vino che si sentira (anche se
ogni vino ha una sua personalita,
ben riferita al suo autore e quindi
mancheranno anche il suo Barolo e
il suo Dolcetto) quanto la mancan-
za del pensatore, del dialogante. E’
stato detto bene nel commiato di

la prospettiva del settore propo-
nendo vino e olio extravergine di
oliva abbinati a prodotti di qualita
della gastronomia, distillati di alta
gamma, la tecnologia per la canti-
na e il frantoio e i complementi e
gli accessori per la degustazione e
la tavola.

A supportare 'offerta di servizi
¢ presente la rete di delegati di Ve-
ronafiere nei piu importanti paesi
del mondo, mentre il Vinitaly Wor-
Id Tour, attivo da un decennio, ¢
divenuto uno strumento efficace
per incrementare |'internaziona-
lizzazione delle aziende ¢ del siste-
ma agroalimentare made in Italy.

Per approfondimenti:

www.vinitaly.com

idee: discutere, discutere, discute-
re era la sua regola.

Certamente c¢’era chi lo conside-
rava un testone, un bastian con-
trario, ma intanto proprio questo
atteggiamento lo rendeva necessa-
rio al mondo conformista del Ba-
rolo. Daltra parte Cappellano era
stato protagonista positivo e ap-
prezzato, governante sia dell’Eno-
teca del Barolo come del Consorzio
di tutela.

La sua voglia di idee, di discus-
sione, di progresso (non solo di svi-
luppo, termine che non piaceva al
suo e nostro amico Bartolo Masca-
rello) per la civilta del territorio,
tutto questo manchera agli amici
di Baldo e anche a chi non sem-
pre condivideva le sue idee. Viene
in mente la sua intenzione di re-
gistrare un colore “Rosso Barolo”,
con l'intensita giusta del vino, a
perenne memoria di una identita
di eccellenza.

Le Langhe hanno una vitalita
evidente, ma non ¢ possibile non
rammaricarsi per la perdita, ini-
ziata con Renato Ratti, di una serie
di persone, non a caso arricchite da
esperienze di vita diverse (Baldo
era nato e vissuto ad Asmara, sot-
to i cieli alti dell’Africa orientale).

La vita continua, ma certe per-
dite sono irrimediabili. E.A.
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| paese di Vinchio (Asti) ospite-

ra nel fine settimana 19-20-21
giugno 2009 il primo Festival del
paesaggio agricolo, iniziativa del-
I’Associazione Davide Lajolo in
collaborazione col Comune, I'Ente
Parchi Astigiani, la Cantina coo-
perativa di Vinchio e Vaglio Ser-
ra. £ un sodalizio ormai consolida-
to, che in questi anni ha realizza-
to appuntamenti culturali interes-
santi che si sono sempre svolti nel
corso di passeggiate sulle colline
descritte dallo scrittore di Vinchio,
che fu il primo biografo di Cesare
Pavese.

Lintreccio tra rievocazioni lette-
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rarie, celebrazione di un ambien-
te viticolo pregiato, in aggiunta al
pregio dei vini della Cantina Coo-
perativa (che oggi celebra i suoi 50
anni) ha portato gli organizzatori
a maturare l'idea di questo festi-
val. Del resto il Comune di Vinchio
ha maturato una bella esperienza
ecologista, ottenendo la certifica-
zione ambientale, promuovendo
tecniche pilota di riduzione dei ri-
fiuti poi seguita da altre ammini-
strazioni.

LLa nuova iniziativa ha richie-
sto il patrocinio del Ministero dei
beni culturali e della Regione Pie-
monte e gode di notevoli adesioni

operative tra cui la Sovrintenden-
za regionale ai beni architettonici
e paesaggistici, I'lstituto nazionale
di urbanistica, alcune Universita,
I'Osservatorio del paesaggio per
I"Astigiano e il Monferrato.

