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OLTRE AL PRODOTTO, STILE DI VITA E PASSIONE

Vino , 'identita

Senza riconoscere cio che siamo,
anche nei nostri limiti, e difficile
individuare le strategie corrette
per vendere o comunicare

il nostro vino, che oggi, oltre alla
crisi economica, paga

er uno smarrimento di identita.
Abbiamo un patrimonio
straordinario, ma dobbiamo
srovare il modo di conoscerlo
meglio per raccontarlo in modo

e —

semplice e adeguato

© 2009 Copyright Edizioni L'Informatore Agrario S.p.A. Marzo - Apri\e 2009 - ORIGINE



% g A & b L
[ FABIO PICCOL

er scrivere questo artico-
lo sul mio pc ho deciso di
utilizzare il carattere boo-
kman old style. Mi piace-
rebbe, se fosse possibile,
che anche per la stampa
di questo pezzo si potesse utilizzare un
carattere pit «vecchio stile».

Mia nonna mi diceva che quando si ¢ in
difficoltd «torna utile guardare al passa-
to». Non so se mia nonna avesse ragio-
ne, anche se devo ammettere che i suoi
consigli mi sono serviti molto nella vita e tutCoggi mi vengono
in mente diverse sue frasi, battute e continua a mancarmi nono-
stante sia scomparsa quasi trent’anni fa.

Non sono un nostalgico, ma penso che in effetti le crisi — come
questa che stiamo vivendo che, dal mio punto di vista, non puo
essere considerata solo economica — vadano affrontate metten-
dosi totalmente in discussione, cercando anche nelle nostre espe-
rienze del passato il modo ideale per uscirne.

Ebbene, se penso alle difficolta che stanno incontrando oggi mol-
te imprese vitivinicole e, pitt in generale, il sistema agroalimenta-
re nel suo complesso, ritengo che si debba fermarsi un attimo
(questo viene abbastanza facile vista la stagnazione dei mercati)
per fare una sorta di autoanalisi.

1l vino italiano, non c’¢ ombra di dubbio, ha vissuto dalla triste
vicenda del metanolo a pochi mesi fa una crescita ininterrotta.
Siamo oggi i primi esportatori di vino al mondo in termini di vo-
lume, con una quota di mercato di quasi il 22%, terzi produttori
mondiali (dopo Spagna e Francia) e con il terzo vigneto piti gran-
de a livello internazionale (circa 800.000 ettari).

Se guardiamo ai valori dei nostri vini, soprattutto sui merca-

Lidentita di un vino
scoscesi della Valtell
«comunicabiles in ty

prodotto, per esempio, nei vigneti
mc.,(m alto) & immediatamente
tto il mondo solo con un’immagine

\'

ti esteri, il nostro entu-
siasmo un po’ scema in
quanto continuiamo a
vendere a prezzi talvol-
ta decisamente pil bas-
si rispetto ad alcuni no-
stri competitor (Francia,
Australia, Nuova Zelan-
da, Usa, tanto per citar-
ne alcuni).
Oggi la crisi ¢ diventata
reale per le nostre impre-
s¢ dopo parte del 2008
che lasciava sperare una
sorta di impatto limitato per la nostra economia.
Qui mi fermo con le analisi di tipo economico e vorrei provare,
con i miei modesti mezzi, a dare un piccolo contributo all’analisi
di come se ne puo uscire.
E in questa direzione il passato ci pud un po’ aiutare.

UN TUFFO NEL PASSATO

Guardando a tempi non poi cosi remoti si ritrova un valore che
ritengo si sia notevolmente perso oggi, quello dell'identita. At-
tenzione, non l'identitd intesa come valore di «razza» o di «Pa-
tria», ma di riconoscimento e apprezzamento delle proprie pecu-
liarica.

Senza riconoscere cid che siamo, anche nei nostri limiti, diventa
difficile individuare le strategie corrette per vendere o comunica-
re un prodotto.

Ecco, io penso che il vino italiano, oltre che per la crisi econo-
mica, ora paghi indubbiamente anche per uno smarrimento di
identita.

ORIGINE - Marzo - Aprile 2009

© 2009 Copyright Edizioni L’Informatore Agrario S.p.A.




Inchiesta

Era forse inevitabile che si arrivasse a questo. La nostra grande
frammentazione ed eterogeneita facilmente ci conduce a non co-
noscere con esattezza chi siamo e quali elementi dobbiamo sfrut-
tare per poterci posizionare adeguatamente sui mercati.

