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Abstract:

Marsala € una cittadina di medie dimensioni ubicata in una delle aree piu vitate d’Europa,
la provincia di Trapani. La sua storia affonda nei millenni e ritrova le sue origini nel primo
insediamento punico. La citta, proprio per la sua posizione strategica, e stata per secoli il
punto di incontro di innumerevoli civilta, intrecciando la sua storia con i popoli che vi
sono transitati, non soltanto da un punto di vista commerciale, ma anche e soprattutto
culturale. Le diverse dominazioni che qui si sono susseguite hanno avuto ripercussioni
non soltanto sugli usi e le tradizioni del posto ma anche sull’evoluzione di una particolare
attivita economica, che qui e quella che piu ci interessa: la coltivazione della vite. La
cittadina tuttavia assume rilevanza internazionale, negli anni a cavallo fra la fine del XIX
e l'inizio del XX secolo, quando diventa patria di uno dei vini piu in voga del tempo: il
Marsala.

Proprio il Marsala, e il vino in generale, sara lo spunto per un tentativo di riscoperta, non
solo del prodotto in sé, ma anche, e soprattutto, dell’intero territorio marsalese.
Lariscoperta potra avvenire mediante 'implementazione di un progetto di strutturazione
economica della destinazione incentrato su un’offerta enoturistica. In particolare, la
proposta sara basata sul modello economico del business ecosystem, paradigma che verra
spiegato nel dettaglio nel corso del primo paragrafo del primo capitolo.

Dopo aver definito il concetto di enoturismo, con riferimento alla letteratura in merito, si
vedra come il suddetto modello economico puo trovare applicazione pratica nella citta in
questione. A tal proposito si fara riferimento ad alcuni case studies rintracciati in
letteratura specifica, al fine di definire piu dettagliatamente il progetto da presentare agli
attori economici e politici, suggerendo una possibile impostazione globale:
dall'individuazione dell’attore chiave del sistema, a quella dei vari altri partecipanti, in

qualita di stakeholders.
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Introduzione.

L’argomento affrontato in questo elaborato riguarda una citta siciliana, Marsala e il suo
vino. E stato immaginato un progetto di ristrutturazione turistica, in chiave sistemica, al
fine di risaltare il prodotto tipico locale, il Marsala, e destagionalizzare 'offerta turistica
per uniformarla nel tempo. Il tema centrale scelto per il conseguimento di quest’'obiettivo
e 'enoturismo. Forte della lunga tradizione vinicola che caratterizza il territorio e la citta,
patria fra I'altro, della prima Denominazione d’Origine Controllata italiana, ottenuta con
il vino locale, ci si propone di far risaltare ancor di piu le qualita del vino Marsala che,
penalizzato in passato da campagne di marketing discutibili e dalla scarsa visione
prospettica dei produttori e degli amministratori locali, si € visto via via declassificato a
prodotto di “serie B “ se non a mero ingrediente secondario per preparazioni culinarie.

Il primo passo per la costituzione di un modello turistico di successo sara quello della
pianificazione interna, in base agli strumenti e alle risorse attualmente presenti sul
territorio. Fra queste, si dovranno rintracciare dapprima i fattori d’attrattiva, che
andranno a rappresentare la base dell’appeal del prodotto turistico globale che vogliamo
offrire; successivamente, occorrera andare a rintracciare sul territorio quelli che saranno
gli stakeholders, cioe gli attori coinvolti e che attivamente daranno vita all’attivita
costituente l'esperienza. Si suggerisce pertanto di provare a rafforzare il legame
concettuale che intercorre fra la Citta e 'omonimo vino, in maniera tale da migliorare il
posizionamento, non soltanto della destinazione, ma parallelamente anche del suddetto
prodotto. Ma, affinché si possa dare un'impronta verosimilmente competitiva alla meta,
occorrera capire come creare una sinergia attiva e proficua fra gli attori attivi sul
territorio. Risulteranno infatti indispensabili 'instaurazione di un regime cooperativo e
un conseguente coordinamento ottimale perché un modello sistemico come quello
suggerito possa aderire al meglio alla destinazione stabilita.

Il primo passo affinché una simile impostazione possa effettivamente realizzarsi, sara fare
una prima analisi degli stakeholders marsalesi, in grado di avere un ruolo attivo per la
buona riuscita del progetto. E necessario che essi decidano di collaborare fra loro,
realizzando e condividendo politiche gestionali e commerciali con un duplice obiettivo
comune: ridare lustro al prodotto piu tipico del posto, il vino Marsala, e parallelamente
rilanciare una destinazione percepita prettamente come meta estiva, rendendola

turisticamente “appetibile” nel pit ampio arco temporale per mezzo di iniziative



all'insegna dell’enoturismo. D’altronde il turismo del vino coniugato al turismo
gastronomico € considerato fra gli strumenti di riclassificazione di una meta fra i piu
efficaci per via della multidimensionalita dell’offerta e la facilita con cui la stessa puo
essere declinata in base ai target di clientela selezionati.

Nella stesura del presente lavoro ho fatto tesoro della notevole esperienza acquisita nello
svolgimento del tirocinio curricolare svolto presso una delle principali cantine del luogo.
L’elaborato in questione si strutturera di quattro parti, nel primo capitolo, intitolato il
Modello, offrird una panoramica generale dei concetti principali, utili a sviluppare una
visione d’'insieme dell’intero progetto. In particolare, si andra a meglio definire il modello
scelto, il business ecosystem, facendo un breve excursus storico circa le varie impostazioni
di mercato susseguitisi nel tempo. Successivamente si andra a descrivere il
funzionamento del modello e delle figure di rilievo, in maniera tale da offrire un’immagine
piu schematica e comprensibile degli attori attivi all'interno di un sistema, chiarendo
anche le dinamiche di interrelazione che li caratterizzano. Nella seconda meta del
capitolo, si procedera a definire I'enoturismo, facendo riferimento alla relativa letteratura
e alle rilevazioni di alcune delle principali associazioni di settore. Si prosegue dando il
giusto risalto alla sostenibilita, uno degli aspetti cui oggi si presta maggior attenzione,
declinata in relazione al mondo del vino e sottolineandone I'importanza, tanto a livello
ambientale quanto a quello economico e sociale. Infine, si dara risalto al legame che
accomuna il vino alla cultura, riconoscendo all’enoturismo una duplice valenza, da cui
partire per la costruzione del prodotto.

La prima parte verra conclusa con un cenno alla normativa italiana relativa a questa forma
di turismo.

Il secondo capitolo, come suggerisce il titolo Territorio, servira per descrivere il contesto
geografico nel quale il Marsala si inserisce, partendo da una breve digressione
riguardante la storia del vino siciliano in generale, a partire dalle prime rudimentali
tecniche di vinificazione. Si proseguira spostando l'attenzione sulle vicissitudini piu
attuali caratterizzanti 'enologia siciliana: dal decadimento, ai piu recenti tentativi di
rilancio. Dopo una prima parte relativa alla storia e al passato del vino siciliano, si passa
a una descrizione piu recente del settore vinicolo in Sicilia, facendo riferimento alle
principali eccellenze esistenti oggi su scala regionale per andare a focalizzarsi poi verso il
territorio di Marsala e sull’'omonimo vino. Il paragrafo successivo sara dedicato a questo
vino e ai cosiddetti pionieri del Marsala, che tanto rilievo hanno avuto sulla nascita e lo

sviluppo dello stesso. A chiudere sara un capitolo dedicato alla descrizione
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dell’evoluzione del vecchio consorzio a tutela del vino Marsala, progetto naufragato
definitivamente nel 2016.

I terzo capitolo sara incentrato invece sulla descrizione di tre realta nazionali, le cui
offerte in materia di enoturismo, sono state grande fonte di ispirazione per I'ideazione del
progetto vero e proprio. In particolare, la prima analisi si concentrera sulla Francia, per
via della millenaria tradizione vinicola che caratterizza il Paese e per I'attenzione che i
casi scelti hanno riportato su aspetti considerati fondamentali per il progetto, quali la
costituzione di una rete interna alle localita e la valorizzazione dei prodotti. Il secondo
caso preso in analisi sara invece la Spagna, scelta per via della reputazione che ha saputo
guadagnare nel mondo del turismo del vino, soprattutto in relazione a iniziative come le
strade del vino locali. Infine, mi occupero degli Stati Uniti, la cui tradizione vinicola,
sebbene non antica come nei precedenti stati, hanno saputo dar vita a esempi di
eccellenza molto importanti che uniti all’attenzione per la ricerca della sostenibilita a
tutto tondo, sono state le ragioni dietro la scelta di questo Paese.

Il quarto capitolo sara quello riservato alla teorizzazione e descrizione dello schema in
base al quale si ipotizza di strutturare |'offerta enoturistica marsalese. L’intero capitolo
verra organizzato per punti, per un totale di sei, partendo dall’identificazione degli attori
coinvolti tramite un modello di Stakeholder Mapping fino al necessario suggerimento di
una rifondazione del consorzio allo scopo di generare una sinergia all'interno della
destinazione. Gli ultimi punti faranno riferimento invece a una possibile strategia di
digital marketing e alle proposte turistiche pratiche, fra cui la realizzazione di una
piattaforma digitale sotto forma di applicazione, in grado di mettere a sistema cantine e
locali attivi sul territorio, e I'ideazione di un evento a tema ambientato nel centro storico
della citta.

L’elaborato terminera con delle considerazioni personali in relazione alla destinazione e

ai possibili ostacoli che la realizzazione del progetto ideato potrebbe incontrare.



Capitolo 1.

I1 Modello.

1.1 Business Ecosystem, dalla natura al mercato.

Il mercato non € un’entita statica, esso evolve e muta nel tempo alla stregua di un essere
vivente. Un modello rivelatosi vincente e perfetto per un determinato periodo storico
potrebbe non riscontrare alcun vantaggio o addirittura risultare deleterio in un secondo
momento. Nel corso dei secoli abbiamo assistito a un lungo susseguirsi di forme di
mercato.

Ci spostiamo dal mero scambio materiale degli albori, alla costituzione di un vero e
proprio microcosmo finanziario, all'interno del quale solo pochi eletti sanno destreggiarsi
al meglio e che riserva giorno dopo giorno sorprese e colpi di scena, ambedue le forme,
con aspetti positivi e negativi.

E stato cosi per la finanza ed é stato cosi anche per la filiera produttiva, nozione estesa
non esclusivamente al mero fenomeno produttivo materiale, ma anche e soprattutto
all'immagine e alla formulazione dell’idea al centro del processo. Analogamente, anche
settori come quello del turismo seguiranno lo stesso equilibrio e si troveranno a
fronteggiare essenziali cambiamenti non soltanto nelle preferenze del pubblico ma anche
e soprattutto nelle modalita di comunicazione e interazione.

Siveda il modello economico basato sulle cinque forze di Porter: esso ebbe grande risalto
e successo per tutto il XX secolo, specie nel dopoguerra. Un’interpretazione particolare
del panorama commerciale, che dava alle aziende uno strumento valido mediante il quale
analizzare, valutare e formulare le proprie strategie di marketing e produzione. Un altro
esempio rivoluzionario, forse il pit emblematico ed impattante degli ultimi secoli, e stata
I'invenzione e successivo avvento di Internet. Una rete globale virtuale, in grado di
collegare, in tempo reale, punti geograficamente opposti, che ha stravolto non soltanto il
modo di interfacciarsi delle persone, ma anche e soprattutto il mondo del lavoro e del
mercato.

Dagli anni Novanta, siamo al centro di un’evoluzione tecnologica senza precedenti, i passi
in avanti che la scienza ha compiuto negli ultimi trent’anni sarebbero stati inimmaginabili

appena un secolo fa e chissa che altre novita ci riservera il futuro.



E in questo contesto di costanti exploit tecnologici e non, che il settore in questione sta
progredendo. Il turismo ha attraversato diverse fasi nel corso della storia, andando ad
assumere dimensioni via via sempre maggiori, sia culturalmente che economicamente.
Basti pensare all'incidenza dell’industria turistica sul Prodotto Interno Lordo italiano per
comprenderne I'importanza, essa si attesta, nel 2019, al 13,1 % e, sebbene vi sia stato un
calo negli ultimi due anni che hanno portato il tasso di incidenza al 7% del 2021 a causa
della pandemia da Sars-CoV-2 (dati della Federturismo), il turismo era e sara una risorsa
fondamentale, indispensabile anche in ottica di ripresa e rilancio economico delle realta
locali.

L’avvento di Sars-Cov-2 ha determinato inevitabili modifiche e cambiamenti nei
comportamenti sia a livello individuale che settoriale. Cambiano le modalita di
interazione, cambiano i desideri della gente, che da un desiderio spasmodico di apparire
e interconnettersi con gli altri, evolve in un turista piu riservato, desideroso della propria
privacy, del proprio spazio, alla ricerca di posti piu intimi e ricercati.

Ne consegue, quasi spontaneamente, pensare al concetto di trasformazione, e ancor di piu
a quello di innovazione, come concetti cardine su cui basare qualsiasi strategia
commerciale.

Ed é qui che andremo a ricollegarci all’idea iniziale: il mercato non &, e mai sara, statico. I
modelli economici che ebbero successo in passato non € detto che funzionino anche oggi,
anzi, & altamente improbabile. Pertanto, & necessario aggiornarsi, anche sul piano
strutturale e organizzativo, in particolar modo nel settore turistico, per affrontare e
vincere le sfide future.

La letteratura scientifica di settore, da circa tre decenni, studia e analizza il modello che
in questa sede andremo a prendere in considerazione, suggerendolo come schema da
applicare a una destinazione turistica, soggetta a forte stagionalizzazione, con l'obiettivo
di contrastare tale fenomeno e uniformare temporalmente quanto piu possibile I'offerta.
Il modello in questione é il cosiddetto Business Ecosystem, o Business ecosistemico.
L'impostazione di tale organizzazione si basa sulla sostanziale cooperazione e
coordinamento a livello globale di una localita, interconnettendo le realta imprenditoriali
e commerciali della stessa affinché si possa creare una rete e una piattaforma, in grado di
agevolare lo scambio di informazioni e competenze per un rinnovamento e

irrobustimento economico locale.



Per meglio comprendere il funzionamento di un Business Ecosystem, si potra far
riferimento alle controparti biologiche dello stesso, sebbene si debba tener conto che le
ovvie differenze renderanno difficile un totale sovrapponimento delle due realta.

Sono infiniti i casi di ecosistemi biologici in natura, ma bastera citarne due.

Il primo esempio fara riferimento al castoro, che attraverso la costruzione delle proprie
dighe, determina la costituzione di condizioni fisiche e geologiche tali da permettere la
proliferazione di tante altre specie vegetali ed animali.

Il secondo esempio sara quello della foca autoctona dell’Oceano Pacifico nord-
occidentale, che predando i ricci di mare autoctoni di quelle zone, evita che gli stessi
proliferino oltremodo, dando la possibilita ad altre specie vegetali marine di riprodursi e
ampliare la varieta interna dell’ecosistema, che verrebbe altrimenti compromessa.
L’analogia che spicca nei due esempi € abbastanza semplice da cogliere: entrambi gli
animali in questione creano delle condizioni tali da permettere ad altri individui di
prosperare. Foca e castoro gettano le basi per la costituzione di due microcosmi, in grado
di apportare vantaggi non soltanto a loro stessi ma anche ad altri esseri viventi. I due
mammiferi sono essenzialmente dei cosiddetti keystone animali. Keystone, infatti, e il
termine con il quale ci si riferisce alle aziende che, in ambito economico, creano le
condizioni giuste affinché un diversificato numero di altri partecipanti possano entrare in
contatto e svilupparsi insieme, tramite strategie commerciali basate sulla cooperazione.
Cosi, analogamente a come i comportamenti animali dei due esemplari portano alla
costituzione di un ecosistema biologico in maniera totalmente istintiva e funzionale, alla
stessa maniera le aziende che decidono di creare delle simili realta non lo faranno per un
disinteressato moto altruistico, ma al contrario perché riterranno altamente conveniente

cooperare con altre aziende piuttosto che competervi o cercare di sovrastarle.

1.2 Funzionamento e attori principali di BE.

Presentato generalmente il concetto di Business Ecosystem, altrettanto importante sara
approfondirne il funzionamento.

Un BE prevede la presenza di una moltitudine di attori diversi, ciascuno con
caratteristiche e peculiarita diverse. Come gia visto in precedenza, il principale
componente di un ecosistema ¢ il cosiddetto keystone, cioe un’azienda forte che decide di
proporre un modello che organizzi tutti le aziende di una destinazione in ottica sistemica,
in maniera tale da coordinare la produzione in chiave strategica, facendo si che ciascuno
contribuisca con una diversa porzione di valore. Il ruolo del keystone €& quindi
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fondamentalmente quello di gettare le basi per la costituzione della rete, oltre che di
investire e reinvestire capitale all'interno del sistema in modo da incentivare migliorie e
innovazioni.

Innovazione €& la parola chiave soprattutto per una seconda tipologia di azienda
rintracciabile in un BE, i cosiddetti giocatori di nicchia o niche players. Questi sono attori
nettamente piu piccoli del keystone all’'ombra del quale proliferano, ma se visti da una
prospettiva globale, sono tutti insieme i responsabili della piu ampia porzione di valore
all'interno del meccanismo. Per fare un esempio di cosa sia un niche player e in cosa
consista la sua attivita, si puo pensare all’azienda tecnologica Nvidia (Iansiti, Levien
2004), impresa statunitense impegnata nel campo della produzione di circuiti integrati e
processori grafici. La particolarita di Nvidia sta nel ruolo che essa ricopre all’interno di un
contesto piu ampio che potrebbe essere quello della realizzazione di un PC, per il quale
essa apporta importanti parti ma non tutti i componenti; ma soprattutto nel modo in cui
'azienda porta avanti la propria attivita: essa, infatti, si appoggia agli stabilimenti di due
aziende piu grandi (quindi essenzialmente aderendo a due differenti business ecosystem),
Taiwan Semiconductor Manifacturing e IBM.

E doveroso peraltro sottolineare come la differenza fra Niche Player e Keystone sia tanto
ampia quanto paradossalmente sottile, in quanto non € detto che un’azienda che ricopra
il ruolo di Keystone per un ecosistema non possa al contempo far parte di un’ulteriore
piattaforma sotto forma di giocatore di nicchia e viceversa.

Fondamentale, infine, per un niche player €, come detto, I'innovazione. Sapersi
reinventare, aggiornare e rinnovare, per un’azienda di questo tipo, e vitale, a meno che
non voglia perdere la propria autonomia venendo assorbita da qualche altro attore piu
forte o addirittura prosciugata da un value o physical dominator (Zahra et alia 2012).
Questi ultimi sono gli attori che vanno a completare il primo quadro generale dei
componenti di Business Ecosystem. Ruoli che certe aziende giungono ad assumere in
seguito a politiche aziendali e strategie aggressive ed esclusivamente orientate alla
produzione del piu alto tasso di profitto nel minor tempo possibile.

Corre l'obbligo di precisare come questi non siano attori riscontrabili sempre e in ogni
ecosistema, ma non & al contempo difficile che essi vi si presentino, né che un iniziale
keystone non decida di approfittare della sua posizione e trasformarsi in uno dei due.