Tra le iniziative piu significative
di un ricco calendario: il coinvolgi-
mento di giovani agricoltori attra-
verso 'attribuzione di un attesta-
to di “custode del paesaggio”; I'in-
serimento su alcuni percorsi rurali
di cornici in legno con lo scopo di
evidenziare gli episodi di biodiver-
sita; una tavola rotonda sulla ce-
mentificazione del suolo condotta
da Gad Lerner; altri dibattiti gui-
dati da Carlo Cerrato e Beppe Ro-
vera, conduttori della trasmissione
RAI 3 “Ambiente Italia”.

Nell'occasione sara inaugura-
to il “Museo contadino all’aper-
to” del Comune di Vinchio, saran-
no programmate azioni didattiche
di demolizione di brutte struttu-
re edilizie e di riqualificazione di
impatti visivi negativi per il pae-
saggio. Inoltre sara annunciato un
programma di recupero funziona-
le dei “casotti”, esempi pregevoli
di una caratteristica architettura
tradizionale nelle vigne della zona;
sara costituito un “Registro Pro-
teggiamo il paesaggio” finalizzato
a stimolare la partecipazione (e la
delazione) dei cittadini.

Maggiori informazioni sul sito:
www.davidelajolo.it/festivalpae-
saggioagricolo. D |
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Le puu recenti
performance
commerciali

la CI181

di macchine e attrezzature per l'imbottigliamento

e il confezionamento hanno confermato la vivacita

e la buona salute di un comparto che negli ultimi
annt ha dimostrato costanti tassi di crescita.

A novembre il 23° Simet di Milano sara palcoscenico
delle ultime novita del settore.

uasi 1,3 miliardi di euro e una

crescita del 5% sull’analogo
periodo 2007: questi i risultati po-
sitivi registrati nei primi nove mesi
2008, nell’export, da alcune delle
principali voci del comparto indu-
striale specializzato in tecnologia
applicata alle lavorazioni in canti-
na. Dalle macchine e attrezzature
per I'imbottigliamento e il confe-
zionamento a quelle per la filtra-
zione, fino alle botti, i fusti e i tini,
le performance commerciali a set-
tembre 2008 hanno confermato la
vivacita e un buono stato di salu-
te di un comparto che negli ultimi
anni ha dimostrato costanti tassi
di crescita.

Un segnale di vitalita e fiducia,
che fa da sfondo al prossimo SI-
MEL, Salone Internazionale Mac-
chine per Enologia e Imbottiglia-
mento, la cui 23™ edizione ¢ attesa
da martedi 24 a sabato 28 novem-
bre 2009 nei funzionali padiglio-
ni del nuovo quartiere espositivo

di Fiera Milano a Rho. Occasione
privilegiata per toccare con mano
I'evoluzione tecnologica di mac-
chine, attrezzature, prodotti e ser-
vizi per la preparazione, I'imbotti-
gliamento e il confezionamento del
vino.

Dagli ultimi dati Istat disponibi-
li (0(‘1111310 settembre 2008) la vo-
ce doganale “macchine per riem-
pire, chiudere, tappare, etichetta-
re” ha raggiunto una quota export
852

milioni di euro (+4% sull’analogo

estremamente  significativa:
periodo del 2007) e in linea con il
trend di crescita dimostrato negli
ultimi anni (933 milioni per l'in-
tero 2005, 1 miliardo per l'inte-
ro 2000, 1,1 miliardi per I'intero
2007).

gli scambi commerciali con I'este-

Particolarmente dinamici

ro, poi, nel settore delle macchine
per la preparazione e fabbricazio-
ne delle bevande, che ha segna-
to un +172% nei primi nove me-

si 2008 sullo stesso periodo del-
lo scorso anno, cosi come cresce
I'export delle macchine per pulire
e asciugare le bottiglie (35 milioni
di euro; +30% rispetto a gennaio-
settembre 2007) e delle parti di
apparecchi per filtrare o depura-
re le bevande (186 milioni di euro,
+6% su gennaio-settembre 2007).
Anche in un settore fortemente di-
pendente dalle importazioni quale
quello di botti, fusti e tini, sta pro-
seguendo una piccola, ma regola-
re crescita. Sostanzialmente stabi-
le (-2% rispetto a gennaio-settem-
bre 2007) il settore presse, torchi
e pigiatrici, che raggiunge in que-
sti primi nove mesi i 56 milioni di
euro.