Non avevamo nemmeno, rimanendo nel campo del vino, un bla-
sone storico come la Francia. Abbiamo

rinnegato quasi totalmente
le nostre radici rurali (a dif-
ferenza sempre della Francia
che tutt’oggi le difende e le
esalta con pervicacia) come
se apparissero un triste ri-
cordo del passato da rimuo-
vere e un peso che impediva
alle nostre imprese di muo-
versi pitt libere.

Lanima commerciale ha
prevalso su quella dell'iden-
tita produttiva e questo si-
curamente ci ha portato dei
vantaggi nel breve e medio
termine. Molte volte i pro-
duttori francesi che incon-
tro riconoscono, tra i denti,
con una certa invidia la nostra
spavalderia e la nostra facilita
a cambiare in continuazione.
Siamo dei camaleonti, questo
¢ certo. Le nostre aziende vi-
tivinicole non sono di facile lettu-
ra. Spesso dietro a blasonati mar-
chi, apparentemente di grande tra-
dizione, si nascondono altri marchi
commerciali che sul mercato si
muovono su pit fronti. Ottimo,
nulla da dire, non si puo fare del
moralismo su questi temi.

Il problema, perod, appare quando
a forza di cambiare, di voler essere
«buoni per tutti» si perde l'orien-
tamento, si finisce per non capi-
re pitt quale ¢ la nostra rotta e so-
prattutto, la nostra meta.

Nell'immaginario degli
vivere e in effetti per no
di stare insieme

VINO ITALIANO,
PROFILO POCO CHIARO

Sono pensieri che si sono fatti ancor pill pressanti in quest ultimo
anno in cui ho vissuto per lunghi periodi all’estero. In particola-
re in Cina, India e Russia dove sto tenendo dei corsi a ristorato-
ri, buyer, sommelier, docenti, studenti, nell’'ambito del progetto
«The next quality experience», cofinanziato dall’'Unione Europea
e realizzato dall'Unione Italiana Vini in collaborazione con Vero-
nafiere. Il progetto ¢ nato per aumentare la cultura, la percezio-
ne nei confronti dei vini europei a denominazione di origine, in

stranieri, gli italiani sanno
il vino & convivialita e piacere |

mercati terzi strategici emergenti.

In sostanza si ¢ capito che se si vuole migliorare le performance
commerciali dei nostri vini ¢ fondamentale che aumenti la cultu-
ra e la conoscenza nei confronti delle nostre peculiarita enologi-

che.

Devo ammettere che per me ¢ un’op-
| portunitd straordinaria non solo per
incontrare operatori strategici di que-
sti mercati, ma anche per capire la loro
percezione nei confronti dei nostri pro-
dotti.
Dovendo fare una sintesi degli innu-
merevoli commenti ricevuti in questo
primo anno di lavoro, potrei proprio
‘ dire che il vino italiano ¢ percepito co-
me un’entita poco chiara, dagli innu-
merevoli volti difficili da distinguere
con nitidezza.
Quando chiedo alle diverse tipolo-
gie di operatori che incontro in que-
sti Paesi di farmi un identikit del vino
italiano leggo la difficolta sui loro vol-
ti, nelle espressioni, nelle risposte.
Mi rendo conto che non si tratta so-
lo di un problema di comunicazio-
! ne delle imprese, ma anche di
anni e anni di iniziative pro-
mozionali istituzionali in que-
sti Paesi poco coordinate, ma-
lamente pianificate, senza mai
una strategia di lungo termine.
E vero, siamo presenti in que-
sti mercati e stiamo anche len-
tamente crescendo, ma pilt per
gli sforzi di qualche impresa che
grazie a un percorso comunica-
zionale collettivo, di sistema, di
Paese.
Il problema non ¢ pero solo
questo. Dobbiamo cercare di
dare ur’identita precisa, sempli-
ce se possibile, al nostro patri-
monio vitivinicolo. Ci eravamo
illusi che sarebbe bastato dare un
nome legato al territorio a deci-
ne di migliaia di etichette per fa-
re emergere la nostra identitd, ma
il risultato finale ¢ stata pit la confusione che la chiarezza.