La principale differenza fra un physical dominator e un value dominator sta nella porzione
di valore che questi ultimi producono all'interno di un network. Il primo, infatti, punta a

percepire la maggior porzione di valore possibile dal momento che lo stesso é in gran
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parte o esclusivamente prodotta dall’azienda in questione. Pertanto, non ritenendo
necessario né tantomeno conveniente instaurare un equilibrio ecosistemico, ricoprendo
le vesti di keystone, regola le proprie strategie di conseguenza.

Il secondo, al contrario, non solo punta a prosciugare il network di cui fa parte,
percependo e appropriandosi di quanto piu valore possibile, ma non ne produce in alcuna
misura o, comunque, non in quantita bastevoli perché I'’ecosistema ne possa giovare
realmente.

Volendo fornire anche in questo caso degli esempi pratici che possano far comprendere
al meglio il ruolo assunto da queste ultime due figure si puo pensare alla gia citata IBM,
che, in qualita di physical dominator, nel periodo di massima diffusione dei primi
computer centrali, domindo e monopolizzo il mercato, con strategie aggressive e
fortemente orientate alla monetizzazione. Questo funziono bene soltanto inizialmente
poiché si ando poi a scontrare con gli ecosistemi creati da quelle che nel corso degli anni
sarebbero andate a costituire i suoi principali competitors: Apple e Microsoft (Moore,
James 1997).

Per quel che riguarda il value dominator, ’esempio piu calzante e lampante e quello della
Enron Corporation, multinazionale statunitense, andata in bancarotta fraudolenta nel
2001 a causa proprio delle sue politiche aziendali aggressive e poco trasparenti. L’azienda
venne infatti accusata di aver sfruttato la sua posizione per ottenere agevolazioni e
trattamenti di favore, specialmente da parte del comparto politico, oltre che di aver
falsato i livelli di reddito tramite trucchi contabili. Fu proprio il comportamento da value
dominator che permise alla Enron la crescita repentina di cui fu protagonista, avendo
raggiunto la settima posizione nella classifica delle multinazionali pit importanti degli
Stati Uniti in appena 16 anni. E analogamente, fu proprio la mancanza di investimenti nel
proprio network e il volere appropriarsi di tutto il valore possibile la causa del suo
decadimento, che comporto peraltro anche il fallimento di numerose altre aziende ad essa
legata nonché la perdita dei contributi e dei fondi pensione di migliaia di lavoratori.
Questa prima analisi, molto sintetica, che descrive il modo in cui i vari ingranaggi di un
ecosistema agiscono, aiuta a fornire una panoramica generale di questo tipo di modello.
C’e tuttavia un’ulteriore novita da segnalare apportata da un approccio di questo genere
e fa riferimento al ruolo del turista/consumatore.

In passato di quest’ultimo venivano esclusivamente analizzate le preferenze in modo da
poter determinare vari profili sulla base dei quali strutturare le proprie offerte. In

un’ottica ecosistemica, il turista viene ad assumere un ruolo centrale, passando dalla
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figura di mero consumatore a co-creatore di contenuti (Gretzel 2015; Buonincontri et al
2015). La considerazione del cliente come parte dell’ecosistema e non come semplice
target e uno dei punti cardine sui quali puntare al momento della transizione del primo
modello, il Tourism Supply Chain, cosi come definito nell’articolo “Strategic Alignment
across Tourism Business Ecosystem” di Willem Selen e Robert Ogulin, al Tourism Business
Ecosystem. Ed € proprio in un’ottica di transizione dal primo al secondo modello che
ritroviamo il secondo punto cardine su cui si fonda un BE: 1a cooperazione. Nulla di quanto
precedentemente enunciato sarebbe possibile in mancanza di un principio collaborativo
fra gli attori. Diverra pertanto essenziale la determinazione di obiettivi commerciali, di
una linea d’azione e di una strategia marketing comuni. Altrettanto rilevante sara infine
la presenza di un’azione coordinativa, sia essa svolta da un attore interno - che potrebbe
essere il keystone — o da un ente appositamente creato che detti le linee guida su cui,
successivamente, andranno ad allinearsi le politiche aziendali di tutti i partecipanti

(Ammirato et al. 2015).

1.3 L’Enoturismo.

Dare una definizione esatta di enoturismo non € una cosa semplice, diversi studiosi del
settore si sono cimentati nel tentativo di coniarne una, senza tuttavia realmente suggerire
una formulazione univocamente accettata. Citiamo, fra tutti, Hall et al. (2004), che
rintracciano l’anima del fenomeno nella visita del territorio, delle cantine e
nell’organizzazione di festival a tema, il tutto associato ad una degustazione in luogo, e
Getz (2000), che si concentra nell'individuazione dei tre attori fondamentali: produttori,
agenzie turistiche e consumatori.

Getz, in particolare, evidenzia come gli obiettivi delle tre figure si intreccino, considerando
I'enoturismo come il risultato di un comportamento del turista, sempre alla ricerca di una
particolare esperienza, elemento fondamentale degli obiettivi commerciali degli
operatori. Indirettamente questo avra rilevanza anche sugli interessi dei produttori, che
grazie all’attivita ludica offerta, avranno modo di far conoscere e vendere di piu il proprio
prodotto.

L’enoturismo non pud essere affrontato esclusivamente in un’ottica meramente
commerciale, va definito anche facendo riferimento alla praticita e alla fonte del fascino
che esso esercita sulle persone. E infatti 'aspetto pitt semplice della ruralita che richiama
I'attenzione del turista, € I'aura di pace e relax che una escursione in vigna promette, la

suggestione di una degustazione tecnica immersi fra le viti, che fa gola al consumatore.
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Quale che sia il focus sul quale volersi concentrare maggiormente, I’enoturismo resta a
tutti gli effetti una “nuova” branca dell’offerta turistica, che promette di rivelarsi fra le piu
promettenti, soprattutto nel nostro Paese. Il Bel Paese e diventato a tutti gli effetti un
brand, un’assicurazione di qualita per tutto il comparto enogastronomico, all’estero come
in [talia stessa (Grumo 2012).

A tal proposito, il Rapporto finale della Fondazione Censis in collaborazione con la
Federvini mostra come, nel periodo relativo all’anno 2017, piu del 91% degli intervistati
asseriva che 'aspetto principale a cui si faceva maggiormente attenzione al momento
dell’acquisto di una bottiglia di vino era proprio la provenienza, accertandosi che esso

fosse un prodotto italiano.

Tab.9 - 1 fattori che piil contano nella scelta del vino per gli italiani, per eta (val %3)

Quan_do ucquw.‘cr_ Millennials Baby boomers AE’Ed.
un vino comnfano i 1834 . 1564 . (65 anni e Totale
seguenti aspeili? (18-34 anni) (35-64 anni) oltre)
Si 87,6 a1 95,9 91,2
Che sia italiano No 12.4 Q 4.1 8.9
Totale 1 00,0 1000 100,0 1000
Si BB.B £86,1 822 85,9
L’indicazione No 11,3 13,9 17,8 14,1
Dop,
Denominazione di Totale 1 00,0 100,0 100,0 100,0
Origine Protetta
L’indicazione Si 87,0 85,6 82,2 85,4
IGPl riferimento 12,4 14,4 17,8 14,6
ad wno specifico
territorio Totale 1000 100,0 1000 1000
Si 68 72,1 68,5 70,4
I1 marchio No 32 279 31,5 29.6
Totale 1 00,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: indagine Censis, 2017

Figura 11

E inoltre interessante notare come vi sia stato anche un cambiamento nella percezione

generale del prodotto, che da bevanda tendenzialmente povera e considerata come

1 Fonte : Rapporto Finale Censis - Federvini (2017)
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semplice accompagnamento alle portate principali e simbolo di allegra convivialita, si sia
trasformato assumendo connotati piu ricercati, pitt emotivi e piu sensoriali.

Il vino pertanto smette di essere una semplice comparsa sulla tavola ma va ad assumere
sempre piu importanza, fino a ricoprire il ruolo centrale del pasto, che spesso e volentieri
si costruisce proprio in funzione dello stesso. L’evoluzione enoica avanza di pari passo al
cambiamento della societa, in generale ed in relazione alla percezione del prodotto. Piu
I'innovazione tecnologica avanza, piu l'offerta si amplia, variegandosi e andando a creare
strati di livelli qualitativi differenti, che a loro volta influiranno sul pubblico. Anche il
settore enologico, cosi, viene investito da quella che e la tendenza comune della ricerca
dell’esperienza unica, catalizzatrice.

E analogamente, lo stesso avviene quando si giunge a parlare di attivita turistica mirata.
Sebbene l'ultimo biennio si sia rivelato come uno dei periodi storici peggiori (se non il
peggiore in assoluto) di tutti i tempi, il turismo sta lentamente riacquisendo i propri ritmi.
Secondo quanto riporta il XVII Rapporto sul Turismo del Vino di Censis e Federvini del
2021, I'86% degli intervistati confida generalmente che nell’arco di due anni si potranno
nuovamente raggiungere cifre simili a quelle stimate per il 2019, che riportavano un

complessivo di 2,65 miliardi di euro di profitto per I'intera filiera del vino.

Risposte in percentuale

Due anni o poco pid 46,24%
Un anno o poco pil 32,26%
Almeno tre anni 11,83%
Meno di un anno 6,45%
Molto tempo, al momento non prevedibile 3,23%
Totale 100,00%

Figura 22

1.4 Vino e sostenibilita.

Alla luce di quanto appena asserito, il settore del turismo enogastronomico, si connota
come uno dei settori con maggiori potenzialita a livello di branding e creazione di
un’immagine.

La forza del Made in Italy ha rilevanza anche e soprattutto in questo contesto ed é pertanto

la promozione di un certo profilo, correlato al concetto dell’italianita, che da alle aziende

2 Fonte : Censis - Federvini XVII Rapporto sul Turismo del Vino (2021)
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la possibilita di incrementare la propria popolarita e quindi crescere anche da un punto
di vista economico. Ecco che, nello specifico caso dell’enologia, I'attivita turistica diventa
fondamentale al fine di comunicare il brand e guadagnarsi un posizionamento
nell'immaginario del cliente.

Sempre piu presente nella vita dei consumatori, I'industria vinicola, in accordo alle analisi
svolte da Censis e Federvini nel 2017, denotano un settore le cui potenzialita vanno ben
oltre il mero ritorno economico delle vendite. Il fenomeno alla base del consumo di vino
ha un valore sociale non indifferente, facente capo ad un mercato che cambia e si
trasforma proprio come cambiano le esigenze dei consumatori. Uno dei principali
cambiamenti che si & potuto rintracciare &€ un graduale spostamento dell’attenzione alla
ruralita, alla genuinita dei territori, valori di cui il mondo enologico € un perfetto esempio.
Trend gia in voga prima della pandemia, con 'avvento di Covid19 si e amplificato non
poco, portando le persone a prediligere non piu i posti affollati e gettonati, ma le oasi di
bellezza semplici e possibilmente sconosciute ed elitarie. L’enoturismo si candiderebbe a
paradigma turistico principe in questo senso, data I'opportunita che esso fornisce di
coadiuvare sviluppo economico, promozione di territorio e relative eccellenze, oltre che
un ottimo spunto per sensibilizzare sul tema della sostenibilita ambientale.

Il vino assumera cosi un duplice significato: il primo fara capo alla sua valenza di
fenomeno culturale e sensoriale, figlio delle esigenze sempre piu complesse del
consumatore, che evolve costantemente, dettando le linee guida per la creazione
prodotto; il secondo fara capo invece al ruolo simbolico che esso andra a ricoprire,
determinandosi come mezzo attraverso il quale comunicare non soltanto i valori di
un’azienda, ma sempre piu spesso anche quelli del territorio a cui appartiene e della
sostenibilita. Quest’ultimo € un valore essenziale, al quale non si puo né si deve prestare
poca attenzione. Le ragioni sono molteplici, a partire da quella piu semplice e intuitiva,
ossia quella etica ed ecologica, relativa alle condizioni dell’ambiente e agli sforzi che ci
sono richiesti al fine di salvaguardare il pianeta e consegnare una situazione quantomeno
stabile alle generazioni future. Ma non va dimenticato che sostenibilita, specie in campo
turistico, non fa riferimento esclusivamente all’aspetto ambientale, ma anche e
soprattutto a quello economico e sociale. Un’intensa attivita turistica ha sempre un
enorme impatto sul territorio interessato, non soltanto da un’ottica ecologica ma anche
economica e comunitaria, in quanto i grandi profitti con cui il turismo potrebbe irrorare
una localita impatterebbero sulla stessa anche da una prospettiva collettiva (Gatti, Incerti

1997). Le comunita riscontrano per prime le ondate di cambiamento quando un flusso
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turistico viene indirizzato. Questo perché un simile eventualita comporterebbe la
necessita di cambiamenti, sia a livello strutturale (si pensi agli aggiornamenti delle
infrastrutture che spesso sono richiesti in occasione dei mega-events), sia a livello sociale,
poiché nuove attivita di questo tipo incentiverebbero la costituzione di nuovi posti di
lavoro, che andrebbero, almeno su un primo momento, ad impattare positivamente sulla
societa autoctona.

La questione acquisisce tratti particolarmente rilevanti se considerato dal punto di vista
enoturistico, poiché spesso le zone in cui certe realta sono ubicate sono localita agricole
relativamente piccole, dove un simile impatto avrebbe conseguenze ragguardevoli.
Pertanto, un’attenzione particolare alla sostenibilita &€ d’obbligo, tanto dal punto di vista
ambientale, in quanto compromettendo ’aspetto rurale si priverebbe I'offerta di una delle
caratteristiche piu attrattive, quanto da quello della comunita, che & 'ultimo baluardo
delle tradizioni e dei costumi che si vogliono comunicare e di cui, alla fine, il vino si

costituisce simbolo e vettore.

1.5 Strutturazione del prodotto e domanda.

Una importante distinzione da specificare e che bisogna tener presente e quella fra il
concetto di enogastronomia, inteso dal punto di vista ristorativo, e quello di turismo
economico, nozione che prevede varie altre attivita.

Sebbene queste due immagini non siano diametralmente contrapposte, va sottolineato
come I'enogastronomia ristorativa sia da intendere come un esercizio compreso ma non
alternativo all’enoturismo, poiché e abbastanza naturale che quest'ultimo preveda
somministrazione di cibo o bevande, ma ¢ altrettanto naturale che non si possa parlare di
enoturismo al termine di una singola cena al ristorante.

L’enoturismo, perché possa realmente essere considerato tale, deve prevedere delle
attivita strettamente correlate al prodotto vinicolo, al territorio e alla cultura del
territorio. Roberta Garibaldi, esperta di turismo enogastronomico, enoturismo e cultura,
alla domanda sulla definizione di turismo enogastronomico, asserisce che “Il cibo e
il vino sono espressioni di un territorio, della gente che vi vive e delle sue tradizioni oltre
che elementi d’identificazione e di differenziazione rispetto agli altri”, configurandosi

inoltre “come una forma di esperienza culturale” 3.

3 Fonte : https://www.robertagaribaldi.it/il-turismo-enogastronomico-nel-2020/
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L’enoturismo si presenta pertanto come la tipologia perfetta per chi desidera esplorare
un territorio, saggiarne la cultura e conoscerne usi e costumi. In piu, oltre a essere uno dei
mezzi piu efficaci mediante il quale esplorare una cultura, il turismo enogastronomico si
presenta come la perfetta soluzione in grado di unire i piaceri della tradizione culinaria
locale con il fenomeno dell’escursionismo, dando vita ad un connubio capace di esaltare
il lato genuino di entrambe le realta.

E cosi che ritorna centrale il ruolo della ruralit, il tratto pil tipico di un simile turismo, in
grado di soddisfare le esigenze di una porzione pitt ampia di pubblico e quindi ampliando
le frontiere di un turismo che, su un primo momento, potrebbe risultare elitario. Risulta
effettivamente abbastanza automatico pensare ad un ruolo preponderante della
degustazione tecnica parlando di enoturismo, soprattutto perché fino ad oggi, essa e stata
davvero il fulcro dell’offerta. D’altro canto, questo tipo di esperienza viene solitamente
offerta da aziende agricole e vinicole, cantine e case di produzione che, ad ogni modo,
hanno uno stretto legame con il mondo del vino e della distillazione. Ma non va trascurato
che, sebbene il settore sia strettamente correlato ad un mondo “adulto”, le offerte che
possano andare incontro a tutti i tipi di clienti, anche di stampo familiare, ci sono e sono
in crescita. Stanno nascendo tante forme di turismo che promettono di offrire bundle di
attivita diversificate e personalizzabili. Dalla vendemmia turistica, dove il cliente avra
I'opportunita di scoprire in prima persona in che modo le uve vengono raccolte e portate
alla pressa, allo yoga in vigna, dove chi vorra potra svolgere la propria sessione immerso
in un contesto rurale spesso molto suggestivo. Inoltre, non vanno dimenticate iniziative
che offrono attivita ludiche anche per famiglie e bambini, queste spesso nei pressi di
strutture come agriturismi o grandi cantine.

A tal proposito, il grafico riportato, fornira una perfetta rappresentazione schematica di
come, a partire dalla centralita del prodotto vinicolo, potranno diramarsi tante altre
attivita complementari, che, in ottica ecosistemica, potrebbero andare a costituire un
primo embrionale esempio di business ecosystem.

Come si puo vedere, al cosiddetto core product rappresentato dal vino, potranno legarsi
tante altre inziative correlate, dalle classiche degustazioni, molto importanti per le
aziende produttrici perché mezzo principale mediante il quale i clienti giungono

all’acquisto, a tanti altri servizi in ambito di leisure e hospitality.
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Figura 3%
Questa soluzione fornirebbe anche la possibilita di inserire all’'interno dell’esperienza uno
spunto per sensibilizzare il pubblico sulla tematica della sostenibilita, tema di cruciale
importanza sotto ogni punto di vista.
Se questa potrebbe essere una prima possibile impostazione dell’offerta e del prodotto,
fondamentale sara 'analisi della domanda. Il pubblico andra segmentato, in modo tale da
andare a riconoscere i target di riferimento.
Quello legato a questo tipo di turismo risulta essere uno dei trend piu in voga, soprattutto
perché, stando alle statistiche fornite dal Rapporto sul Turismo Enogastronomico del
2020 a cura di Roberta Garibaldi, si e registrata una crescita costante che ha trasformato
il 26% di enoturisti italiani del 2016 ad un 45% medio in riferimento all’'ultimo triennio.
In aggiunta, fra coloro che non hanno avuto I’enogastronomia come driver di viaggio,
'85% ha comunque svolto un’attivita del genere, indice che sottolinea come l'interesse
per questo mondo sia presente e in crescita. Anche i dati relativi a turisti stranieri sono
incoraggianti, in quanto fra questi, il 71% degli intervistati ha dichiarato di aver
intrapreso un viaggio volto alla scoperta di nuove tradizioni culinarie.
Per poter delineare un’offerta piu consona alla domanda, occorre stabilire dei fattori in
base ai quali poter orientare il prodotto. Nella tabella successiva, sono sintetizzati i dati

raccolti e consultabili sul Rapporto annuale di Federvini e Censis del 2017.