In concomitanza con SIMEI, si
svolgera la 7* edizione di ENOVI-
TIS, il Salone Internazionale delle
Tecniche per la Viticoltura e '0Oli-
vicoltura, affinché I'appuntamento
milanese sia un percorso completo
dalla vigna alla cantina.

Pur in una congiuntura econo-
mica mondiale dt‘(‘lbdlllellf@ de-
licata e difficile, anche le perfor-
mance di macchine e attrezzatu-
re per il vigneto tengono alta la
qualita del nostro made in Italy
nel mondo. Secondo gli ultimi ag-
giornamenti Istat, I'export di alcu-
ne macchine agricole utilizzate in
vigneto non si discosta infatti dai
trend degli ultimi anni che hanno
segnato sostanzialmente una cre-
scita progressiva dei valori. Facen-
do sempre riferimento ai dati di-
sponibili relativi ai primi nove me-
si del 2008, infatti, le esportazioni
relative a tali voci hanno superato
la quota di 1 miliardo di euro, se-
gnando un +22% rispetto all’ana-
logo periodo del 2007.

Un contesto commerciale, quin-
di, che fa ben sperare per il 2009 e
che si prefigura come premessa in-
teressante per la settima edizione
di ENOVITIS. |

Per informazioni:

tel. 02 7222281

info@simei.it; www.simei.it

info@enovitis.it

WWW.enovitis.it
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Il vino stimola_
un hel turismo

Donatella Cinelli Colombini
puntualizza il valore del vino e
alcuni problemi di un turismo

troppo sbrigativamente associato al vino.

aro Elio, ho letto su Barolo & Co. di dicembre

larticolo sul turismo del vino. Anche se da qual-
che anno mi occupo molto del Comune di Siena e po-
co del turismo del vino credo di avere titolo per fare
qualche commento.

E giusta la distinzione fra sagre e offerte di turismo
enogastronomico. Sono due cose diverse e mescolarle
e pericoloso.

E vero che i dati sui turisti del vino sono po-
co verificabili. Tuttavia  basta visitare il Chian-
ti 0 Montalcino per vedere quante persone e quan-
to business sono mossi dal “mito” dei grandi vini.
Fino dai primi studi su questo segmento — nel lon-
tano 1992 — risulto evidente che il vino da solo non
ingenera turismo. Bisogna che il vino sia combi-

nato con il paesaggio, lelemento umano, il clima

di qualita

e larte per diventare una calamita turistica. Tut-
ti gli studi in materia confermano questo concetto.
La visita dei territort del vino e vissuta dal wine lover
come lesperienza det valori simbolict contenuti nel vi-
no: rispetto per la natura, antiche tradiziont, uomi-
ni che lavorano con passione e ricerca della perfezio-
ne ...

A mio avviso il comparto del turismo del vino ha
due problemi principali: in alcune zone non e decolla-
to e non puo decollare per cui e bene evitare di butta-
re via soldi. In altri posti i flussi turistici sono troppo
Jorti in rapporto al numero det residenti per cui ¢’e un
evidente “degrado turistico™. In entrambi i casi c’e
un problema che va affrontato per creare le condizio-
ni di uno sviluppo economico e sociale sostenibile.

Donatella Cinelli Colombini

tolineava il paesaggio come as-

Fa piacere che sia stato accolto il
7) dei

temi sul turismo enogastronomico

nostro invito (“parliamone....

emersi dal convegno di Novara ci-
tato su Barolo & Co. del dicembre
scorso. Tanto piu che a intervenire
e una delle persone piu qualificate,
Donatella Cinelli Colombini, pio-
niera del turismo del vino.