CONFUCIO INSEGNA

Significa allora che il binomio vino e territorio non serve? Signi-
fica che il nostro impianto delle denominazioni ¢ inutile? Asso-
lutamente no, ma non ¢ sufficiente elencare le nostre 375 deno-
minazioni di origine, le 40 docg, le 118 igt per spiegare la nostra
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Pensando in questi giorni al concetto dell’identita e, quindi, in qual-
che misura della personalitd di un vino, mi & venuto in mente il libro
«Sideways» da cui & stafo tratto I'omonimo film di Alexander Payne
del 2004 che ha riscosso un notevolissimo successo con addirittura
la candidatura all’Oscar. La storig, in breve, & quella di due amici in
viaggio in Napa Valley, la famosa regione vitivinicola della Califor-
nia, per degustare e, soprattutto, per tirare le somme sui loro fallimen-
ti lavorativi e sentimentali.

Cito testualmente.

Ad un cerfo punto Myles, uno dei protagonisti propone all’‘amico di
andare in un’azienda nota per degustare «Vini di Borgogna. Pinot e
Chardonnay. Uno dei migliori produttori della contea». «Credevo non
ti piacessero gli Chardonnay?», rispose Jack.

La risposta di Myles pud essere un ulteriore aiuto ai ragionamenti in-
torno al concetto di identitd e personalita.

«Mi piacciono tutte le varietd. Quello che non mi piace sono solo i
modi di lavorarle, soprattutto qui in California. Troppo tempo in botte,
troppa fermentazione malolattica. ».

«Che cos'é2».
«Dopo la prima fer-
mentazione  molti
vinificano  immet-
tendo batteri che
stimolano la  pro-
duzione di acido
lattico. Questi con-
vertono  l'acido
malico piv aspro
- dal sapore di
mela verde per in-
fende@i - in ack = Uni-Lateral Vetticlo |
do lattico piv vici- b s

no al caramello,
alla banana, al
burro. Non pro-

Lirson

14 _P&?Dti ngs

identita. ~ Nel-
la migliore delle
ipotesi generia-
mo smarrimen-
to. Come mi ha
spiegato Je Yue, un sommelier cinese in-

contrato qualche mese fa a Shanghai, che mentre stavo spiegando
— seppur brevemente (evito accuratamente di imbarcarmi in pe-
ricolosi discorsi sulle nostre normative produttive) — le nostre de-
nominazioni di origine, si ¢ avvicinato chiedendomi in maniera
un po’ perentoria: «Sa cosa dice Confucio?». Tralascio il mio im-
barazzo e vengo al punto. «Confucio — mi spiega Yue — dice che
la peggior cosa che puo capitare ad un uomo ¢ perdere la faccia.
Vi sono molti modi per perdere la faccia. Uno di questi ¢ non
comprendere quello che ti stanno dicendo. E quando non capisci
ti senti pieno di vergogna e I'unica soluzione ¢ nascondersi».

In sostanza con i miei racconti sulle denominazioni avevo messo
in imbarazzo i miei interlocutori e pili che avvicinarli ai nostri vi-
ni rischiavo di allontanarli.

Penso che siamo un po’ tutti confuciani. Ritengo che i consu-

A parita di varietd i v
euroPpel,.hcnnc? una personalitd dive
el Paesi nuovi produttori

ini italiani, e in generqle quelli
rsa da quelli

\

QUANDO IDENTITA FA RIMA CON PERSONALITA

prio un gusto dolce, ma una sfumatura zuccherina stucchevoles.

Jack si volté molto piano e sollevé le sopracciglia.

«Zuccherina®».

«Dolce» rispose Myles. «In Borgogna non si utilizza cosi tanto questa
fermentazione ed é per questo che mi piacciano gli Chardonnay del-
la Sanford. E un’azienda che cerca di conformarsi allo stile francese
e non produce questo intruglio dolciastro per vendere ai palati meno
esigenti».

Jack fissava dritto davanti a sé scuotendo il capo. «Dovresti trovarti un
lavoro in un’enoteca. Risolveresti i tuoi problemi economicis.

«Si, sarebbe grandioso».

Jack rise mentre scivolavano verso Santa Ynez Valley.

«Voglio imparare tutto sui vini in questo viaggiol», urld al vento che
sfrecciava dai finestrini aperti. FP.

éEBASTlAN‘ 389 4th St. E.
S :

¥ 5 238

i eil
Usa si configura spesso com

le di alcune winerie

|'enoturismo negli
businness principd

mi nel nostro Paese talvolta calino anche perché
si utilizza un linguaggio, una comunicazione che,
invece che affascinare e sedurre, annoia, allontana
e a volte spaventa.

Ma quel che ¢ pit grave ¢ che dietro alle nostre formule normati-
ve, alla nostra Babele ampelografica, ai nostri tecnicismi esaspera-
ti si nasconde una reale difficolta a capire chi siamo veramente.