4 Fonte : Byrd et al. (2016)
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Tab. 9 - I fattori che piu contane nella scelta del vino per gli italiani, per eta (val. %5)

Quanfﬁlﬂ acquista Millennials Baby boomers Agcdl
un vino confano i . . (65 anni ¢ Totale
. iy (18-34 anni) (35-64 anni)
seguenti aspetti? oltre)
Si 87.6 a1 95,9 91,2
Che sia italiano Mo 12,4 G 4,1 8.9
Totale 100,0 100,0 1040,0 100,0
Si BE.R 86,1 82,2 55,9
Liindicazione No 11,3 13,9 17,8 14,1
Duop,
Denominazione di Totale 100,0 100,0 1040,0 100.0
Origine Protetta
L’indicazione Si £7.6 85.6 822 854
IGP I riferimento 12,4 14.4 17,8 14,6
ad une specifico
ferritorio Totale 100,0 100,0 1000 10:0,0
Si 68 72,1 68,5 T0.4
Il marchio No 32 279 3.5 29.6
Totale 100,0 100,0 1040,0 100,0

Fonte: indagine Censis, 2017

Figura 4°

Come gia menzionato, non stupisce come il requisito dell’italianita sia il primo fattore per
preferenza fra tutte le fasce d’eta considerate. D’altronde il brand Italia ha da sempre un
appeal particolare, essendo considerato, all'interno come all’esterno del Paese, come
sinonimo “di eccellenza del cibo buono, genuino, e di alta qualita” (Federvini-Censis
2017).

Seguono la Denominazione di Origine Protetta e 'GP, dato che attesta ancora una volta
come l'origine certificata in Italia di un prodotto risulti sempre garanzia di qualita,
stavolta non soltanto organolettica, ma anche e soprattutto tradizionale. Viene in tal
maniera consacrato il know-how italiano, considerato tra i massimi esponenti del campo
grazie alla proverbiale esperienza delle aziende italiane e alle eccellenti condizioni del

territorio.

5 Fonte : Rapporto Finale Censis - Federvini (2017)
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Ultimo fattore e quello del marchio, dove si osserva come, a discapito della tendenza
tendenzialmente opposta degli altri settori del food, esso ricopra un ruolo piu rilevante
nell’acquisto di un prodotto. Una possibile spiegazione la si potrebbe rintracciare nelle
aspettative che un consumatore potrebbe avere e che, nell'immaginario dello stesso,
potrebbero essere pienamente soddisfatte da un determinato marchio. Questo e un
fattore importante non soltanto dal punto di vista dell’azienda in questione, ma anche in
ottica di sviluppo del territorio, in quanto legando una determinata destinazione ad un
particolare brand, si potrebbe ottenere un fruttuoso moltiplicatore di valore. Inoltre, se
gestito nella miglior maniera, questo potrebbe essere terreno fertile per la costituzione di
un proficuo ecosistema.

L’ultimo step per la creazione di una formula di domanda ottimale e la segmentazione del
pubblico. Normalmente l'individuazione dei segmenti si attua in base a variabili
socioeconomiche quali provenienza geografica, reddito e istruzione.

Tuttavia, i ricercatori si sono resi conto che criteri del genere non sarebbero stati
funzionali nel caso del turismo del vino, motivo per cui si e ricorso all'individuazione di
variabili comportamentali che potessero orientare la selezione (Robinson et alia 2018). E
cosi che ad essere analizzate saranno le abitudini e preferenze nella selezione degli
itinerari, particolari predilezioni fra esperienze dinamiche e sportive o piu all'insegna del
relax e della meditazione. In base a queste ed altre variabili, verranno selezionati i vari
target e individuate le categorie di turisti a cui presentare le offerte.

Un esempio di segmentazione indicativa la fornisce Donatella Cinelli Colombini, che nella
sua pubblicazione del 2015 «Wine tourism in Italy» distingue fra “enofili dedicati” o
“gastro-turisti”, “Wine-scout e giornalisti”, “turisti del lusso”, “occasionali o spontanei”.
Poste in ordine in base al grado di interesse e competenza settoriale, queste quattro
categorie riescono a rappresentare abbastanza omogeneamente il pubblico di
riferimento. A partire dagli esperti del settore interessati maggiormente alla scoperta nel
dettaglio dei vari prodotti, fino ai turisti occasionali, coloro che spesso si fermano piu per
curiosita che per reale interesse pregresso, a cui saranno destinati tour e attivita piu
incentrate sulle nozioni insolite ed interessanti che sulle specifiche tecniche.

Ciascun target richiedera una propria specifica offerta e di conseguenza una strategia di
marketing dedicata.

Questo tipo di suddivisione dei segmenti e stata suggerita focalizzandosi sulle motivazioni

che portano i turisti a muoversi e viaggiare. Sarebbe utile, tuttavia, indicare anche una
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modalita alternativa, suggerita da Meehee Cho Mark et alia®, che si impegna a rintracciare
i target in base, al contrario, alle limitazioni che un potenziale turista potrebbe presentare.
Le categorie rintracciate secondo questa impostazione sono cinque: la prima fa capo a
coloro che hanno uno scarso interesse nel mondo del vino e di conseguenza un limitato
budget per spostamento e acquisto (highly constrained), rappresentano il 7.5% del
campione di riferimento; la seconda, gia piu sostanziosa con un 21.4%, si riferisce ad una
categoria in cui al contrario linteresse € vivido ma le disponibilita economiche
scarseggiano, particolarmente sensibili a promozioni o incentivi mirati (Cost and time
Conscious); il terzo cluster - 25.9% - fa riferimento a coloro che hanno un discreto
interesse nel visitare posti di rilevanza enoturistica ma che viaggiano in famiglia e
necessitano di attivita in grado di impegnare tutti i membri (viaggiatori familiari); il
quarto e costituito dal segmento meno interessato ma pur sempre coinvolgibile mediante
attivita non strettamente correlate al vino ma inerenti a temi enogastronomici e culturali
(Unmotivated, con il 20%); I'ultimo segmento rappresenta invece il segmento piu grande
(25.3%) e piu incline a spendere ed acquistare poiché fortemente interessati e in possesso
di adeguate disponibilita economiche (Minimally constrained).

Plasmare la propria offerta tenendo conto sia dei tratti invoglianti che della controparte,
potrebbe risultare la mossa vincente al fine di costituire un prodotto turistico competitivo

su tutti i fronti.

1.6 Norme relative.

In conclusione, va segnalata una prima azione di regolazione normativa in riferimento alla
definizione di attivita enoturistica. Essa e stata infatti regolamentata dal Decreto del 12
Marzo 2019 sulle “Linee guida e indirizzi in merito ai requisiti e agli standard minimi di
qualita per I'esercizio dell'attivita enoturistica”. All'interno dello stesso, infatti, ritroviamo
I'accostamento della nozione di “attivita enoturistica” ad attivita agricola, definita
all’articolo 2135 del Codice civile.

Nel decreto troviamo inoltre anche l'elenco dei servizi e delle aziende riconducibili alla
definizione, concentrandosi in particolar modo a tutte quelle realta legate alla produzione

del vino e che si prefissino come obiettivo quello di conoscere e far conoscere questo

6 Bonn, M., Cho, M.. (2014). A Constraint-Based Approach to Wine Tourism Market Segmentation.
Journal of Hospitality and Tourism Research, pp. 415-444
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mondo, specie se ubicate in aree in possesso di una certificazione qualitativa quale DOP o
IGP.

Di seguito un estratto del testo originale del Decreto:

«sono considerate attivita enoturistiche, ai fini del presente decreto, tutte le attivita formative
ed informative rivolte alle produzioni vitivinicole del territorio e la conoscenza del vino, con
particolare riguardo alle indicazioni geografiche ( DOP, IGP ) nel cui areale si svolge I’ attivita,
quali, a titolo esemplificativo, le visite guidate ai vigneti di pertinenza dell'azienda, alle cantine,
le visite nei luoghi di esposizione degli strumenti utili alla coltivazione della vite, della storia e
della pratica dell'attivita vitivinicola ed enologica in genere; le iniziative di carattere didattico,
culturale e ricreativo svolte nell'ambito delle cantine e dei vigneti, ivi compresa la vendemmia
didattica; le attivita di degustazione e commercializzazione delle produzioni vitivinicole aziendali,
anche in abbinamento ad alimenti, da intendersi quali prodotti agro-alimentari freddi preparati

dall'azienda stessa, anche manipolati o trasformati, pronti per il consumo»’.

E un avvenimento molto importante per 'enoturismo, poiché & stata finalmente concessa
una struttura normativa ad un settore che fino ad allora agiva in assenza di norme di
riferimento o tutela. Con questo intervento regolatore finalmente strutture come cantine
e aziende produttrici potranno espletare la propria attivita turistica dietro tutela
normativa. Questo risulta inoltre fondamentale anche perché permette di fornire al
territorio di riferimento un nuovo e legittimo strumento di sviluppo economico e

turistico.

7DMn. 2779 del 12/03/2019 - “Linee guida e indirizzi in merito ai requisiti e agli standard
minimi di qualita per l'esercizio dell'attivita enoturistica”
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Capitolo 2.

Il Territorio.

2.1 Storia del vino siciliano: dall’Eta del Bronzo al Marsala.

La storia del vino in Sicilia € un viaggio ultra millenario. Tracce di vinaccioli fossili risalenti
a piu di due milioni di anni fa attestano la presenza di antiche specie di vite selvatica sul
territorio siciliano. I popoli autoctoni dell’isola, antecedenti alla venuta dei greci e dei
romani, pare conoscessero gia la bevanda. Testimonianze di questo genere risalgono
all’eta del bronzo, con popoli come gli Elimi che si aggiravano per le lande siciliane e che
erano gia a conoscenza di una primitiva forma di vinificazione. Persino la parola vino
sembra essere nata prima dell’avvento dei conquistatori, in quanto pare che derivi dalla
parola wo-no.

La Sicilia e stata per secoli il punto di incontro di innumerevoli civilta, non soltanto sotto
un punto di vista commerciale, ma anche e soprattutto culturale. L’isola infatti & una terra
che ha conosciuto tantissime dominazioni diverse e anche opposte fra loro. Questo ha
avuto ripercussioni non soltanto sugli usi e le tradizioni del posto, sull’evoluzione
dell’attivita che piu ci interessa in questa sede: la coltivazione della vite.

La prima vera rivoluzione in materia la dobbiamo ai Fenici, popolo a cui si deve una prima
diffusione della viticoltura su tutto il territorio. A questi succedettero poi i Greci, che
introdussero nuove ed importati tecniche, come la potatura e la selezione delle prime
cultivar, varieta di viti che saranno i precursori di vitigni locali ancora oggi esistenti, fra
cui ricordiamo il Grecanico e il Catarratto.

Fondamentale risulta anche I'apporto migliorativo derivante dal periodo di dominazione
romana. Durante quegli anni, continua la selezione delle varieta, che vengono migliorate
e aggiornate con l'applicazione di nuovi criteri che tengono conto sia delle condizioni
climatiche, sia delle caratteristiche del territorio. E proprio durante il periodo di
dominazione romana che il vino siciliano raggiunge uno dei picchi piu alti in fatto di
popolarita nel mondo allora conosciuto. A testimonianza di cio si riportano rinvenimenti
di vini d’origine siciliana in quella che era la Gallia, ad attestare |'esistenza di un
consolidato export del prodotto specie in eta Cesarea. Giulio Cesare in persona sembra

prediligesse particolarmente un vino tipico siciliano, il Mamertino, con cui brindo in
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occasione del trionfo al terzo consolato. Anche Plinio il vecchio pare avesse una passione
per un altro prodotto locale, il Faro.

Neppure la dominazione araba, che per motivi religiosi non promosse in alcuna maniera
lo sviluppo di maestrie in ambito alcolico, riusci a neutralizzare I'arte vinicola. Questo
perché, sebbene il consumo di alcol fosse proibito, non fu mai realmente possibile
eradicare I'abitudine e la passione del vino da quella terra, tanto che fu proprio in quegli
anni che in Sicilia si diffuse la coltivazione di una delle varieta tipiche regionali ancora
esistenti, lo Zibibbo (universalmente conosciuto come “Moscato d’Alessandria” ma
evolutosi negli anni nell'lsola), nome proprio di origine araba, dai fonemi Zabib,
traducibile con “uvetta” o “uva passa”. Lo zibibbo coltivata ad “alberello pantesco”, oggi e
la cultivar tipica di Pantelleria; impostazione agricola riconosciuta nel 2014 a Parigi come
Patrimonio Culturale Immateriale dell’'umanita da UNESCO. E da quest’uva, inoltre, che si
ottiene il famoso Passito di Pantelleria IGT.

Sotto la dominazione Normanna e degli Aragonesi la tradizione vinicola siciliana continua
il suo viaggio facendo registrare un nuovo momento di prosperita e conoscenza grazie alla
diffusione del prodotto in tutta Europa. E proprio in quel periodo che nascono cooperative
come la Maestranza dei Bottai a Palermo (1385) e la Maestranza dei Vigneri a Catania
(1485).

Storicamente, I'ultimo momento di prestigio del vino siciliano lo si ebbe quando, alla fine
del XVIII secolo, sali alla ribalta il Marsala, vino tipico proveniente dal territorio
dell’omonima citta e che trovera largo spazio nel corso di questo elaborato.

La storia del Marsala in effetti e tanto affascinante quanto curiosa: la nascita e lo sviluppo
di questo vino coinvolgera non soltanto attori siciliani, ma un ruolo fondamentale lo
ricopriranno anche imprenditori d’Oltremanica. Si avra modo di approfondire in seguito
il susseguirsi di fortuiti e fortunati eventi che portera alla nascita del vino Marsala. In
questo momento ci interessa segnalare come, un vino come quello siciliano, fosse riuscito
aimporsi nel mercato internazionale in meno di mezzo secolo, andando a rivaleggiare con
mostri sacri dell’enologia, come lo Cherry, il Porto o il Madera, che con il Marsala
condividevano delle caratteristiche gustative che tanto erano in voga al tempo. Altra
storia & quanto accaduto successivamente, e cioe il tracollo del vino siciliano, in particolar
modo proprio del Marsala, che da pregiato vino da riflessione, amato fra gli altri anche
dall’'ammiraglio inglese Horatio Nelson (sidice che alla sua morte, i soldati al suo comando

brindarono tutti proprio con un calice del Marsala preferito dall’'ammiraglio), decadde
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lentamente fino a ad essere considerato come mero vino da dessert o addirittura da
cucina (Chironi et al. 2017).

Oggi, nonostante le alterne vicende, la Sicilia rimane la regione piu vitata d’Italia, con
117.436 ettari coltivati a vite (dato aggiornato al 2019)8, dei quali 30.084 adibiti a coltura
certificata BIO.

Un processo di modernizzazione e aggiornamento delle tecniche di coltivazione e di
vinificazione hanno consentito, negli ultimi quarant’anni, di rilanciare il prodotto siciliano

nel mercato nazionale e mondiale.

2.2 Rilancio del Vino Siciliano fra tradizione e innovazione.

La Sicilia, come detto, in base ai rilevamenti ISTAT del 2019, risulta essere la regione piu
vitata d’Italia, con circa 117mila ettari di terreno votato alla viticoltura. Sebbene questi
numeri possano suggerire un trend in discesa poiché dal 1982 a oggi I'area vitata e
diminuita di circa 70mila ettari, la realta risulta ben diversa. L'operazione di
aggiornamento e modernizzazione del settore ha avuto lo scopo di rilanciare il brand del
vino siciliano sia a livello nazionale che internazionale. Gli ultimi quarant’anni sono stati
quelli pit importanti per questo cambio di rotta e, in particolare, gli anni '90. Le ragioni
che hanno portato gli addetti del settore e la Regione Sicilia a una simile azione di
ammodernamento si spiegano con I'evoluzione globale che ha investito il settore del vino.
Territori che mai avevano avuto una tradizione vinicola hanno avviato la loro avventura
nel campo, dando vita a esemplari ben piu che validi e perfettamente in grado di dare del
filo da torcere ai prodotti nostrani. Complice l'innalzamento delle temperature globali,
per 'appunto, molti Paesi hanno proposto proprie produzioni, andandosi a ritagliare fette
sempre maggiori di mercato, riscontrando pure numerosi pareri positivi fra gli esperti.
Ne sono esempi i cosiddetti champagne britannici, che stanno suscitando molta curiosita
nel pubblico, lasciandolo piacevolmente stupefatto. Analogamente, si segnalano
produzioni vinicole anche in Danimarca. E se zone tradizionalmente fredde e non
storicamente in buoni rapporti con la prosperita delle viti, sono oggi in grado di dar vita
a esemplari di degno rispetto e con un futuro piu che roseo davanti, appare abbastanza
chiaro che, a meno che non ci si voglia lasciare surclassare dalle nuove leve, qualcosa

occorre inventarsela, tanto per il vino siciliano quanto per il vino italiano in generale.

8 ISTAT, dati consultabili al link: http://www.inumeridelvino.it/2020/10/i-numeri-della-
viticoltura-biologica-in-italia-aggiornamento-2019.html#more-54294
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Fortunatamente, primi interventi settoriali sono stati attuati gia negli anni Ottanta come
precedentemente asserito, complice lo scandalo del “vino al metanolo”® del 1986, che
segno forse la pagina piti buia nella storia della reputazione del vino italiano. E stato allora
che la filiera produttiva ha ricevuto la sua prima riforma, vedendo apportate migliorie
delle condizioni igieniche e di sicurezza della produzione nonché un nuovo
aggiornamento delle campagne di marketing.

[l vino italiano oggi si attesta fra i principali leader del campo, assestandosi al primo posto
come produttore con 47.2 milioni di ettolitril® come dimostra la tabella alla figura 5, e
secondo per esportazioni, con 6,298 miliardi di euro nel 2020, dopo la Francia che ne ha
maturato 8,721. Altri dati importanti da segnalare sono quelli relativi all’'andamento negli
anni dei volumi di produzione e del valore prodotto. E a tal proposito interessante
osservare come, negli ultimi dieci anni, il valore percepito sia costantemente cresciuto, in
particolare a partire dal 2015 con un trend in crescita e ha portato ad una crescita di quasi
tre punti percentuali della quota totale dell’export italiano, dal 21,6% del 2015 al 24% del
2020. Al contrario, i livelli in termini quantitativi sta affrontando un trend inverso,
andando gradualmente a diminuire, passando dal 24,7% del 2011 al 22,8% del 2020. Da
quest’'ultima osservazione possiamo facilmente dedurre quale sia la direzione
attualmente intrapresa dal settore vinicolo italiano, che sta decisamente puntando piu
sulla qualita del prodotto e la percezione dello stesso, piuttosto che sulle quantita, trend
confermato anche da rapporto Federvini-CENSIS del 2017.

In questo panorama si inserisce il territorio della Sicilia, che si puo considerare come un
piccolo gioiellino dal punto di vista delle potenzialita vinicole, non pienamente sfruttato
e da affinare. La Sicilia, come gia detto, ha I'area piu vitata ma, paradossalmente, € una
delle meno conosciute, enologicamente parlando, di tutta la nazione. L’appeal che genera
la Sicilia sul pubblico € notevolmente piu basso rispetto a regioni che hanno negli anni
prodotto vini divenuti iconici. Si veda la toscana con i vari Chianti o Brunello di
Montalcino, per esempio, o il Piemonte con vini come il Barolo o il Barbera, le due regioni

piu attraenti sul piano dell’enologia, stando a quanto appurato dal sondaggio riportato nel

9 Nel 1986 scoppid uno scandalo che investi la cantina piemontese Ciravegna. L’azienda
aggiungeva metanolo ai propri vini da tavola per alzarne la gradazione alcolica. Questo causo
anche diversi decessi fra i consumatori, al seguito dei quali scattd I'accusa di omicidio colposo in
prima istanza. La vicenda si concluse con la condanna dei due titolari della ditta.
Successivamente vennero rintracciate bottiglie al metanolo provenienti da altre cantine venete.
Lo scandalo ebbe una grande risonanza mediatica e diede il via ad un processo di aggiornamento
normativo e inasprimento disciplinare circa le condizioni igieniche del comparto.