E del tutto condivisibile il suo
discorso: “il vino e calamita tu-
ristica, quando combinato con il
paesaggio, lelemento umano, il
clima e larte™. E soprattutto ¢ giu-
sto analizzare quelli che Donatella
stessa definisce i problemi del turi-
smo del vino.
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Nella nostra precedente cronaca
da Novara si mettevano in risal-
to proprio gli aspetti problematici
emersi dal dibattito congressuale.
E importante continuare a discu-
terne, per cui Barolo & Co. & aperta
a ospitare le opinioni a confronto.

Curiosamente si puo vedere
un’analogia di questo dibattito con
quanto emergeva dalla puntata
di Ambiente Italia (Rai 3) del 10
gennaio: si trattava di paesaggio e
si confrontavano vari orientamen-
ti interpretativi: il prof. Asor Ro-
sa dalla Val d’Orcia in una splen-
dida villa di proprieta di una fa-
miglia aristocratica toscana sot-

similabile all’arte e come tale da
tutelare; il prof. Dalla Seta da un
quartiere edilizio abusivo che ave-
va derubato la Campania di suo-
lo agricolo prezioso, si compiace-
va che il prefetto annunciasse un
piano di demolizioni e la rigene-
razione dell’area come parco pub-
blico, la prof. Lajolo dal Piemon-
te annunciava un appuntamento
di discussione e festa sul paesag-
gio inteso come primo ed essenzia-
le strumento di lavoro dell’agricol-
tura e come tale interpretato dagli
scrittori piemontesi (Davide Lajo-

lo, Cesare Pavese ecc.).



Tre modi di fare iniziativa sul
paesaggio, tutte nobili e importan-
ti in questa fase storica, ciascuna
riferita ad una particolare condi-
zione economica e sociale, a con-
ferma — se ce ne fosse bisogno —
dell’accentuato regionalismo ita-
liano e del pluralismo delle politi-
che possibili.

Tornando al turismo del vino, a
conferma di quanto affermato da
Donatella, ¢ ormai matura l'intel-
ligenza delle diversita di approccio
a questa attivita da parte dei sog-
getti di varie regioni. Quindi ¢ con-
fermata la necessita di uscire dalle
generiche affermazioni e dall’uso

indiscriminato delle stesse termi-
nologie.

Pertanto ¢ proponibile che “tu-
rismo del vino” sia espressione da
riservarsi al fenomeno culturale e
turistico, che innesca importan-
ti risultati economici, esattamen-
te come li indica Donatella: puo
non piacere, ma turismo del vino
¢ un fenomeno di élite, pratica-
to da un numero di persone mol-
to piccolo se confrontato con al-
tre forme di turismo di massa,
anche se molto interessanti per
l'offerta degli operatori vinico-
li di qualita, che sono poche cen-
tinaia rispetto ai 60-70 mila im-

boss&bianca

Nel confermare ai lettori di Barolo & Co. i migliori auguri per il
2009, riproponiamo la bella grafica ideata dallo studio Ferrero
di Canelli, citta dello spumante italiano.

bottigliatori di vino attivi in Italia.

Questa riflessione dovra portare
prima o poi ad una diversificazio-
ne, almeno a livello statistico, al-
Iinterno del comparto che troppo
superficialmente noi oggi chiamia-
mo “vino”. La bottiglia di vino che
¢ nelle aspettative del turista del
vino, in visita in uno dei magnifici
poderi toscani, ¢ un prodotto ben
diverso dalla bottiglia di vino che
viene aperta e assaggiata in piaz-
za dai tanti, troppi soggetti che di-
cono di operare per il turismo del
vino, in condizioni improprie per
questo tipo di bevanda.

Cosi sono ben diverse le funzioni
culturali e di immagine di una de-
gustazione guidata e comparativa
realizzata in ambiente idoneo con
persone preparate e con gli stru-
menti adeguati .... e la “promozio-
ne” del vino compiuta in una sagra
paesana dedicata a qualche piat-
to tipico, confezionato molto meno
correttamente rispetto ai ristorato-
ri professionali, in un clima gene-
rale di bisboccia a buon mercato.

Sempre garantendo a tutti e a
ciascuno di mettere in atto le azio-
ni che ritengono piu utili e produt-
tive, a nostro parere ¢ necessario
che non ci sia confusione nei ter-
mini, a tutto vantaggio del desti-
natario, il consumatore-visitatore.