STORIE DI PERSONE

Le citazioni non sono il mio forte, scusatemi, ma mi sembra che
faccia al caso nostro un aforisma di Voltaire: «Non sapevo nulla,
ho parlato moltissimo». E un po’ come quando a scuola si veniva
interrogati senza essere preparati. Ci si arrampicava sugli specchi,
si cercava di parlare di tutto pur di dimostrare alla fine che qual-
cosa la si sapeva.

Il vino italiano talvolta sembra essere lo studente poco prepara-
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to, il classico alunno per il quale
gli insegnanti ripetono la litania
«potenzialita straordinarie, po-
trebbe raggiungere I'eccellenza
ma...».

Dobbiamo recuperare la nostra
identitd. Non significa fare i vi-
ni di una volta, che spesso erano
decisamente inferiori qualitati-
vamente a quelli di attuali, ben-
si trovare all'interno della nostra
vitivinicoltura i valori identitari
pilt importanti da comunicare.
Quei valori che consentano di es-
sere raccontati per fornire una ri-
sposta chiara, magari veloce, al ri-
storatore di Delhi che a un cor-
so mi ha chiesto: «<Mi dice perché
dovremmo scegliere un vino ita-
liano invece che uno cileno o australiano?».

E la domanda che mi piacerebbe girare a tutti i produttori di vi-
no italiani. Una domanda che sintetizza tutto.

Mi rendo conto che se ¢ semplice trovare la sintesi in una do-
manda, molto pilt complesso ¢ farlo nella risposta.

Ed io cosa ho risposto? La curiosita a questo punto ¢ legittima.
Ammetto che ho avuto qualche attimo di esitazione. Era da cir-
ca unora che stavo parlando e mi sembrava di essere stato abba-
stanza esaustivo riguardo alle peculiarita, alla ricchezza della no-
stra enologia. Ma probabilmente, vista la domanda, non a suffi-
cienza.

Mi ¢ venuto in mente che nel mio pc portatile avevo alcune foto
di vigneti scattate qualche mese addietro sulle pendici dell’Etna,
altre di vigne «eroiche» della Valtellina, di un vigneto che circon-
da una villa palladiana nei Colli Berici, una foto aerea della Val-
dorcia. E poi una serie di foto personali di tavolate con amici, di
sorrisi e di quell’eleganza di fondo che ci contraddistingue anche
quando non ce ne rendiamo conto.

Le ho mostrate in silenzio, senza commentarle. Poi ho detto:

| paesag
questo & un tra

gi ifaliani sono fortemente segnati dalla vite e
fto importante dell’identita dei nostri vini

R A

«Questa ¢ I'ltalia, questo ¢ per noi il
vino. E prima di tutto convivialita, il
piacere della vita, dello stare a tavola
in amicizia. I nostri vini cercano di
raccontare questo».

E allora ho iniziato a raccontare sto-
rie di uomini e donne che in Italia
producono vino, che investono in
questo lavoro affascinante ma estre-
mamente duro, complesso.

IL RECUPERO DELL'IDENTITA

Ho spiegato che sicuramente se
fossi stato un esperto di vini austra-
liani probabilmente ci avrei messo
un quarto d’ora per spiegare la viti-
vinicoltura di quel Paese.
Noi italiani siamo ricchi, anche fortu-
nati (la natura ¢ bizzarra nell’elargire i talenti), abbiamo un patri-
monio straordinario, ma dobbiamo trovare il modo di conoscer-
lo meglio per poterlo raccontare in maniera semplice e adeguata.
Si diventa grandi comunicatori, divulgatori — ma io aggiungo an-
che ottimi commercianti — se riconosciamo bene quello che sia-
mo, se individuiamo in cio che siamo quello che ha un valore per
essere raccontato € promosso.
In una parola sola se recuperiamo la nostra identita.
E la nostra identitd non risiede solo nei vini che produciamo,
nelle loro caratteristiche organolettiche, qualitative, ma anche e
soprattutto — aggiungerei — nei nostri pensieri, nel nostro stile di
vita, nelle nostre passioni.
Ho sempre di pitt la sensazione che nel mondo sia questo che si
aspettano da noi. C’¢ un’idea, fortunatamente, che lega lessere
italiano a una capacita di saper vivere, a una tradizione legata al
piacere. Gli altri continuano a pensarlo, forse ce lo siamo dimen-
ticati noi.

Fabio Piccoli
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