10 [STAT, dati aggiornati al 2020
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rapporto annuale CENSIS del 2021, che registrano rispettivamente il 52,69% e il 18,28%
delle preferenze. La Sicilia al contrario si ferma sul 6,5%, a pari merito con un’altra
regione altrettanto importante per tradizione vinicola, come il Veneto, patria del Prosecco
e delle Colline del Valdobbiadene che grazie alla produzione di questo prodotto sono state
riconosciute patrimonio mondiale da UNESCO nel 2019. Anche altre regioni
enologicamente eccellenti non rientrano nell'immaginario comune dell’enoturista medio,
come la Puglia, patria di vini e vitigni molto particolari ed apprezzati, che danno sfoggio
di qualita mediante svariate espressioni, dalla vinificazione rossa alla bianca, passando
soprattutto dai rosati.

Eppure, tutto il sud ha un grande potenziale enoturistico e in particolare la Sicilia, dove la
lista dei vitigni autoctoni riportano piu di cento diverse varietall, fra i quali ricordiamo il
Nero d’Avola, il vitigno piu diffuso dell’isola, il Frappato, che insieme al Nero d’avola da
vita al Cerasuolo di Vittoria, unica DOCG siciliana e il Perricone, antico vitigno che da vita
a vini corposi ed eleganti. E ancora, tra i vitigni a bacca bianca ritroviamo uve
secolarmente siciliane come i gia citati Grecanico e Catarratto, ma anche Inzolia, Grillo,
Zibibbo, Malvasia di Lipari o Moscato di Siracusa. Una cosi vasta gamma di cultivar ci
suggerisce 'entita delle potenzialita che questa terra offre, per non parlare dei prodotti
che si possono ottenere attraverso il blend, ossia la tecnica di vinificazione che mescola
due vitigni diversi in particolare percentuali. Esempi di blend siciliani di alta qualita sono
il gia citato Cerasuolo di Vittoria o lo stesso Marsala che prevede l'utilizzo di Grillo,
Catarratto e, una piccola percentuale di Inzolia. Oppure ancora la grande gamma di vini
vulcanici che tanto stanno destando curiosita negli ultimi anni, gli Etna DOC, che danno
luogo a Etna Rosso DOC se si parte da uve di Nerello Mascalese, tipico della zona, in
eventuale blend con piccole quantita di Nerello Cappuccio (massimo il 20%) o a Etna
Bianco DOC se si utilizzano uve di Carricante in prevalenza e Catarratto o Trebbiano in
aggiunta.

Un quadro di questo tipo denota una zona in cui le condizioni atmosferiche e le
caratteristiche del suolo creano i presupposti perfetti per la viticoltura. Negli ultimi anni
tuttavia, i tentativi di rilancio del vino siciliano hanno portato la Regione Siciliana, in
collaborazione con L’Istituto Regionale della Vite e del Vinol?, ad intraprendere un

processo di “internazionalizzazione” della viticoltura, iniziato nel 1984, convogliando i

11 Fonte : https://www.cantinebarbera.it/images/sito/articoli1l2/AUTOCTONI-SICILIANL pdf
12 Ente fondato con la legge del 18 Luglio 1950 n.64, oggi denominato “Istituto Regionale della
Vite e dell’Olio”
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fondi comunitari destinati allo sviluppo del settore agricolo ad un’azione di conversione
dei propri vigneti, tramite I'inserimento di varieta d’uva piu internazionali e piu vicine
alle preferenze di mercato. Per far questo nel 1989 vengono aperte le prime due cantine
sperimentali siciliane, la prima a Alcamo e la seconda a Marsala. Le ragioni di questi
interventi sono essenzialmente due: la prima si rifa proprio alle preferenze dei
consumatori, che una volta conosciuti e apprezzati vitigni come lo Chardonnay o il Merlot,
saranno piu inclini a provare un prodotto nostrano; la seconda va ricercata nella volonta
di comunicare la qualita del suolo. L’obiettivo & stato in effetti raggiunto, o quantomeno
parzialmente, in quanto si e riusciti a riportare a conoscenza degli esperti 'esistenza e la
qualita dei vini siciliani, anche attraverso 1'adozione di nuove tecniche di enologia come
l'irrigazione di soccorso, la raccolta anticipata (tecnica spesso necessaria nell’isola a causa
delle alte temperature raggiungibili che velocizzano la maturazione delle uve) o il
controllo termico di fermentazione!3. Un altro ruolo decisivo per la rinascita del vino
siciliano lo ricoprono gli enologi, una figura che negli anni si e evoluta, non tanto per
quanto riguarda l'effettiva preparazione degli stessi (che pur sempre necessitano di
aggiornarsi), quanto nell'impiego dei professionisti e nelle modalita di lavoro degli stessi.
Se in precedenza le cantine preferivano assumere un proprio enologo, o in assenza dello
stesso avvalersi del know how tramandato per generazioni, negli ultimi anni si & assistito
ad una crescita in termini di popolarita dei cosiddetti “enologi consulenti”. Nel 2000, lo
studio condotto e descritto in “Sud Dinamico” di Cecilia Manzo, si evidenzia come su
ventisette cantine prese in esame sei si fossero avvalse di un enologo consulente esterno,
constatando che le restanti ventuno continuavano a fare uso di un professionista proprio.
[ successivi due decenni hanno visto un continuo seppur lento cambiamento, vedendo una
sempre piu crescente presenza di enologi freelance locali, spingendo sempre piu imprese
a servirsene. Si pensi che gia nel 2015, su un campione di ottanta cantine, ventidue
facevano regolarmente affidamento su enologi consulenti e nove di questi lavoravano
almeno per due cantine alla volta. Sebbene piu della meta delle cantine ancora fanno capo
ad un unico professionista posto sotto contratto, il fatto che la percentuale sia scesa al
54% fa facilmente pensare ad un trend in ascesa. L'importanza della figura dell’enologo
esterno (spesso proveniente da altre regioni con importanti retaggi enologici alle spalle)

per la Sicilia, specie in questa fase di rilancio, la ritroviamo nel vantaggio che si e ottenuto

13 Manzo, C. (2015). “La viticoltura nel Nordovest della Sicilia tra tradizione, dinamismo e
innovazione”, Meridiana 84. Sud Dinamico, pag. 197 nota 23
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non limitandosi piu alla tradizionale maestria locale, che per quanto antica e valevole
potesse essere, necessitava di un aggiornamento tecnico, in particolar modo nel momento
in cui ci si cimentava a coltivare nuove specialita mai impiantate nel territorio.

[ primi frutti di questa politica arrivano nei primi anni 2000, quando la rinomata rivista
Wine Spectator inserisce il “nuovo vino” siciliano nella Top 100, a cui si affiancano le
sempre piu frequenti partecipazioni al Vinitaly e all’entrata nella guida I Vini di Veronellil#.
La pubblicazione in una guida settoriale risulta di fondamentale importanza per la
crescita di un brand o di un prodotto non soltanto per il diretto prestigio che si guadagna
venendo valutati in maniera positiva da un team di critici esperti, ma anche dallo status

che si acquisisce dalla semplice menzione in una di queste guide.

2.3 Sicilia, un‘oasi del vino.

Oggi le principali aree per quanto riguarda la viticoltura siciliana sono due, e sono
geograficamente opposte: le valli dell’Etna e le aree del trapanese.

Queste due realta risultano essere le piu importanti per svariati motivi, ma in questo
momento potremmo sintetizzarle su due dimensioni, qualita e quantita. Da un lato
ritroviamo I'Etna, che vanta uno dei terroir piu variegati e particolari d’Italia, che deve le
proprie proprieta alle frequenti colate laviche e emissioni di ceneri e lapilli fuoriuscenti
dal vulcano, ogni volta caratterizzate da aspetti fisico-chimici sempre differenti (Tudisca
et al. 2014). Questo, insieme al microclima unico dovuto all’insolita combinazione tra
clima di montagna e temperature mediterranee che la presenza di un vulcano permette,
danno vita ad un luogo dove si dice sia quasi impossibile produrre del vino cattivo. E qui
che nascono espressioni vinicole molto interessanti, rappresentate fra tutte dalle DOC
locali, Etna Rosso ed Etna Bianco. Tante cantine e aziende vinicole negli ultimi tempi
hanno cominciato ad investire sull’Etna, come ad esempio Planeta, nota azienda siciliana
chenel 2008, dopo un’attenta analisi dei terroir, decide di acquistare i primi appezzamenti
nella zona di Passopisciaro, frazione di Castiglione di Sicilia, in provincia di Catania, a cui
nel 2012 segui la nascita della cantina. Dal nome di uno dei vitigni in loro possesso,
Sciaranuova, nasce un festival a tema, lo Sciaranuova Festival.

E se da un lato dell'isola abbiamo identificato un sito dalla qualita estremamente

importante, non va dimenticato come, dalla parte opposta si trovi I'area piu vitata non

14 Manzo, C. (2015). “La viticoltura nel Nordovest della Sicilia tra tradizione, dinamismo e
innovazione”, Meridiana 84. Sud Dinamico, pag. 198 nota 24
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soltanto della Sicilia, ma dell’intera Nazione: Trapani. Inoltre, sebbene si sia delineata una
dicotomia fra qualita e quantita, rintracciando nel trapanese '’esponente della seconda,
questo non deve far pensare che i prodotti di quest’area esprimano una qualita inferiore
rispetto all’altra. Trapani, e in particolare Marsala, come abbiamo visto, vantano una
tradizione enologica secolare, che nella storia ha dato vita a prodotti celebrati
globalmente. Il motivo per cui rintracciamo nella zona di Trapani la rappresentazione
della nota quantitativa e rappresentato dai numeri: nell’area ritroviamo il 43,3%
dell'intera superficie vitata siciliana, pari a circa 65mila ettari complessivil>. Cio
determina anche la proliferazione delle aziende vinicole, qui operano infatti ben centosei
cantine, delle quali quarantuno ubicate nel territorio di Marsala. Ed & proprio qui che
verra incentrato I'obiettivo finale del progetto, facendo riferimento sia al grande retaggio
enologico che questa terra possiede, sia agli aspetti storici e culturali sopra menzionati.
La viticoltura in questa parte della Sicilia assume particolare rilievo nella prima parte del
secolo scorso, che vide I'esplosione del prodotto piu iconico del posto e che prendera
proprio il nome della citta: il Marsala.

Una storia fatta di tradizione e fortuna sta alla base della nascita di questo particolare
prodotto, che parla un po’ siciliano e un po’ inglese. Il motivo di una simile descrizione la
si ritrova nella curiosa nascita della suddetta bevanda. Essa, infatti, deriva da un
particolare antenato, un vino della tradizione marsalese la cui origine si perde negli anni
ma che da sempre veniva (e viene tuttora) prodotto: lu perpetuu, dal latino perpétiium, in
italiano “il perpetuo”. Il “vino perpetuo” era caratterizzato da una speciale tecnica di
produzione - simile, peraltro, al metodo per la realizzazione dell’aceto balsamico - che
prevedeva un affinamento continuo in botti di legno, da cui veniva spillato il vino
gradualmente, e che, una volta giunte pitt 0 meno a meta botte, venivano nuovamente
rimpinguate con mosto nuovo, che andava a mescolarsi col vino precedente e a
ricominciare il processo di affinamento. Questo processo, faceva si che il liquido
all'interno delle botti affinasse e si ossigenasse a contatto con la bolla d’aria che andava
progressivamente creandosi nelle botti man mano che venivano svuotate.
L’ossigenazione veniva ottenuta anche a causa della chiusura dei barili che non era mai
ermetica. L’affinamento ad oltranza a cui andava incontro il vino dava vita ad una bevanda
speziata, dal sapore forte e pungente ma al tempo stesso raffinato, contrastanti i con

sentori vagamente zuccherini che suggeriva all’olfatto. Ma come si e passati dal Vino

15 Dati aggiornati al 2015
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Perpetuo al Marsala e cosa li contraddistingue? E proprio qui che Marsala comincia a
parlare inglese e la storia viene ad assumere tratti quasi romanzeschi. Era infatti il 1773,
quando un mercante inglese, tale John Woodhouse, si ritrovo fortuitamente a Marsala.
Egli, infatti, viaggiava alla volta di Mazara del Vallo, dove doveva attraccare per
commerciare in cenere di soda, una sostanza molto ricercata specie in ambito industriale
e tessile, pertanto molto ricercata dallo stesso Woodhouse, titolare di un’azienda del
campo. Tuttavia, la flotta mercantile inglese dovette ripiegare su Marsala a causa di una
violenta tempesta che si abbatté sulla costa, dove passarono la notte. Fu in quel momento
che Woodhouse assaggio per la prima volta il vino perpetuo, che gli ricordo
immediatamente tanti altri vini gia ampiamente diffusi al tempo, fra cui il Porto o il
Madera spagnolo. Fu amore a primo sorso, tant’¢ che 'uomo decise di riportarne
cinquanta casse in patria per sottoporlo all’attenzione di altri colleghi e compatrioti,
saggiandone anche le potenzialita commerciali. Tuttavia, non conoscendo le proprieta
intrinseche del vino, non essendo sicuro sulla possibilita che lo stesso riuscisse a resistere
al moto ondoso e ai giorni di navigazione (e probabilmente anche in seguito ad
un’abitudine in voga al tempo nel Regno Unito), Woodhouse decise di fortificare il
Perpetuo mediante I'aggiunta di alcol etilico (probabilmente brandy al tempo). Una volta
completata la traversata verso casa, 'uomo riassaggio la bevanda e scopri di aver
accidentalmente creato qualcosa di nuovo. Era appena nato il primo Marsala cosiddetto
“Vergine”, sancendo I'inizio di una grande era di prosperita e fama per il posto.

Risulta inoltre doveroso fare menzione anche di un’altra eccellenza locale, che insieme al
Marsala, ha reso grande onore a questa terra, anche se in particolare ad un’isola non
troppo distante dalla provincia siciliana: il Passito di Pantelleria. Anche dietro questo
prodotto si cela una storia affascinante, che in questo caso invece strizza I'occhio a
popolazioni ben piu distanti e diverse. Un vino vellutato, dolce e fruttato, da sorseggiare
fresco e in abbinamento a qualche dessert tipico della zona, ottenuto da un’uva che
rintraccia il suo piu antico antenato in una particolare varieta appartenente ai moscati,
tale Moscato di Alessandria, nome con cui viene fra l’altro chiamato anche in Francia e in
altri paesi. Nato quindi in Egitto, si diffonde in tutto il mediterraneo grazie ai Romani, ma
e sotto la dominazione araba che quest'uva viene per prima chiamata con il nome
utilizzato tutt’oggi in Sicilia, sua patria italiana: el zabib, «J, che in arabo vuol dire “uva
passa”, per via del suo sapore particolarmente zuccherino e dell’abitudine che si aveva di
farla appunto appassire al sole. E proprio facendo essiccare gli acini sui graticci panteschi

che, pressandoli successivamente, si otterra il famoso Passito di Pantelleria DOC. Uva
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aromatica, fra le poche ancora esistenti e che la andra ad annoverare al fianco di vitigni
del calibro del Gewiirztraminer o il Malvasia, lo Zibibbo € una cultivar sorprendente,
specie se provato in vinificazione secca.

Ultimo esempio, ma non per importanza, che permette di completare un quadro
quantomeno geograficamente completo del potenziale nascosto di quest’isola, &
rappresentato dall'unica etichetta DOCG presente nella regione, il Cerasuolo di Vittoria.
Questo vino, scelto per rappresentare ideologicamente il centro Sicilia, dopo aver
menzionato oriente ed occidente, & un pregiatissimo rosso, ottenuto tramite vinificazione
di Nero D’Avola (in proporzioni consentite dal 50% al 70%) in associazione a Frappato
(con quantita consentite dal 30% al 50%), affinato per diciotto mesi in bottiglia. Tutelato
e promosso dal consorzio ad esso dedicato riconosciuto dal Ministero delle Politiche
Agricole, Alimentari e Forestali ai sensi dell’articolo 41, comma 1, della legge 12 dicembre
2016, n. 238, il Cerasuolo di Vittoria DOCG rappresenta il fiore all’occhiello della provincia
di Ragusa, ennesima area con radici tradizionali vinicole ,che stavolta fa risalire la propria
storia al III secolo a.C., con un documento attestante la compravendita di un terreno a
favore di una rivenditrice di vino e che rintraccia un proprio antenato in vino chiamato
Mesopotanium. Le eccellenze fin qui descritte non sono che singoli esempi di frutti di una
terra dal potenziale enologico ed enoturistico sconfinato, per lo piu sottovalutata e
settorialmente inesplorata che, congiuntamente ad una riforma ed uno sveltimento della
governance regionale, permetterebbe la nascita di un grande polo attrattivo, punto

d’interesse e di sviluppo sia delle realta locali che da un punto di vista nazionale.

2.4 Descrizione e storia del vino Marsala.

L’area che si andra ad approfondire e quella circoscritta al circondario del paese di
Marsala, per la quale si andra a definire un modello economico turistico innovativo, che si
proponga da un lato di rilanciare la destinazione, cercando di estinguere la stagionalita di
cui soffre il suo turismo, e dall’altro di dare nuovo lustro a un prodotto che di questa terra
porta il nome e ha fatto la storia: il Marsala DOC.

Il Marsala e stato il primo vino in Italia a potersi fregiare, nel 1969, della Denominazione
d’Origine Controllata; e, come precedentemente anticipato, deve molto della sua “fortuna”
a un mercante inglese che ne fu l'inventore materiale, John Woodhouse. Tuttavia, a
Marsala si e soliti identificare tre cosiddetti pionieri del Marsala, tutti e tre inglesi. Il primo
come ¢ facile immaginare € Woodhouse senza il quale non avremmo il nostro vino, e la
citta di Marsala non sarebbe probabilmente mai emersa dall’anonimato. Il secondo, porta
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il nome di un altro commerciante inglese, Benjamin Ingham, la cui storia si intreccera piu
con il capoluogo siciliano che non con la cittadina trapanese, ma ciononostante, il suo
apporto risultera fondamentale.

Egli arriva a Marsala nel 1812, quasi quarant’anni dopo il primo sbarco di Woodhouse,
che nel frattempo aveva aperto la propria cantina in citta. L’apporto di Ingham risultera
fondamentale per I’enologia, non soltanto marsalese, ma italiana in generale. Le novita
che apporto alla filiera produttiva una volta entrato anch’egli nel business furono
impressionanti e rappresentarono la principale svolta nella storia di e del Marsala. Il genio
imprenditoriale di Ingham si concretizzo nel salto di qualita che la sua azienda riusci a far
fare al proprio prodotto, differenziandolo nettamente da quello del concorrente
compatriota Woodhouse Quest’'ultimo infatti si limitava a comperare grossi quantitativi
di vino locale per poi semplicemente fortificarli con aggiunta di acquavite di vino.