Altro punto del tutto condivi-
sibile nella lettera di Donatella &
“evitare di buttare via soldi dove
il turismo del vino non e decolla-
to e non puo decollare”. Bravis-
sima, anche perché spesso buona
parte di questi soldi sono pubblici,
quindi di tutti noi. Come facciamo
a spiegarlo a quelli che continuano

a spendere soldi ed energie?
Parliamone....
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AL CONSUMO
DI TERRITORIO

Movimento di opinione per la difesa del diritto al territorio non cementificato

Campagna nazionale

Il consumo di territorio nell’ultimo decennio ha assunto proporzioni preoccupanti e una estensione devastante.
Pur in presenza di un sensibile calo demografico della popolazione italiana negli ultimi vent’anni, il nostro
Paese ha cavalcato una urbanizzazione ampia, rapida e violenta. Le aree destinate a edilizia privata, le
zone artigianali, commerciali e industriali con relativi svincoli e rotonde si sono moltiplicate ed hanno fatto
da traino a nuove grandi opere infrastrutturali (autostrade, tangenziali, alta velocita, ecc.).

Soltanto negli ultimi 15 anni circa tre milioni di ettari, un tempo agricoli, sono stati asfaltati e/o cementificati.
Questo consumo di suolo sovente si & trasformato in puro spreco, con decine di migliaia di capannoni
vuoti e case sfitte: suolo sottratto all’agricoltura, terreno che ha cessato di produrre vera ricchezza. La
sua cementificazione riscalda il pianeta, pone problemi crescenti al rifornimento delle falde idriche e non
reca piu alcun beneficio, né sull’'occupazione né sulla qualita della vita dei cittadini.

Questa crescita senza limiti considera il territorio una risorsa inesauribile, la sua tutela e salvaguardia
risultano subordinate ad interessi finanziari sovente speculativi: un circolo vizioso che, se non interrotto,
continuera a portare al collasso intere zone e regioni urbane. Un meccanismo deleterio che permette la
svendita di un patrimonio collettivo ed esauribile come il suolo, per finanziare i servizi pubblici ai cittadini
(monetizzazione del territorio).

Tutto cio porta da una parte allo svuotamento di molti centri storici e dall’altra all’laumento di nuovi residenti
in nuovi spazi e nuove attivita, che significano a loro volta nuove domande di servizi e cosi via all’infinito,
con effetti alla lunga devastanti. Dando vita a quella che si puo definire la “citta continua”. Dove esistevano
paesi, comuni, identita municipali, oggi troviamo immense periferie urbane, quartieri dormitorio e
senza anima: una “conurbazione” ormai completa per molte aree del paese.

Ma i legislatori e gli amministratori possono fare scelte diverse, seguire strade alternative? Si!

Quelle che risiedono in una politica urbanistica ispirata al principio del risparmio di suolo e alla cosiddetta
“crescita zero”, quelle che portano ad indirizzare il comparto edile sulla ricostruzione e ristrutturazione
energetica del patrimonio edilizio esistente.

Il movimento di opinione per lo STOP AL CONSUMO DI TERRITORIO e i suoi firmatari individuano 6
principali motivi a sostegno della presente campagna nazionale di raccolta firme.

STOP: PERCHE?

1. Perché il suolo ancora non cementificato non sia piu utilizzato come “moneta corrente”
per i bilanci comunali.

2. Perché si cambi strategia nella politica urbanistica: con |'attuale trend in meno di 50
anni buona parte delle zone del Paese rimaste naturali saranno completamente urbanizzate
e conurbate.

3. Perché occorre ripristinare un corretto equilibrio tra Uomo ed Ambiente sia dal punto
di vista della sostenibilita (impronta ecologica) che dal punto di vista paesaggistico.

4. Perché il suolo di una comunita @ una risorsa insostituibile perché il terreno e le piante
che vi crescono catturano I'anidride carbonica, per il drenaggio delle acque, per la frescura
che rilascia d’estate, per le coltivazioni, ecc.