Ad Ingham si deve invece la creazione delle prime vere direttive di produzione, che
riformavano in pieno l'intero processo produttivo, a partire dall’allevamento della vite, le
tecniche di coltura, la realizzazione del mosto (separato poiché il bianco maturava prima
del rosso e mischiandoli si sarebbe rischiato di guastare lintera partita) e
I'invecchiamento del vino. Fu una manna dal cielo che getto le basi per un’enologia piu
consapevole e attenta al tasso qualitativo piuttosto che a quello quantitativo e che giovo
all'intero settore vinicolo, siciliano e italiano.

Il terzo pioniere fu Joseph Whitaker, nipote di Ingham che giunse in Sicilia proprio per
supportare lo zio negli affari e con il quale si ebbe un’espansione del mercato in tutto il
Mediterraneo.

Negli anni successivi il vino Marsala conobbe tempi d’oro in cui rivaleggio con i mostri
sacri del tempo come il Porto o il Madera e con i quali condivideva certe note gustative, e
in particolare con il secondo, anche parte del processo di realizzazione.

Tecnicamente parlando, il vino Marsala presenta ben ventinove varianti diverse che
possono essere suddivise, in due grandi macrocategorie:

I Marsala Vergine: si tratta del vino marsala per eccellenza, realizzato mediante
fortificazione con alcol di origine vitivinicola e/o fermentato, di quello che un
tempo era il perpetuum. A sua volta esso puo essere suddiviso in due ulteriori
sottogruppi.

- Marsala Vergine “Soleras”: si tratta del vino realizzato secondo il processo
cosiddetto Soleras, lo stesso del Madera spagnolo e che prevede

un’impostazione di botti a piramide, collegabili, con le tre basilari chiamate
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IL.

appunto Soleras e quelle soprastanti denominate Criaderas. 11 vino verra
spillato dalle botti poste alla base e, periodicamente, il vino delle Criaderas
andra a defluire nelle botti inferiori, per poi amalgamarsi con il liquido
precedente. Per sua natura, un vino prodotto secondo il metodo Soleras non
avra un’annata specifica, ma perché possa assumere tale denominazione e
necessario che invecchi almeno 5 anni all'interno delle botti (solitamente di
rovere o ciliegio);

- Marsala Vergine “Soleras” Riserva: e il medesimo vino appena descritto ma con
un invecchiamento certificato di 10 anni. Puo anche capitare di incontrare la
dicitura “Riserva” seguito dall'indicazione di un anno. Esso rappresentera
I'anno di imbottigliamento e, di conseguenza, dell'inizio di affinamento in
bottiglia.

Marsala Conciati: prendono il nome di “Marsala Conciati” tutti quei Marsala la cui

realizzazione prevede I'aggiunta della cosiddetta concia, ossia uno dei due additivi

principali, mosto cotto o mistella. Queste due sostanze sono rispettivamente mosto
d’'uva portato a lenta ebollizione per 24 ore, pertanto quasi caramellato, e succo
d’'uva semifermentato. A seconda di quale delle due conce e in che quantita si
otterranno tre diverse categorie di Marsala: il Marsala Oro se si aggiungera la
mistella, il Marsala Ambrato se vi si aggiungera il mosto cotto o il Rubino, se oltre
che essere conciato col mosto, si utilizzeranno uve a bacca rossa per la

realizzazione del vino. Quest’'ultimo tipo € fra i piu particolari e rari, poiché il

marsala piu diffuso utilizza combinazioni variabili, a seconda dell’azienda

produttrice, di tre principali vitigni permessi dalla relativa leggel®: Grillo,

Catarratto e Inzolia. Nel caso particolare del Marsala Rubino, solitamente si

utilizzano uve di Nero d’Avola, per i gradevoli sentori di frutti rossi e pepe nero

che esso riesce a conferire, ma sono concessi anche uve di Nerello Mascalese,

Calabrese e Pignatello (conosciuto nel Trapanese col nome di Perricone).

La classificazione tecnica dei Marsala non finisce qui, perché oltre che in base a metodi di

produzione, concia e vitigni utilizzati per la realizzazione, ulteriori suddivisioni vanno a

delinearsi in base agli anni di affinamento in botte e alla concentrazione zuccherina

rilevata. Esso andra ed essere definito per 'appunto Fine, se andra a completare un ciclo

di invecchiamento di dodici mesi; Superiore se i mesi di affinamento saranno ventiquattro;

16 LEGGE 28 Novembre 1984, n. 851
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Superiore Riserva se superera i quattro anni in botte; Vergine e Vergine Riserva, come detto
se invecchieranno rispettivamente cinque o dieci anni. Infine, I'ultima distinzione si avra
in base al sapore e alla relativa concentrazione zuccherina rilevabile nella bevanda. Verra
pertanto definito un Marsala:

- Secco: se il residuo zuccherino si attestera al di sotto dei 40g/L;

- Semisecco: se il residuo zuccherino risultera frai40g/Lei 100g/L;

- Dolce: se gli zuccheri supereranno la soglia dei 100g/L.
La differenziazione appena conclusa non e ovviamente sempre stata la stessa, ma vi si &
arrivati tramite anni e anni di prove, tentativi ed esperimenti pioneristici. Del resto, questi
erano la base anche della rivoluzione essenziale di Ingham, che solo attraverso varie
prove, riusci a rintracciare la ricetta perfetta per la buona riuscita di un prodotto di alta
qualita.
Erano infatti altre le denominazioni con cui il Marsala veniva commercializzato, complice
anche il mercato di riferimento, che divideva essenzialmente la gamma in due grandi linee
principali: il Marsala Italia e il Marsala Inghilterra, a seconda della destinazione
commerciale. Cio, infatti, comportava non soltanto nomenclature diverse, ma anche mosti
differenti. Il vino destinato al mercato nostrano, infatti, si presentava come una bevanda
meno forte e pungente, poiché per la produzione si prediligevano vini meno vecchi e con
gradazioni alcoliche piu basse. Caso contrario, invece, per quello inglese, che al contrario
richiedeva l'utilizzo di vini pit maturi, dal tasso alcolico piu alto e dai sentori
notevolmente piu forti. Questo era possibile anche per via dell’assenza di un reale
disciplinare che dettasse delle linee guida chiare per la produzione del vino, né da un
punto di vista tecnico né qualitativo. Era infatti molto comune, se non normale, che i mosti
o anche i vini a partire dai quali si sarebbe dovuto produrre il Marsala fossero prodotti
dai contadini stessi. Capitava perfino che ancor prima della vendita ai produttori di
Marsala, i contadini fortificassero autonomamente i propri vini con il mosto cotto
(solitamente fra il 2% e il 4% del peso totale), per poi rivendere un prodotto gia avviato.
Questa usanza, tuttavia, non ebbe molto seguito poiché le aziende produttrici preferivano
comunque aggiungere autonomamente la concia in un secondo momento, limitandosi
percio all’acquisto dei soli vini naturali.
E in questo periodo che si ebbe la coniazione delle prime classificazioni del marsala, ormai
superate, come il Marsala S.0.M. (Superior Old Marsala), Marsala O.P. (Old Particular) e

Marsala L.P. (London Particular), precursori delle gia citate nuove etichette.
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2.5 Il Consorzio perduto.

La storia del Marsala, purtroppo, non si ferma agli anni di fasto e risonanza relativo
all’avvento degli inglesi, ma passano anche e soprattutto attraverso il secolo scorso, che
ha riservato diversi alti e bassi al suddetto vino. Si pensi a come, da alternativa a Porto,
Sherry e Madera, il Marsala sia passato ad essere consumato nelle regioni del Nord Italia
con il nomignolo, non troppo lusinghiero, di “marsaletta”, quasi a designare un prodotto
di scarsa qualita e di poche pretese. Il tracollo totale si e poi raggiunto quando il Marsala
venne declassificato a vino da cucina o, ancora peggio, quando si € cominciato a utilizzarlo
per la realizzazione di bevande aromatizzate. E infatti I'avvento delle cosiddette creme al
Marsala che hanno definitivamente sancito il decadimento del prodotto.

Va tuttavia precisato che il vero problema non fu tanto l'effettiva nascita delle
aromatizzazioni, quanto la commercializzazione con cui le stesse vennero immesse nel
mercato. Esse vennero infatti vendute sotto nomi facenti direttamente riferimento al vino
Marsala. Chi non ha mai sentito parlare di Marsala all'uovo o Marsala alla mandorla, creme
in cui il marsala serviva solo come base e per le quali di conseguenza venivano selezionate
varieta di qualita nettamente inferiore. Col tempo pertanto, nell'immaginario comune, il
marsala smise di essere visto come una nobile alternativa ad un Cognac o ad uno Sherry,
ma piuttosto accostato a un vino da dessert di “serie B”. La reale causa del crollo
d’'immagine del Marsala, di conseguenza, non dovra essere ricercata nella semplice
realizzazione di simili derivati, che malgrado tutto hanno pieno diritto di esistere. La
ragione del decadimento del Marsala va piuttosto rintracciata nei produttori stessi e nelle
scelte manageriali che gli stessi fecero nel secolo scorso. L'immagine deleteria é stata
infatti il risultato di una campagna promozionale disastrosa, che invece di opporsi allo
svilimento apportato dalla nascita delle varie aromatizzazioni, fecero di quest'ultime un
proprio prodotto di punta, per cavalcare I'onda della novita, sedotti dall'idea di un
guadagno piu rapido e cospicuo. Il costante accostamento di questi vari liquori derivati al
Marsala originale, hanno portato alla finale declassificazione del prodotto non soltanto
agli occhi delle altre regioni o degli altri Stati, ma anche da parte dei siciliani stessi. Sono
stati svariati i tentativi di riabilitazione di questo vino susseguitisi negli anni, uno fra tutti
quello che porto alla divulgazione della legge che, fra le altre cose, sanciva il divieto di
utilizzare il termine “Marsala” per la commercializzazione di tali bevande (che sono oggi
diffuse con nomi come “Cremovo” o “Crema alla Mandorla”), ma a quel punto I'immagine

del Marsala era gia stata inevitabilmente compromessa.
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Tuttavia note positive nel corso della seconda meta del Novecento ve ne sono state, prima
fra tutte la nascita del Consorzio Volontario per la tutela del vino Marsala, che vede la luce
nel 1963, in seguito all'iscrizione alla lista delle denominazioni d’origine dei vini riportata
nel D.P.R. 930 dello stesso anno. La guida del Consorzio viene assunta dal 1970 al 1985
dai Cinzano nelle figure dell’avv. Ignazio Alloro prima e del dott. Pier Filippo Cugnasco
dopo. Si e stati testimoni anche della legge del 1984 che sanciva le linee guida per la
produzione e identificazione di un prodotto come Marsala, fatto che ha reso questo
prodotto I'unico vino le cui regole siano riportate all'interno di un testo legislativo.
Purtroppo, pero, gli ultimi anni non sono stati positivi per il Consorzio: la maggior parte
dei produttori aderenti si sono tirati indietro, dai piu piccoli ai pitt importanti, uno fra tutti
'azienda Florio, culminando infine con la scomparsa dello stesso nel 2016. Quell’anno
difatti viene a mancare liscrizione all’elenco ufficiale delle DOC del Ministero
dell’Agricoltura, con la conseguente revoca del riconoscimento ufficiale del Consorzio.
Questo avvenimento ha comportato gravissime conseguenze per la salvaguardia del vino
Marsala, principalmente per quanto riguarda I'immagine del vino nel mondo. La venuta
meno del Consorzio ha infatti determinato un’effettiva assenza di tutela e salvaguardia
dell’etichetta e una conseguente impossibilita di accedere ai fondi comunitari e nazionali
stanziati per il settore agricolo.

In aggiunta, come se non bastasse, il Marsala é stato colpito persino dalla contraffazione
estera, specialmente in uno dei mercati piu forti per tale prodotto, gli Stati Uniti
d’America, oltre che in altri grandi Paesi, fra cui spicca la Cina, ormai storicamente
rinomata per il suo talento intersettoriale nel replicare formule di successo di matrice
straniera. Si riporta infatti I’esistenza di diverse aziende vitivinicole straniere che hanno
cominciato a produrre Marsala, sebbene secondo la legge italiana non fosse possibile
chiamare cosi nessun vino prodotto all'infuori della zona dell’omonima citta. Questo,
tuttavia, e possibile proprio a causa dell’assenza di un consorzio ufficialmente
riconosciuto.

Per riportare un esempio concreto di questa situazione, possiamo pensare ad un episodio
che ha caratterizzato le politiche di commercio estero della precedente legislatura
statunitense. Sotto la presidenza di Trump, in occasione della stesura della cosiddetta

blacklist!” che doveva colpire i prodotti provenienti dal mercato orientale e in particolare

17 Elenco di amari e liquori colpiti dalla politica estera di Trump consultabili al link:
https://ustr.gov/sites/default/files/enforcement/301Investigations/Notice_of Determination_and
_Action_Pursuant_to_Section_301-Large_Civil_Aircraft_Dispute.pdf
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quello cinese, infatti, viene aggiunta una azienda produttrice di falso Marsala made in
China, a favore di un’azienda produttrice statunitense. In poche parole, I'ex presidente
aveva praticamente legittimato la propria contraffazione a discapito di una straniera.
Quello del “consorzio perduto” del Marsala ¢ il triste epilogo di un prodotto che negli anni
ha fatto la storia della Sicilia e dell'ltalia nel mondo e che ad oggi versa in condizioni
pietose ed immeritate. Non tutto & perduto, poiché diverse sono ancora le strade da poter
intraprendere per una riclassificazione del vino, ma occorre una guida salda e ispirata,
che voglia sul serio investire sul potenziale del Marsala e rilanciare il prodotto. Sul
territorio esistono tante aziende a cui poter fare riferimento, che potranno non essere
necessariamente i classici colossi. Basti pensare a piccole realta molto interessanti e a
tratti emozionanti, come l'azienda vinicola Barraco, che con un export di poco piu di
40mila bottiglie I'anno, si candida ad essere uno degli attori piu importanti in un possibile
disegno sistematico della destinazione, grazie alla dedizione e alla passione che il suo
fondatore infonde nel suo lavoro. Immerso fra le vigne marsalesi, Barraco inizia il suo
viaggio nel 2005 e basa la sua filosofia sulla spasmodica ricerca della massima qualita
della materia prima, investendo principalmente sulla coltivazione delle uve. “Noi
semplicemente facciamo il vino con l'uva”, dice Nino Barraco, il fondatore dell’azienda,
quando gli viene chiesto di descrivere la sua attivita. Questa frase € il sunto piu chiaro e
diretto della filosofia di Barraco. Un produttore di vini naturali, prodotti ancora di nicchia
ma in crescita e sempre piu apprezzati, che fanno della tradizione il proprio mantra. Non
vi e lavorazione, non vi € scomposizione chimica, non vi & alcuna aggiunta nel vino
naturale di Barraco, all'infuori dei ingiustamente temuti solfiti, che comunque vengono
aggiunti in quantita notevolmente minore rispetto alla soglia consentita dalla dicitura
“vino biologico”18. Questo perché spesso la qualita delle uve non lo richiederebbe
nemmeno, in quanto i solfiti vengono gia naturalmente prodotti in fase di fermentazione
del mosto.

E proprio questa attenzione alla qualita che dovrebbe essere una delle carte vincenti per
il rilancio del Marsala.

Oltre Barraco, altri due nomi potrebbero spiccare fra i tanti in ottica di rifondazione. Uno
fra tutti & quello della cantina De Bartoli. Fiore all’occhiello della viticoltura marsalese, fu

tra le prime aziende a riportare in auge I'antesignano del Marsala, il Perpetuo, prodotto e

18 100mg/L per i vini rossi, 150mg/L per i vini bianchi e rosati.
Fonte : art. 29, comma quarter del Regolamento (CE) n. 834/2007 del Consiglio, del 28 giugno
2007
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commercializzato oggi con il nome di “Vecchio Samperi” in onore della contrada Samperi,
dove sorgeva lo storico baglio della famiglia De Bartoli. Una storia tutto sommato recente
ma che racchiude anch’essa passione e dedizione infinite, unitamente ad una comunque
esistente tradizione generazionale, data la parentela fra il fondatore, Marco De Bartoli, e
la famiglia a capo della storica cantina marsalese, Pellegrino.

E proprio l'azienda Carlo Pellegrino I'ultimo nome da citare, figura pionieristica non
soltanto per il Marsala, ma anche e soprattutto del Passito di Pantelleria, isola dove arriva
per prima nel 1992. Pellegrino ha un’importanza grandissima non soltanto per il vino, ma
anche per la vena mecenatica della propria direzione, pienamente incarnata da colui che
oggi figura come presidente onorario dell’azienda, Pietro Alagna. E per 'appunto proprio
il dott. Alagna che convince gli ultimi eredi di Ingham e Whitaker a concedere all’azienda
I'onore (e onere) di custodire lo storico Archivio di Famiglia, riconosciuto “di notevole
rilevanza storica” nel 1985 dalla Sovrintendenza ai Beni Archivistici della Sicilia.

Anche il recupero della famosa Nave Punica custodita nel museo dedicato a Marsala porta
anche la firma dei Pellegrino poiché fu proprio la famiglia a finanziare la spedizione
dell’archeologa Honor Frost e a permettere la riesumazione dai fondali e il restauro del
relitto. A riprova di quanto detto, sempre all'interno delle cantine storiche, € custodito il
calco in gesso originale dei pezzi della nave, gentilmente omaggiati dall’archeologa Frost
in persona, in qualita di ringraziamento per il fondamentale contributo dato alla
spedizione.

Facendo di una simile triade il proprio caposaldo, in associazione a tutte le altre cantine
presenti sul territorio, vi sarebbero importanti opportunita circa il rilancio del prodotto,

a partire proprio dalla rifondazione e iscrizione di un nuovo consorzio.
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Capitolo 3.

Case Studies.

Questa terza parte precede la presentazione del progetto di rilancio turistico marsalese
vero e proprio. Qui siavra la possibilita di esplorare alcune realta gia esistenti nel contesto
economico internazionale che verranno prese in considerazione come esempi o modelli
di ispirazione per la proposta finale. Ho preferito ispirarmi a modelli turistico/economici
pit ampi e generali, piuttosto che a destinazioni particolari, riferite cioe a singole
destinazioni. Il motivo di questa scelta trova motivazioni nella natura relativamente
recente del tipo di turismo proposto con conseguente difficolta di individuare singole
realta emblematiche, opportunamente descritte o approfondite dalla letteratura. Pur non
di meno, si e proceduto a selezionare e analizzare spaccati attuali di intere nazioni con un
turismo enogastronomico gia solidamente avviato, o dalle grandi potenzialita inespresse,

in maniera tale da poter riportare piu esempi concretamente operanti.

3.1 Francia.

Il primo Case Study preso in analisi fa capo alla destinazione as a whole francese e alla
relativa offerta turistica enogastronomica.

Internazionalmente rinomato, il settore food and beverage francese fa scuola da secoli.
Basti pensare al contributo che storicamente il Paese ha dato in campo culinario, per il
quale corre l'obbligo di ricordare personalita chiaramente influenti come Auguste
Escoffier, da molti considerato inventore della cosiddetta haute cuisine, o Anthelme
Brillat-Savarin, il padre del celebre saggio del 1825 “La Philosophie du Golit”, opera che gli
valse il riconoscimento intergenerazionale della paternita della moderna concezione di
gastronomia e gastrosofia. La Francia € anche la patria del concetto di nouvelle cuisine,
teorizzato per la prima volta dai critici Henri Gault e Christian Millau nel 1972,
contrapposto alla gia citata alta cucina, da cui si volle differenziare per il trattamento delle
materie prime e I'approccio pratico alle preparazioni.

Pertanto, risulta innegabile I'importante ruolo che questa nazione ha avuto, e tuttora ha,
nel comparto enogastronomico negli anni, tanto in cucina quanto in cantina.

Dallo Champange al Bordeaux, patria di vitigni ormai diventati internazionali come il

Merlot o lo Chardonnay e acquaviti pregiate come il Cognac, la Francia rappresenta ormai
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da secoli un esempio e un’ispirazione per tutti i viticoltori del mondo. Il Paese d’oltralpe

condivide il podio con I'ltalia in campo di esportazione e produzione, risultando infatti

primo per I'export di vini in bottiglianel mondo? e secondo per ettolitri prodotti 'anno?2.

Il know how francese che traspare da questi dati e eloquente e proprio per via di questa

particolare predisposizione, I'Oltralpe si candida ad essere uno dei modelli di riferimento

anche in materia di enoturismo.
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Figura 521

19 [STAT dati consultabili al link: http://www.inumeridelvino.it/2021/05/le-esportazioni-di-vino-

nel-mondo-aggiornamento-2020.html

20 ISTAT dati consultabili al link: http://www.inumeridelvino.it/2020/11/la-produzione-di-vino-

nel-mondo-2020-prima-stima-oiv.html

21 Fonte : https://www.beverfood.com/wp-content/uploads/2017/08/zone-produzione-vino-

francia-714x779.jpg
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Cosi come testimonia la cartina qui riportata la Francia rappresenta una delle zone a piu
alto potenziale enoturistico d’Europa, con zone di produzioni uniformemente diffuse su
tutto il territorio. Una caratteristica che permette a tutti i teorici del turismo del vino di
trovare campo fertile per vari progetti ed iniziative, specie se si fa riferimento ai dati
relativi agli arrivi di turisti stranieri: si pensi che in era pre-covid, si raggiunse un picco di
98 milioni di arrivi registrato nel gennaio 2020, a cui poi segui un drastico calo, che
sfortunatamente risultera familiare non soltanto al settore francese, ma al turismo globale
intero22. Inoltre, sebbene la triste parentesi pandemica non sia ancora del tutto superata,
si e registrato un nuovo aumento degli arrivi in agosto 2021, con 61 milioni di turisti circa,
22 milioni piu del corrispettivo 2020 (39.5 milioni)23.

Il bacino d’interesse e alto, se si considera che di questi, normalmente piu di 10 milioni di
viaggiatori si dedicano a questa forma di turismo. A tal proposito, le rilevazioni fatte da
visitfrenchwine.com (sito ufficiale francese dedicato all’enoturismo), suggeriscono un
quadro molto favorevole, registrando una crescita del 33% di visitatori nel quinquennio
2009/2016 e un massimo raggiunto nell’'ultimo anno di riferimento proprio di dieci
milioni di avventori, dei quali il 42% stranieri24.

Come facilmente constatabile, il fenomeno & ben conosciuto e diffuso nel Paese, tanto che
negli anni si sono succedute numerose iniziative ed eventi a tema che hanno contribuito
non soltanto all'incremento dell’offerta, ma anche ad una parallela crescita della domanda
e della curiosita del pubblico in materia. Ma quale e stata la formula vincente alla base del
turismo del vino in Francia?

Una delle chiavi dell’offerta enoturistica francese va rintracciata nel concetto del “desire
for territory”, ossia la creazione di una particolare aura di attrattivita intorno ad una
destinazione, tale da farla identificare come posto da vedere primariamente (“place to
go”). Sebbene possa sembrare un concetto scontato, cosi non e in realta, specie se lo si
pone in relazione al fatto che il turismo del vino viene considerato generalmente
un’attivita elitaria. Al contrario, pare che per sua natura, l'enoturismo si presti
egregiamente alla realizzazione del concetto di desiderabilita, configurandosi come il
compromesso perfetto fra genuinita di un prodotto locale (in questo caso il vino) e la

serenita del contesto geografico circostante.

22 Fonte : https://www.unwto.org/international-tourism-and-covid-19
23 [bidem
24 Fonte : https://www.visitfrenchwine.com/en/product/wine-tourism-france-numbers
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In tal senso, le scelte manageriali francesi son state ineccepibili, riuscendo a conferire ai
paesaggi viticoli un fascino particolare e attraente. Immagini ideali come quelle relative a
colli o distese di ettari vitati, contornati dalla luce soffusa di un tramonto e magari con la
prospettiva di una degustazione suggestiva in loco, sono oggi considerate le perfette
raffigurazioni visive di relax e pace, capaci di incarnare oggi I'oggetto di un numero
sempre crescente di turisti. In virtu di questo, I'enoturismo si offre quindi come evasione
dalla frenesia di una vita urbana, composta da un quotidiano susseguirsi di fonti di stress
e preoccupazioni, a cui pertanto si contrappone la possibilita di godersi un calice di vino,
immersi nella pace di un vigneto pittoresco e potendo, almeno per qualche giorno,
scrollarsi di dosso tutti gli impegni e le incombenze.

Il segreto dell’offerta francese sta proprio nell’aver compreso il potenziale del creare
un’immagine suggestiva, I'essere stata capace di avvolgere questo tipo di realta in un
senso di romanticismo in grado di far cosi tanto presa sul turista medio.

In tal senso, emblematiche risulteranno le parole del poeta, appassionato di vino e
viticoltore Alphonse De Lamartine (1790-1869), che cosi volle definirsi “Je ne suis pas un
poéte, je suis un vigneron”.

La desiderabilita di queste localita si concretizza successivamente con la mistificazione
della vita locale, contrapposta a quella passata in citta, che fa si che ad essere desiderabile
non sia piu soltanto il visitare quei luoghi, ma il viverli in piena regola, dando lustro
pertanto non piu alle sole destinazioni, ma anche all'intera comunita locale, che va a
incarnare lo stile di vita da invidiare e a cui ambire. In piu, per quest'ultima, non vi saranno
conseguenze soltanto derivanti da fattori esterni, ma si ravvedranno effetti generati anche
all'interno della stessa comunita, che potra riscoprire un senso di appartenenza forte e
prezioso.

Tutto cio da vita a una ciclicita del fenomeno del desiderio, che innesca un meccanismo
dal potenziale socialmente inclusivo senza precedenti: un viaggiatore che parte alla
ricerca di qualcosa di nuovo, che impara a capire e apprezzare il diverso e che riscopre il
piacere della conoscenza. Il turista che vivra un’esperienza del genere andra a creare
mentalmente un’immagine positiva, non soltanto della destinazione in questione, ma
anche delle successive che vorra esplorare. Ecco, infine, che si concretizza quindi il

pensiero di Georges Bernanos, «comprendere significa gia amare»2>.

25 Bernanos, G., (1938) Les grands cimitiéres sous la lune.
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Il dato umano finora descritto, in entrambe le sfaccettature, turista e abitante autoctono,
trova poi massimo risalto se lo si va a interpretare come parte integrante di un sistema
piu grande. Piu precisamente, turisti e abitanti locali sono i punti cardine di due dei tre
pilastri su cui si basa I'attrattiva di una destinazione:

1. Flusso turistico;

2. Societa autoctona;

3. Produttivita.
Questi tre fattori sono collegati fra loro in maniera analoga, alla stessa stregua di come €
stato descritto I'effetto del turismo sui residenti e sugli avventori, andando nella pratica a
creare un modello di dipendenza reciproca. Un comparto produttivo in salute attrae
capitali e imprenditori, che al contempo, rafforzandosi, crea le condizioni tali da risultare
attraente per potenziali residenti; la comunita locale pertanto ne beneficia, andandosi ad
animare e gettando le basi per una societa piu rosea e attrattiva, ingredienti fondamentali
per la creazione di una formula vincente in ottica turistica. Infine, un’attivita turistica forte
e regolata, se gestita oculatamente, non sara soltanto in grado di far prosperare la
comunita, ma sara anche di grande importanza al fine tutelare e promuovere il territorio
circostante.
In sintesi, quello che e stato appena descritto € un primo quadro generale di una forma
effettivamente sostenibile di turismo, che quindi apporti dei vantaggi a tutto tondo ad
una destinazione, da un punto di vista sociale, culturale, economico e ambientale, specie
nel momento in cui certi eventi vengono sfruttati con uno scopo istruttivo e divulgativo.
Un simile traguardo e, quindi, realmente ottenibile; tuttavia, non e un obiettivo facile da
raggiungere e una delle strade piu semplici e funzionali e quella di creare dei network,
delle reti di scambio, intellettuale e non, fra i vari stakeholders di una destinazione.
Terminato un primo excursus teorico sul tipo di impronta che e stata data al turismo
enogastronomico francese, si ritiene opportuno citare alcune iniziative e realta francesi
in cui, queste nozioni abbiano realmente trovato applicazione.
Il primo evento da ricordare é sicuramente Vignes des Buisonniéres, avente luogo in
Linguadoca (Languedoc in francese), regione al sud della Francia con una tradizione
vinicola di lunga data. L'iniziativa ha lo scopo principale di promuovere I'arte enologica
locale, facendo particolare riferimento a una localita in particolare, I'altopiano Pic Saint-
Lup, cui & stata conferita una certificazione di origine controllata, corrispondente alla

DOCG nostrana e che in Francia assume il nome di Appelation d’Origine Protegée.
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Con la prima edizione datata 2002, Vignes des Buisonniéres compie quest’estate vent’anni,
raggiungendo un importante traguardo e attestandosi fra i primi ad aver portato avanti
un’idea di un evento che combinasse il mondo del vino e quello della cucina gourmet.
L’esperienza promessa da questa organizzazione sara un viaggio multisensoriale a
trecentosessanta gradi, non si limitera quindi alla semplice degustazione del vino, in
abbinamento ad assaggi gastronomici studiati, ma permettera ai visitatori di immergersi
nel contesto naturale originario di quei prodotti. Assaggiare una AOP direttamente nella
casa del vino, “come assaggiare un frutto colto direttamente dall’albero”2¢. In piu, gli
avventori avranno anche l'opportunita di potersi confrontare con gli oltre cento
produttori che ogni anno aderiscono all’iniziativa, provando piu di ottanta etichette
diverse fra bianchi, rossi e rosati.
Vignes des Buisonnieres risulta essere pertanto un perfetto esempio di iniziativa capace di
promuovere un prodotto e valorizzare al tempo stesso la localita d’origine.
Un’altra realta molto interessante e quella del Beaujolais, regione situata nei pressi del
confine orientale francese, e in particolare del progetto Bienvenue en Beaujonomie.
Beaujonomie & un neologismo coniato dall'ideatore del concetto Jérémy Arnaud,
combinando i termini “Beaujolais” e “Bistronomie”. L'obiettivo ¢ quello di presentare la
destinazione come la sintesi perfetta fra identita locale e gastronomia. Alla base del
programma ritroviamo un percorso suddiviso in tre tappe principali:

1) La scelta dell’azienda produttrice fra quelle aderenti al progetto e il tipo menu da

voler degustare;
2) La degustazione di cibi selezionati tipici, in abbinamento naturalmente al vino, in
cui si giunge al cuore dell’esperienza “beaujonomique”;

3) Escursione successiva alla scoperta del territorio vinicolo locale.

La filosofia alla base di questo concetto e sintetizzata benissimo dalle parole presenti sul

sito ufficiale dell’organizzazione:

“La Beaujonomie, c’est I'art de déguster des Beaujolais de caractere, si possible en magnumes,
autour d’'une grande tablée avec des plats traditionnels revisités, des plats a partager, dans une

ambiance chic et décontractée”

Una degustazione curata, elegante, un’esperienza all'interno della quale il vino avra il

ruolo centrale, senza tuttavia dimenticare 'inclusione e la condivisione, garantita da una

26 Fonte : https://www.pic-saint-loup.com/les-vignes-buissonnieres/
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grande tavola imbandita e dalle pietanze condivise. Un’occasione di godere della
convivialita e della buona cucina, andando alla scoperta della storia e della cultura del
Beaujolais attraverso i suoi vini, esponenti di un’arte vasta e variegata, che offre esemplari
in grado di adattarsi perfettamente a tutti i momenti dell’esperienza, dall’entrée al dessert,
in chiave Neo-bistrot?’.

Quella di Bienvenue en Beaujonomie & un’iniziativa affascinante e moderna, una novita che
nel contesto delle proposte del settore va a costituire una realta interessante, specie in
relazione al rilancio o promozione di una localita bisognosa di un restyling totale. Si e fra
I'altro notato come, in seguito alla nascita di questo progetto, tante altre imprese
commerciali abbiano avuto modo di nascere e prosperare, a testimonianza del fatto che
progetti di questo genere, quando ideati al meglio, possono impattare in maniera piu che
positiva sull’intera destinazione.

Il terzo esempio scelto é forse il pit promettente e ambizioso attualmente presente nel
panorama enoturistico francese, per via della strategia e della visione che stanno a capo
del progetto. Si tratta di Nous les Vignerons de Buzet, cooperativa del comune di Buzet-
sur-Baise, nella Nuova Aquitania e situato a meta strada fra Bordeaux e Tolosa.

Nous les Vignerons de Buzet conta centosessanta viticoltori e sessanta dipendenti, tutti
impegnati nel raggiungimento di un obiettivo tanto visionario quanto importante, ossia
una transizione ecologica dell’intero processo produttivo, che sia in grado di generare un

impatto positivo sul territorio su un triplice livello: sociale, ambientale ed economico.

Vivable Viable

Durable

Equitable

2005

Strategic plan based on the 3 pillars
of sustainable development
(economic, social, environmental)

Figura 628

27 Nuova corrente per cui locali chic ed eleganti servono piatti innovativi che vanno a discostarsi
dall'immaginario tradizionale del ristorante classico.
28 Fonte : https://www.nouslesvigneronsdebuzet.fr
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Un vero e proprio tentativo di proporre un modello davvero sostenibile, che dello stesso
concetto di sostenibilita, potrebbe essere una rappresentazione pratica. Un’avventura che
nasce ufficialmente nel 2005, con la formulazione del piano di sviluppo sostenibile,
sebbene la storia della cooperativa risalga al 1946, anno di costituzione del primo
comitato di tutela dei vini locali, che ha permesso ad un comune di poco piu di mille
abitanti di ottenere grande risalto, fino alla nascita nel 1973 della AOC (Appelation
d’Origine Controllée) con la denominazione “AOC Cétes de Buzet”, diventata
semplicemente “AOC Buzet” nel 1986. Inoltre, nell’'ultimo decennio ha raggiunto i primi
promettenti risultati, dal riconoscimento del livello “Esemplare” da parte
dell’associazione AFNOR, in relazione al volontario della cooperativa nel progetto RSE
(Responsabilté sociétale et des enterprises)??, alla quasi totale avvenuta conversione delle
proprie colture a tecniche BIO.

Quest’'impronta di sostenibilita, la cooperativa I'ha incanalata anche nella progettazione
della propria offerta turistica, che si incentra in tutta una serie di attivita, declinate a tema
vino. Dall’'organizzazione di eventi nel Castello di Buzet e nel relativo parco (acquisiti dalla
societa nel 2018 e divenuti simboli del territorio) a escursioni a piedi e in bicicletta, dallo
yoga in vigna alle visite in cantina disponibili tutto 1’anno.

Il modello appena descritto € quello che piu si avvicina alla concezione di destinazione
sostenibile, e potrebbe essere di grande ispirazione, in particolar modo relativamente alla
realizzazione di un progetto di riassetto turistico di una localita, in chiave enoturistica.
Quella di Buzet € una realta che, come riportato da Hervé Hannin, fondatore dell’IHEV30
nel 2004 e ricercatore presso l'universita di Montpellier, suggerisce un modello di
enoturismo che potra in futuro individuare le linee guida per una vera forma di eco-
turismo (Hannin & Gerbal-Medalle, 2021).

Il progetto per la citta di Marsala prendera ispirazione dal modello francese, in particolar
modo per la dedizione e la passione espressi nei confronti del mondo del vino e il livello

di eco-sostenibilita raggiunta da alcune delle sue realta.

29 Iniziativa definita dalla Commissione Europea diretta a coinvolgere le imprese nella sfida dello
Sviluppo Ecosostenibile, sulla base delle linee guida previste dalla norma ISO 26000, emanata
dall’International Organization for Standardization

30 [nstitut des Hautes Etudes de la Vigne e du Vin
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3.2 Spagna.

Il secondo modello analizzato fara riferimento alla Spagna che negli ultimi anni ha visto
incrementare il turismo sotto diversi aspetti, fra cui spicca quello legato al vino e al cibo.
La Spagna vanta una storia millenaria legata alla tradizione gastronomica e enologica,
confermata da ritrovamenti archeologici attestanti la presenza di coltivazioni di vite
risalenti a piu di duemila anni fa, e ad alcune testimonianze riguardanti veri e propri
itinerari gastronomici risalenti al XIII secolo.

Queste realta si sono evolute costantemente, andando incontro a cambiamenti e influenze
esterne, che hanno permesso alla cultura culinaria spagnola di affinarsi e progredire, fino
al raggiungimento dell’eccellenza attuale. Un progresso che, come € noto a tutti, negli anni
€ avanzato di pari passo a uno sviluppo culturale incredibile, figlio di un susseguirsi di
dominazioni differenti e del fasto raggiunto nel cosiddetto Siglo de Oro (1492-1681),
epoca di massima espressione politica e artistica.

Alla luce di tutto cio, occorreva trovare una soluzione in grado di valorizzare il territorio,
promuovere e valorizzare la cultura, differenziando al tempo stesso I'offerta, in maniera
tale da coprire quanti piu segmenti possibili componenti la domanda turistica del paese.
Il turismo enogastronomico € subito risultato essere la soluzione perfetta, poiché capace
di offrire un prodotto che racchiudesse in un’unica offerta turistica, tutto quello che &

stato appena citato.

«Gastronomy is one of the most important pillars of any culture and responds to the biological,

cultural and hedonistic needs of people»

Questa citazione (Ligero, 2021), sintetizza il concetto di gastronomia come una delle
massime espressioni culturali di un determinato territorio. Sulla base di questo assunto,
si sviluppa il progetto turistico enogastronomico spagnolo, che punta una valorizzazione
territoriale proprio mediante la promozione del settore gastronomico e della relativa
forma di turismo. In piu, oltre che a essere una perfetta risposta ai recenti trend che
portano il pubblico sempre piu alla ricerca di esperienze innovative e stimolanti, il
potenziale della creazione di un turismo enogastronomico in una destinazione, permette
a quest’'ultima di combattere il fenomeno della stagionalizzazione, prolungando oltre
modo la durata delle proprie stagioni e colmando i vuoti dei mesi notoriamente meno
richiesti. Esso, infatti, diviene spesso il catalizzatore di floride attivita economiche nelle

destinazioni, interessate da un rapido proliferare di nuove e stimolanti opportunita
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imprenditoriali. E inoltre stato notato come questo tipo di turismo sia il modello cui
potersi ispirare per pianificare uno sviluppo sostenibile di una destinazione,
analogamente a quanto visto precedentemente in Francia.