5. Per senso di responsabilita verso le future generazioni.

6. Per offrire a cittadini, legislatori ed amministratori una traccia su cui lavorare insieme e
rendere evidente una via alternativa all’attuale modello di societa.

Le adesioni al manifesto nazionale possono essere trasmesse via mail a: info@altritasti.it
Maggiori informazioni su: www.altritasti.it, http://domenicofiniguerra.wordpress.com,
eddyburg.it, www.decrescitafelice.it, www.ciberneticasociale.org.
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"Unione Europea ha inviato

una richiesta d’opinione ri-
guardante il “Libro Verde” sul-
le politiche di qualita dei prodotti
agricoli, con richiesta di contribu-
zione entro il 31/12/2008.

Jobiettivo del documento, il
quale conteneva una serie di 19
domande, era di raccogliere rifles-
sioni analisi ed opinioni sull’ade-
guamento degli strumenti esistenti
e suggerimenti su nuove iniziative
da intraprendere relativamente al-
le politiche in supporto alla qua-
lita dei prodotti agroalimentari,
compresi i prodotti vitivinicoli del-
I"Unione Europea.

Per quanto concerne la viticol-
tura di montagna il Cervim (Cen-
tro di ricerca, studi e valorizzazio-
ne per la viticoltura montana) ha
inviato i propri suggerimenti ri-
badendo e sottolineando I'impor-
tanza che la politica di qualita dei
prodotti agroalimentari si basi sul
consolidamento del legame con il
territorio enfatizzando I'importan-
za dell’origine e la trasparenza per
il consumatore. Posizione assunta
e ribadita anche dall’ltalia nella
propria risposta ufficiale.

In particolare il Cervim ritiene
che la provenienza della materia
prima (uva), necessaria alla pro-
duzione del vino, sia un elemento
chiave imprescindibile e indiscu-
tibile che riguarda la filosofia e il
lavoro del vignaiolo, soprattutto
nelle zone di competenza definite
eroiche, che deve essere identifica-
to. Per questo fondamentale moti-

vo si ritiene che sia assolutamen-
te necessario identificare I'origine
delle materie prime per rispettare
la cultura del territorio, il lavoro
del produttore e i desideri del con-
sumatore. Per il Cervim il prodotto
finale & imprescindibile dalla pro-
venienza della materia prima.

Anche per quanto riguarda le
indicazioni di origine il Cervim
esprime un parere ben definito, ri-
badendo come esse rappresentino
oggi 'unico sistema in atto in gra-
do di identificare il legame con il
territorio.

Lorigine ha una dimensione
geografica e storica, che la collo-
cano in una dimensione spaziale e
temporale grazie alla garanzia del-
la continuita delle pratiche pro-
duttive, legate ad una rappresen-
tazione collettiva della qualita del
prodotto.

Inoltre per quanto riguarda la
produzione di vino nello specifico,
il Cervim ribadisce la necessita di
non incrementare i gia elevati costi
di produzione introducendo nuovi
obblighi che ne causerebbero irri-
mediabilmente un aumento.

Le definizioni di ambiti produt-
tivi allinterno dei parametri defi-
niti dal Cervim, pendenza del ter-
reno superiore a 25%, altitudine
superiore ai 500 metri s.l.m. (ad
esclusione degli altipiani), sistemi
viticoli su terrazze e gradoni, pic-
cole isole, realizza gia un ambito
produttivo bene identificato della
montagna europea.

Il Cervim, con la sua esperien-
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del CERVIM

za piu che ventennale, ha in ela-
borazione un catasto viticolo euro-
peo nel quale rientrano queste viti-
colture: tali parametri peraltro so-
no gia stati presi in considerazione
dalla Commissione Europea che
ha riconosciuto il forte valore am-
bientale di questa viticoltura. Tut-
to questo deve essere riconosciuto
anche con una politica di sostegno
da parte della comunita che copra
in qualche modo i maggiori costi
di gestione delle attivita produtti-
ve in questi territori (www.cervim.

org). I
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