Per venire incontro alle esigenze di questo determinato tipo di pubblico, negli ultimi anni
sono nate diverse iniziative su scala nazionale, fra cui va menzionato il programma
“Saborea Espaiia”, basato sulla creazione di una piattaforma digitale ove il turista possa
pianificare degli itinerari culinari per tutto il territorio spagnolo. Essa conta sul sostegno
di importanti enti settoriali come I’Associazione Spagnola delle Mete per la Promozione
del Turismo Gastronomico e L’Associazione Cuochi di Spagna.

La seconda realta, quella cui si fara maggiormente riferimento nel corso di questo
paragrafo, e I'iniziativa chiamata Rutas de Espana, progetto basato sulla creazione di vere
e proprie strade del vino spagnole, ciascuna gestita autonomamente ma facente tutte capo
ad un’unica organizzazione. Prima di entrare nel dettaglio di questo caso, occorre pero
precisare cosa e come nasce quest’idea e sulla base di quale modello gestionale essa sia
costituita. L'organizzazione dell’offerta spagnola, in particolar modo quella appena citata,
si fonda su una struttura sistemica di aziende operanti nel settore, definiti Product Clubs3,
che coordinandosi fra loro, danno vita a degli itinerari tematici, generalmente di stampo
culturale, che vadano incontro alle esigenze dei turisti. Fra queste strade tematiche,
spiccano le strade del gusto, itinerari che permettono l'esplorazione territoriale e
culturale all'insegna della ricerca dei sapori e delle tradizioni culinarie del posto. A tal
proposito, sono quattro le caratteristiche che una strada di questo tipo deve possedere32:

1. Potenziale attrattivo soddisfacente: essa deve offrire al turista un’esperienza
pienamente gratificante, in quanto creando un’immagine ideale positiva nel
visitatore condizionera positivamente I'intera destinazione;

2. Potenziale proficuo effettivo: essa deve inoltre poter creare le condizioni affinché
si generi un congruo profitto per l'intera localita, permettendone uno sviluppo
sostenibile;

3. Potenziale caratterizzante positivo: essa, mediante la tematizzazione culinaria,
dovra poter apportare benefici all'immagine generale della destinazione
nell'immaginario comune, migliorandone il posizionamento e rendendola piu

appetibile e desiderabile agli occhi del pubblico;

31 Fra le principali mansioni dei Product Clubs sono attivita spiccatamente promozionali e di
marketing (Ligero, 2021).
32 Henderson (2009); Plummer et al. (2005); Jaffe and Pasternack (2004); Telfer (2001)
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4. Senso di appartenenza: tramite il miglioramento dell'immagine della destinazione,
anche la comunita locale ne giovera, non soltanto economicamente, ma anche dal
punto di vista del senso di appartenenza, che crescera di pari passo alla
reputazione della meta;

A partire da quanto scritto nasce 'idea di Rutas de Espafia, un progetto nato nel 2001 e
promosso da ACEVIN (Asociacion Espafiola de Ciudades del Vino), soprattutto grazie al
conseguimento del supporto istituzionale del Ministero dell'Industria, Turismo e

Commercio.

"2es ACEVIN &
» 2 Asociacién Espafola , / es p daina

de Ciudades del Vino

Figura 733

L’iniziativa sara un’ottima fonte d’ispirazione in particolare per 'obiettivo - pienamente
raggiunto - che vi era alla base del progetto, ossia quello di servirsi del turismo
enogastronomico per diversificare 'offerta turistica del paese, destagionalizzando
specialmente le mete piu colpite dal fenomeno.

Il progetto si € evoluto nel tempo, andando sempre piu affermandosi nel panorama
turistico nazionale, andando a confermare le previsioni circa lo sviluppo di una simile
offerta. Da un iniziale proposta composita di sei aree, Rutas de Espafia oggi conta trentuno
zone aderenti e relative strade tematiche. Il concetto alla base di questo progetto si

concentra sul tentativo di integrare le risorse e i servizi turistici di una determinata area

33 Fonte : https://madridenoturismo.org/wp-content/uploads/2020/12/madrid-se-suma-a-las-
rutas-del-vino-de-espanxxa.jpg
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geografica, nell’ottica di una tematica comune, 'enogastronomia. Cio sara realizzabile
mediante la costituzione di un network che metta tutte le aziende del territorio nelle
condizioni di cooperare fraloro, siano essi attori pubblici (Consigli Comunali, Associazioni
ecc.) o stakeholders privati (titolari di strutture ricettive, imprese commerciali locali,
ristoratori ecc.). L'esperienza promessa sara caratterizzata dalla multisensorialita, in
quanto saranno previste attivita che spazino dalla tradizionale degustazione alle visite dei
locali storici, chiese e monasteri dall'importante retaggio enoturistico, escursioni in vigna

e molto altro ancora.

Perché si possa entrare a far parte del network e definirsi quindi una strada certificata,

occorre rispettare alcuni requisiti, pitt 0 meno obbligatori. Essendo questa un’iniziativa

tendenzialmente enoturistica, un’area candidata a diventare una Ruta, dovrebbe

comprendere i territori ricompresi nell’'indicazione di una zona certificata DOP, o

perlomeno, comprenderne una buona parte. Altri requisiti ufficialmente riconosciuti sono

riportati nel cosiddetto The Wine Route Product Manual, dove sono indicati i parametri
minimi, in termini di quantitativo di visitatori e servizi disponibili, che una destinazione
deve rispettare. In questo documento, € anche indicata la struttura organizzativa che
ciascuna strada potra adottare; essa si compone di cinque ulteriori sistemi, tre dei quali
applicabili al corpo manageriale generale della Ruta, due invece alle aziende coinvolte.

Essi sono:

I Planning and management: sistema che prevede una duplice impostazione
possibile, a seconda della natura dell’ente manageriale. Si prevede una
commissione unica di dirigenti con diverse posizioni se l'ente sara
un’associazione; la commissione sara invece composta dai rappresentanti dei vari
stakeholders nel caso in cui I'ente gestionale sia un consorzio.

Il.  Destination: sistema che struttura tutti gli aspetti relativi al territorio di
riferimento, compreso tutto cio che concerne la cultura del vino e le risorse
turistiche correlate. Vi e riportato inoltre I'obbligo di ridurre quanto piu possibile
gli impatti ambientali;

IIl.  Promotion & Marketing: sistema che definisce gli obiettivi, le strategie e i piani
d’azione da adottare per promuovere il percorso. Il relativo piano include report
periodici sui profili dei turisti target, gestione di materiali promozionali fisici e
digitali (brochure, siti web ecc.)

IV.  Tourism Services: sistema in grado di coordinare e allineare i servizi turistici alle

esigenze del pubblico;
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V. Oenologya: sistema rivolto a tutte le attivita correlate alla produzione e

promozione del vino, elemento cruciale dell’offerta.

Come e evidente, negli anni la ACEVIN si e impegnata molto al fine di creare le condizioni
piu favorevoli per la proliferazione di questo progetto, andando a apportare modifiche e
innovazioni man mano che i tempi passavano, andando a fornire a tutte le zone aderenti,
linee guida e strumenti utili affinché si possa creare una strada sana e duratura. Questo
ovviamente non sempre si traduce in un successo incontrastato, poiché non tutte le strade
saranno grado di raggiungere tutte lo stesso livello. Svariate possono essere le variabili
per le quali una determinata zona non riesca ad imporsi in questo ambito, fra cui spiccano
per importanza la reputazione dei vini del posto, il potenziale attrattivo dei panorami e
delle cantine. Cio tuttavia non e rilevante secondo la filosofia alla base del progetto, poiché
|'obiettivo finale sara il promuovere I'intero comparto e valorizzare la tradizione vinicola
spagnola, a prescindere quindi dal risultato che si raggiungera (ovviamente sempre nei
limiti del ragionevole).

Da questo assunto, sara semplice comprendere il perché, durante i primi anni di nascita
di questo progetto, vi sia stata una particolare attenzione alla pianificazione generale a
discapito dell’aspetto promozionale. Era fondamentale gettare al meglio le fondamenta
dell’offerta, affinché potesse risultare all’altezza delle aspettative. Il vero boom, difatti, si
e raggiunto anni dopo la reale fondazione, in particolare nel periodo compreso fra il 2006
e il 2010, anni di riferimento del Wine Routes Marketing and Promotional Plan, piano
creato nel momento in cui il focus, dalla pianificazione, si sposto finalmente al marketing
e alla promozione.

Quello di Rutas de Espana risulta essere uno dei modelli di destination management in
chiave enoturistica piu riusciti degli ultimi tempi, perfetto da utilizzare come ispirazione
per la creazione di un sistema analogo in regioni con un’antica e radicata tradizione
enologica.

L’altro esempio portato per il case study della Spagna fa sempre parte del progetto Rutas
de Esparia, la piu rinomata e enologicamente votata area di tutte le zone del progetto,
I'area Rioja DOC. Generalmente, infatti, le mete enoturistiche piu in voga fra tutte e
trentuno le Rutas, sono cinque: Rioja DOC, Ribeira, Jerez e El Pendes. Fra tutte queste le
prime due sono quelle dove si potra davvero parlare di turismo del vino, in quanto mete
dove i visitatori si recano col proposito unico di conoscere ed esplorare la cultura

enologica locale; Jerez e El Pendes sono invece prevalentemente delle mete balneari, cui si
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accosta una discreta produzione vinicola, motivo per cui gli enoturisti del posto spesso si
concedono una visita in cantina come attivita alternativa e non principale.
La zona del Rioja DOC, chiamata cosi in riferimento al famoso vino ivi prodotto, & piuttosto
estesa, comprendendo un totale di 57mila ettari di superficie vitata dedicata, e comprende
i territori nel circondario dell’affluente del fiume Ebro Oja, da cui fra l’altro prende il nome
(da rio, fiume e, appunto Oja). Essendo un’area cosi vasta, essa racchiude ben tre strade
del vino correlate:
- Rioja Alavesa: comprende 15 comuni e 60 cantine all’attivo. Con un’estensione di
circa 316km?, e Ruta certificata dal 2006, la piu antica delle tre;
- Rioja Alta: comprende le due citta principali della regione, ossia il capoluogo
Logrofio e Haro. Ruta dal 2015, la strada conta 51 cantine;
- Rioja Oriental: le citta chiave di quest’area sono Arnedo, Alfaro e Aldenueva de
Ebro, sebbene al suo interno vi siano 41 municipalita. Con 11 cantine sul territorio,
e l'ultima ad essere stata riconosciuta Ruta, nel 2018.
La storia di questa destinazione e molto affascinante, specie se si pensa che e proprio qui
che sono state ritrovate le tracce di viticoltura risalenti a duemila anni fa e che, negli anni,
la cultura del vino non ha fatto che evolversi e svilupparsi, sapendo far tesoro anche di
influenze esterne. Da una cura ad opera di monasteri ed abbazie, fra cui spiccano i
monasteri Yuso e Suso, patrie rispettivamente della lingua catalana e di quella basca,
all’avvento dei francesi del XIX secolo, che in seguito alla diffusione tra le viti della
Filossera che colpi le loro piantagioni, si trasferirono nella zona esportando tecniche e
conoscenze, risultate poi cruciali per I’enologia attuale, la zona del Rioja DOC si presenta
come l'esempio perfetto di una localita che ha saputo svilupparsi di pari passo al suo
prodotto di punta.
Un prestigio e un successo che, di rimando, si riflettono pienamente anche nell’appeal
turistico di questa zona. Secondo il report annuale del Consiglio Ufficiale del Rioja DOC34,
la destinazione ha raggiunto quota 870.000 visitatori nell’anno del 2019, registrando una
crescita costante pari al 30% rispetto ai tre anni precedenti (sono esclusi dalle rilevazioni
i dati relativi agli ultimi due anni, fortemente influenzati dalla pandemia di SARS-CoV-2)
e maturando ingenti introiti per la destinazione (173 milioni di euro all’anno) e per le

singole cantine (58 milioni di euro all’anno); I'impatto € notevole anche sulla comunita, in

34 Rapporto Annuale Rioja DOC 2020 consultabile al link: https://www.riojawine.com/wp-
content/uploads/2021/07/MEMORIA_2020_ENG.pdf
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quanto il turismo sviluppato nell’area crea oltre settecento posti di lavoro diretti. Risulta,
inoltre, discreto anche il fascino che la zona esercita sul pubblico internazionale, in quanto
il 37% dei visitatori registrati, risulta essere proveniente dall’estero, in particolare dagli
Stati Uniti, Francia, Regno Unito e Germania. Per terminare il quadro, uno dei dati piu
importanti riguarda il modo in cui I'affluenza del pubblico si suddivide generalmente nel
corso dell’anno, rintracciando nei mesi di agosto settembre ed ottobre il picco piu alto,
periodo in cui 'autunno colora i vigneti con tonalita particolarmente suggestive; segue
poi il periodo primaverile di aprile e maggio, caratterizzati dai colori offerti dalle viti in
fiore. Questo ha pertanto permesso di diversificare I'offerta anche e soprattutto sul piano
temporale, andando a caratterizzare periodi normalmente non estremamente turistici, in
momenti di picco di presenze.

La panoramica appena tracciata, ci offre 'occasione di spiegare il motivo per cui questa
zona sia stata presa in considerazione, preferendola ad altre realta o strade spagnole.
Quella del Rioja DOC e infatti uno dei casi piu emblematici in cui I'offerta turistica di un
luogo sia stata plasmata dall’enoturismo, che e stato capace di influenzare tanto la natura
quanto l'organizzazione dei servizi locali. Per meglio rendere l'idea, sara utile citare
alcune delle realta di maggior successo e particolarmente ispiranti che la zona ci offre. Il
primo caso da menzionare € senza dubbio il Distretto di Haro, facente parte della strada
del vino Rioja Alta, strada che per dimensioni e numero di cantine sul territorio risulta fra
le altre cose il modello piu vicino a quello ipotizzabile per la citta di Marsala. La storia
della vinificazione del posto ¢, come tutta I'area DOC, strettamente connessa all’avvento
dei viticoltori francese nel XIX, che esportarono le proprie conoscenze, permettendo alle
comunita locali di beneficiarne e svilupparle al meglio. Tuttavia, il motivo per il quale Haro
merita una menzione particolare fra tutti i distretti, € la concentrazione di cantine secolari
che vi sono nel posto, che risulta essere la piu alta del mondo. Fra queste va sicuramente
ricordata la cantina R. Ldpez de Heredia Viia Tondonia, 1a piu antica del distretto, essendo
fondata nel 1877. Il fascino di questa cantina deriva dalla filosofia della proprieta, che sin
dalla nascita aveva come unico obiettivo il raggiungimento del piu alto grado qualitativo
possibile, tale da poter determinare non soltanto la cantina o il distretto, mal'intero Paese.
Impresa pienamente riuscita, che ha conferito un prestigio particolare alla cantina che, in
effetti, & I'unica cantina della localita a non aderire all'itinerario della Rioja Alta e a gestire
in maniera esclusiva i propri flussi turistici, concedendo visite a numero chiuso della

propria cantina.
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L’esempio del distretto di Haro fornisce lo spunto perfetto per la realizzazione di
un’offerta che combini la passione per il vino con la tradizione e la storia locale. Realta
come quella della cantina Lopez de Heredia, sono invece esempi ottimi da prendere in
considerazione per lo sviluppo di un profilo di un attore chiave per un sistema, ma che, a
differenza della cantina spagnola, non voglia escludersi del tutto dal network.

Altri due casi sono stati scelti e sono quello di un’altra tappa presente nella strada di Rioja
Alta, il Vivanco Museum of Wine Culture e la cantina facente parte della strada Rioja
Alavesa Herederos del Marqués de Riscal.

Il primo dei due, il Vivanco Museum of Wine Culture, deve la sua menzione al ruolo che
lo stesso ricopre e al prestigio che gli e internazionalmente riconosciuto, in particolare
dall’Organizzazione Mondiale del Turismo (OMT) e dall’'Organizzazione Internazionale
della Vigna e del Vino (OIM). Fondato nel 2004 a Briones, il museo nasce con |'obiettivo di
ripercorrere 'intera storia del vino, motivo per il quale al suo interno si trova il cosiddetto
Giardino di Bacco - giardino espositivo in cui sono coltivate oltre duecentoventi varieta
diverse di Vitis Vinifera L. internazionali - oltre a cinque sale espositive fisse e una
temporanea, ristorante e altri spazi riservati a diverse attivita.

Il secondo caso, quello della cantina di Herederos del Marqués de Riscal, situata a
Elciego, in provincia di Alava, ¢ invece il fiore all’occhiello della relativa strada, Rioja
Alavesa. Fondata piu di centocinquanta anni fa, precisamente nel 1858, é la piu antica
cantina esistente dell'intera area Rioja DOC. Anche in questo caso, si é rivelata
fondamentale l'influenza del know-how francese, a cui si deve anche l'impostazione
interna delle bottaie sotterranee, ispirata alle tecniche di Bordeaux. Questa azienda &
I'esempio perfetto del connubio fra tradizione e innovazione, che trova la sua massima
espressione nel loro ultimo, visionario, progetto, la Ciudad del Vino, un mega complesso
interamente pensato in maniera tale da simboleggiare la commistione fra storia e
avanguardia. La cittadina si compone di diversi edifici, tutti dipinti con colori richiamanti
'azienda (rosso per il vino, oro per il tradizionale cordino che avvolge la bottiglia della
cantina e argento per la capsula che ricopre il tappo di sughero), fra cui spicca
sicuramente I'Hotel Marqués de Riscal, all'interno del quale si trovano il Restaurante
Gastrondémico, ristorante stellato dello chef Francis Paniego, e altri due punti ristoro di
alto livello, i bistro 1860 Tradicién e Vinoteca & Bistro.

Le due realta appena descritte offrono due esempi di iniziative realizzabili in una localita
dove un turismo enogastronomico sia ben strutturato e avviato, offrendo non soltanto la

possibilita di attirare piu visitatori annuali per l'intera zona, ma anche migliorando
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I'immagine e percezione della destinazione nell'immaginario collettivo. Cosi facendo, si
innescheranno anche i meccanismi di cui ho parlato prima circa il senso di appartenenza

della comunita locale.

Figura 8,35

Il segreto del successo della area di riferimento del Rioja DOC, va trovata nel perfetto
coordinamento di quattro componenti, forse le pitt importanti, di un’offerta di questo tipo:
la reputazione e la qualita del vino in questione, I'eccellenza culinaria, 'accoglienza e il
calore della comunita locale e la bellezza dei panorami. Tutto cio gli & valso negli ultimi
anni una menzione sul sito Great Wine Capitals, sito che raggruppa le principali
destinazioni di enoturismo, accanto a colossi come Bordeaux, Napa Valley e Porto, ed e

infine la ragione per cui € stata scelta come secondo caso studio.

3.3 Stati Uniti.

L’ultimo dei casi scelti come ispirazione per questo progetto sono gli Stati Uniti. Anche
qui, come per gli altri Paesi, e stato scelto un territorio dove la cultura del vino risulta forte
e sentita. Sebbene gli USA non siano la prima nazione a venire in mente parlando di
enologia e viticoltura, la tradizione statunitense in questo campo e sorprendentemente
antica e le prime testimonianze accertate relative a questo mondo, le si rintraccia nel
cosiddetto “Vinland”, meta indicata dalle saghe scandinave come “terra della vite”.
L’ubicazione precisa di questa terra € dubbia, poiché alcuni ipotizzano sia da qualche

parte sulla costa orientale del Nord America, altri addirittura in Virginia, molto piu a Sud,

35 Vista panoramica del Restaurante Gastrénomico.
Fonte : https://www.marquesderiscal.com/en/restaurants
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nonostante non sia mai stato ritrovato alcun segno di insediamento vichingo in nessuna

di quelle zone.
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Ad ogni modo, di certo c’e che in America erano gia presenti molte specie selvatiche di
vite, tanto diffuse da aver colpito gli esploratori e successivamente ispirato i cantastorie
norreni. Fatti storici pitt documentati testimoniano una florida diffusione della pianta, in
quanto verra menzionata la facilita con cui ci si poteva incappare in qualche esemplare di
vite selvatica rampicante e di come si credeva che, se addomesticata, questa potesse
rivelarsi utile in ottica di vinificazione. Successivamente ci si rese conto che la resa di
queste specie selvatiche, benché non del tutto fallimentare, non era qualitativamente
paragonabile ai vini ottenuti dai vitigni europei. E questo, ad esempibo, il caso di un antico
vino, fra i primi ad essere prodotti, o quanto meno, fra i primi di cui abbiamo
testimonianza: lo Scuppernong. Parola di derivazione algonchina (popolazione nativo
americana originaria del Canada), che significava letteralmente “albero di alloro” dolce,
venne utilizzata per indicare la prima uva vinificabile americana, appartenente alla specie
vitis rotundifolia, e il relativo vino ottenuto, realizzato a fine ‘500 da cio che rimaneva della
colonia britannica di Roanoke, Carolina del Nord. Pur avendo creato il primo vino
americano pero, come detto, la qualita non poteva competere con i vini del Vecchio
Continente, motivo per cui negli anni successivi si provo a piantare le cultivar europee,
che tuttavia non attecchirono, morendo una dopo l'altra apparentemente senza motivo.

La causa verra scoperta solo due secoli dopo, con l'individuazione della Viteus Vitifoliae,

36Schermata tratta da Google Maps
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nota come Filossera, insetto fitofago, gia menzionato in precedenza come responsabile di
una grave crisi del settore in Francia. Le viti selvatiche americane, a quel punto,
risultarono essere preziosissime, non tanto come alternativa alle specie europee, ma
come base per una “cura”. La vite americana, difatti, avendo sviluppato una resistenza
naturale al parassita nel corso degli anni, forni la chiave per la formulazione di una
contromisura efficace contro le infestazioni di Filossera, consistente nell’'innesto delle viti
europee su quelle americane, cosicché da ottenere un ibrido resistente e qualitativamente
valido. Dei primi tentativi simili erano stati gia tentati in passato, giungendo anche alla
creazione di un vitigno ibrido, chiamato Alexander, nel 1682, e ad un omonimo vino, che
tuttavia non venne mai considerato davvero soddisfacente come risultato. La soluzione
perfetta verra pero raggiunta due secoli dopo, grazie alla collaborazione fra I'entomologo
statunitense Charles Riley e il botanico francese Jules Emile Planchon, iniziata nel 1879, e
che verra considerata il principale apporto della viticoltura americana a quella
internazionale. Ad oggi, infatti, si ritiene che la quasi totalita delle cultivar mondiali siano
frutto di innesti fra viti europee e americane, ad eccezione delle varieta a piede franco3”
cilene, che grazie a condizioni geografiche avverse alla proliferazione dell'insetto, non
vennero mai attaccate dalla Filossera e non ebbero mai bisogno di ibridare i propri vitigni.
Quello appena esposto, e solo I'inizio di un lungo viaggio che attraversa i secoli e che
meriterebbe ben piu attenzione di una minima menzione, basti pensare che ad oggi gli
USA sono il quarto paese al mondo per produzione di vino 38; ciononostante, il motivo per
cui questa nazione e stata selezionata come modello d’ispirazione sono delle realta che si
sono sviluppate in alcune regioni dello Stato, fonti di importantissimi spunti, soprattutto
in merito alla sostenibilita e alla organizzazione sistemica di una destinazione. Gli esempi
che andremo ad esaminare fanno riferimento a quella che ¢, enologicamente parlando, la
regione piu caratteristica degli Stati Uniti: la California.

Questo Stato € uno dei piu rinomati nel mondo per diverse ragioni, che vanno dal clima
generalmente mite, alle spiagge mozzafiato, passando per il vino. Si pensi che 4615 delle
10476 (Thach 2021) cantine statunitensi si trovano in California e che, stando a quanto
riportato dai dati ufficiali del Wine Institute, ad essa e riconducibile '81% dell’intera

produzione vinicola statunitense3?. Al di la dei numeri riguardanti la produzione, cio che

37 Le coltivazioni di vitigni non innestati con le varieta statunitensi, vengono definite appunto su
piede franco.

38 Fonte : http://www.inumeridelvino.it/2021/05/1a-produzione-di-vino-nel-mondo-nel-2020-
aggiornamento-oiv.html

39 Dati consultabili al link: https://discovercaliforniawines.com/media-trade/statistics/
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interessa maggiormente in questa sede € I'apporto generato in merito all’attivita turistica
e al relativo impatto economico. Per meglio comprendere I'entita di questo fenomeno,
sono risultati essenziali i dati forniti dalle ricerche delle associazioni del settore, sia a
livello nazionale che regionale, fra cui vanno ricordate WineAmerica e il California Wine
Institute, entrambe nate con l'obiettivo di tutelare e promuovere i produttori sulle
rispettive scale di competenza. Questi due enti, fra le altre cose, sono stati i fautori di due
studi statistici, risultati determinanti anche e soprattutto per la quantificazione del peso
che l'enoturismo ha avuto sull’economia, come detto, sia su scala nazionale che in
relazione al singolo Stato della California.

Nel 2017, per I'appunto, WineAmerica sponsorizza e pubblica una raccolta dati che
evidenziera come, quell’anno, il settore vinicolo statunitense abbia attirato negli States
piu di tredici milioni di turisti, che a loro volta hanno speso circa 17 miliardi di dollari
nelle varie destinazioni, per un impatto totale sull'intero comparto economico
statunitense di 219.9 miliardi di dollari, proveniente dall’intero settore del vino#0.

Nel 2015, invece, il California Wine Institute conduce la propria ricerca, stavolta basata su
statistiche locali, atta a calcolare l'impatto del mercato vinicolo sull’economia
californiana. Dalle rilevazioni e risultato che I'industria vitivinicola ha generato un appeal
turistico capace di attrarre 23,6 milioni di turisti quell’anno, che hanno speso circa 7.2
miliardi di dollari per un totale di 57.6 miliardi di dollari a livello nazionale*1.

A questi numeri, si aggiungono le centotrentanove AVA (American Viticulture Area)
presenti sul territorio californiano, corrispondenti a piu del 50% del totale statunitense,
pari a duecentoquarantadue.

Questo delinea un quadro vinicolo dal potenziale enoturistico enorme e che pone le basi
per la costituzione di un’offerta importante, all'interno della quale, si distinguono le due
realta scelte come esempi di attori facenti parte di un network turistico vincente. Queste
due aziende si trovano nelle due zone tradizionalmente pitt rinomate da un punto di vista
enologico: 'area del Napa Valley e 'area di Sonoma County. A rappresentanza della prima,
'azienda scelta & la Honig Vineyard & Winery, un’impresa a conduzione familiare, attiva
ufficialmente dal 1980, anno della fondazione effettiva della cantina, ma il cui viaggio
inizio concettualmente piu di quindici anni prima, nel 1964, quando Louis Honig acquisi i

primi sessantaquattro acri a Rutheford, nel cuore della regione.

40 Dati consultabili al link: https://wineamerica.org/impact/
41 Dati consultabili al link: http://www.wine-economy.com/media/1053/2015-ca-wine-economic-
impact-highlights.pdf
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NAPA VALLEY

Figura 10 e 1142

La passione e la dedizione con le quali Louis affronto 'avventura saranno la chiave del
successo successivamente maturato. Sebbene purtroppo Honig sia venuto a mancare
prima che l'attivita potesse davvero partire, la cura e 'impegno che aveva infondato nella
coltivazione delle viti avevano lasciato il segno. La sua famiglia, infatti, decise di
omaggiarlo imbottigliando, appena dopo la sua morte, una partita di bottiglie di Savignon
Blanc, chiamandolo Louis Honig in suo onore. La qualita delle viti aveva dato vita ad un
vino eccellente, che spinse il nipote Michael Honig a prendere in mano le redini
dell’azienda di famiglia e a completare il progetto del nonno, coronandone il sogno. Da
allora, I'operato della Honig Vineyard & Winery fa scuola a tutte le concorrenti, basando la
propria produzione su una politica votata alla sostenibilita in tutte le sue forme. La
sostenibilita cui si fa riferimento qui € lo stesso concetto espresso durante tutto
I'elaborato, definibile spesso come “3P” (Planet, People, Profit) o “3E” (Environment,
Equity, Economic), facente capo alle tre sfere d’interesse principali, ossia I'ambiente,
I’economia e la comunita. La Honig in questo senso viene a incarnare I’esempio perfetto
di realta economicamente, ecologicamente e socialmente sostenibile, anche e soprattutto
grazie all'insegnamento che il fondatore Louis imparti ai propri figli e nipoti. Michael,
infatti, crescendo a stretto contatto con la natura e giocando fra i campi e le vigne, fece
tesoro di tutte le lezioni che i genitori e i nonni gli impartirono. A tal proposito, una delle

iniziative pit emblematiche, e I'apicoltura che I'azienda ha deciso di inserire fra i propri

42 Fonte : https://bomawines.com/media/dybpefkb/honig-logo.png;
Fonte : https://pbs.twimg.com/profile_images/1139583571700568064/hqDe8tIn.png
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progetti. Colpito da un aneddoto raccontatogli dal nonno, facente riferimento alla
traduzione dal tedesco del proprio nome Honig, ossia “miele”, e della relazione che poteva
intercorrere fra questo e la loro famiglia, Michael decise di puntare anche sull’apicoltura
ecosostenibile. Le api sono un elemento fondamentale all'interno degli ecosistemi
naturali, poiché responsabili dell'impollinazione e conseguenza proliferazione di
numerosissime specie vegetali, da cui successivamente andranno a dipendere tante altre
forme di vita. Anche 'approccio con cui si affronta quest’attivita rispecchia la continua
ricerca di un equilibrio a trecentosessanta gradi; gli alveari, infatti, sono installati in posti
strategici e la quantita di miele da prelevare verra calcolata appositamente, affinché la
stessa gravi il meno possibile sul sostentamento delle api*3.

L’'impegno dell’azienda nel campo della sostenibilita e valso a Honig anche il
coinvolgimento nella formulazione di un progetto di riassestamento sostenibile delle
imprese dello Stato, il California Sustainable Winegrowing Self-Assesment, tramutato nel
2010 in una vera e propria certificazione, supervisionata dalla California Sustainable
Winegrowing Alliance (CSWA). Esso prevede che tutti i vigneti e le aziende che vogliano
conseguire il label CSWA, dovranno rigorosamente rientrare entro dei parametri ben
studiati, sintetizzati nel California Code of Sustainable Winegrowing. 1 benefici che ne
conseguiranno, interesseranno contemporaneamente tre dimensioni: quella ambientale,
poiché avvalendosi delle pratiche ecosostenibili, si permettera agli ecosistemi di
prosperare, incentivandone la biodiversita di flora e fauna; quella sociale, in quanto tutti
i panorami e gli ambienti circostanti andranno a essere preservati, valorizzando e
implementando il bagaglio culturale e naturale della comunita locale; quella qualitativa,
poiché anche i prodotti beneficeranno di quanto detto, permettendo la realizzazione di
vini di alto livello ed una conseguente prosperita economica generale.

Inoltre, in aggiunta al certificato CSWA, la Honig ha conseguito negli anni un ulteriore
attestato di sostenibilita, il Napa Green Certificate.

Tutta la dedizione e lo sforzo nella ricerca delle migliori strategie attuabili in ottica
ecosostenibile hanno il loro culmine nell’offerta enoturistica di questa azienda,
considerabile come una vetrina da cui ammirare tutte le innovative iniziative messe in
campo dalla cantina. Si chiama Ecotour e consiste in una visita guidata, per un massimo di

sei persone per volta, di tutta la tenuta; un viaggio all'insegna della scoperta della filosofia

43 Ogni anno un alveare in salute produce in media 800lbs di miele (circa 360kg). Honig ne
preleva annualmente 100lbs (circa 45kg), lasciando il resto per il sostentamento delle api.
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della proprieta, dall'inizio alla fine in presenza di un calice di vino. Il personale guidera i
turisti lungo tutti i vigneti, spiegando agli avventori il modo in cui certe pratiche sono
state pensate e attuate in maniera sostenibile, a partire dagli alveari, fino alle tecniche di
coltivazione della vite. Il risultato e duplice, poiché oltre a evidenziare gli effetti positivi
che un approccio di questo tipo genera nell’ambiente circostante, da l'opportunita
all’azienda anche di comunicare al meglio i propri prodotti, facendo si che esso acquisisca
un valore percepito piu alto, proprio grazie alla eco-sostenibilita percepita.

Il motivo per cui si € optato per la scelta di questa impresa € proprio la sua filosofia, che
fornisce 'esempio perfetto di come la nozione di sostenibilita racchiuda in sé stessa un
mondo molto piu complesso e, se ben interpretato, oltremodo redditizio. Questo valore
potrebbe permettere ad una destinazione di compiere un salto di qualita, facendo quindi
della sostenibilita non soltanto un mantra etico, ma anche una mossa strategica in ottica
imprenditoriale.

Il secondo caso scelto fara capo ad un’altra area californiana, Sonoma County, anch’essa
regione dalla forte vocazione vinicola, in cui pero, il focus sara orientato maggiormente
su un’associazione gestionale, esempio perfetto di una leadership sana ed ispirata,
piuttosto che su una singola azienda. L’associazione in questione & la Sonoma County
Winegrowers (SCW), fondata nel 2006 con l'obiettivo di preservare e promuovere gli
interessi della comunita di viticoltori della zona. Sono piu di 1800 infatti le imprese
viticole presenti a Sonom County, di cuil’'85% a conduzione familiare. La ragione per cui &
stato selezionato questo ente come modello descritto & un’iniziativa in particolare, ideata
e attuata nel 2014 dall’associazione, con un obiettivo molto ambizioso, il Sonoma County
Sustainable Program. Con questo progetto, la SCW stabiliva un traguardo che da molti
sembrava quasi impossibile da raggiungere, specie se in relazione al limite di tempo
prefissatosi di cinque anni. Il programma, infatti, si impegnava di compiere una
transizione in ottica sostenibile del 100% delle imprese viticole locali entro il 2019.

La comunicazione di questa iniziativa incontro un largo consenso fra i viticoltori, sebbene
qualcuno ebbe modo di manifestare delle preoccupazioni, piu che altro legate ai costi che
una simile rivoluzione avrebbe comportato, tanto in termini economici quanto di
tempistiche. L’associazione, di conseguenza, per permettere a tutte le aziende di aderire
al progetto, stanzio dei fondi a sostegno di coloro che non si fossero trovati nelle
condizioni di poter affrontare in autonomia le spese del caso. L'impegno infuso dalla SCW
fu presto ripagato, poiché gia i primi anni si registrarono i primi risultati positivi, che

permisero all’iniziativa di realizzarsi quasi perfettamente entro il termine stabilito,
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raggiungendo nel 2019 l'incredibile quota 99%. Questo straordinario successo gli valse
importanti riconoscimenti come il GEELA Award (Governor’s Environmental and Economic
Leardship Award) nel 2016, il piu importante onore riconosciuto dallo Stato della
California in materia, la menzione nella rivista settoriale Wine Enthusiast Magazine, che
invitava i turisti a visitare la regione, oltre che all'invito della FIVS, 'associazione
internazionale per la sostenibilita nel settore food & beverage, a far parte del relativo
comitato.

La leadership della Sonoma County Winegrowers e la ragione principale per cui é stato
scelto questo caso, preso in analisi affinché questa gestione potesse rappresentare
un’ispirazione per un’eventuale figura di keystone. La SCW, fin dalla nascita del progetto,
si € mostrata aperta al dialogo e al contempo organizzata al meglio. Perché il progetto
potesse realizzarsi infatti, ciascuna impresa intenzionata a entrare a far parte del
programma, era tenuta a scegliere una fra le quattro certificazioni di sostenibilita
ammesse dal programma: la CSWA, la Sustainable in Practices (SIP), la Lodi Rules
Certificate o la certificazione Fish Friendly Farmers. Tutte i suddetti riconoscimenti
facevano capo ad un sistema di valutazione simile e in grado di conformarsi all’obiettivo
finale. Successivamente ogni anno veniva redatto un report, al fine di evidenziare
I'andamento e i progressi fatti periodicamente. La prima vera conferma della riuscita del
programma si ebbe con la relazione del 2018, che evidenzio come i dati relativi alle
imprese riconosciute e quelle certificate aumentarono di oltre il 100%, passando da un
43% di autocertificazioni e un 33% di certificazioni ufficiali del 2014, a rispettivamente
97% e 89% del 2018. Nel 2017, inoltre, venne ideato un ingegnoso escamotage atto a
spingere le imprese ad aderire al progetto, ossia quello di rilasciare un label da apporre
all’esterno delle proprie tenute, nel caso in cui le aziende avessero raggiunto i requisiti
richiesti. Un ulteriore incentivo per gli aderenti fu anche l'inserire nei report di fine anno
e sul proprio sito web una sorta di storytelling, che andasse a premiare e raccontare le
aziende che, entrate e a far parte del avrebbero potuto essere d’ispirazione per tutti gli

altri.
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Figura 12 e 13#

Tutto questo ha creato le condizioni perfette per lo sviluppo di un turismo del vino in loco,
seguendo la stessa logica della Napa Valley. La sostenibilita viene percepito come un
valore aggiunto, sempre piu richiesto e ricercato dalla clientela.

Le due zone fin qui descritte, Sonoma County e Napa Valley, attestano come la sostenibilita
sia un requisito ad oggi sempre piu essenziale, al fine di delineare un profilo turistico
vantaggioso. Si pensi che le due regioni californiane, come detto, sono due delle mete
enoturistiche piu gettonate, nonostante i prezzi per una degustazione in loco siano
mediamente piu alti della restante concorrenza negli altri Stati, con un costo medio per
visita di 43$ nella Napa Valley e 24$ a Sonoma County, contro i 13$ medi in tutto il resto
degli USA.

Naturalmente occorrera apportare anche altre modifiche a una destinazione da
aggiornare, specie in relazione alla percezione della stessa da parte del pubblico. Per
individuare i campi dove intervenire, ci ispireremo nuovamente al modello Napa Valley. 1
fattori critici del successo di questa zona, ma applicabili a ciascuna destinazione di questo
genere sono otto, rintracciati in uno studio pubblicato nel 2013 (Jones et al. 2013):

1. Prodotto: visione olistica dello stesso, che fa capo a tratti caratteristici non di
un’unica forma di turismo. Esso, infatti, racchiudera aspetti facenti capo al turismo
culturale e naturalistico, oltre rurali e culinari.

2. Stile di vita: della regione californiana attrae lo stile di vita percepito come
rilassante e lussuoso al tempo stesso. L'associazione di un luogo al vino e spesso

fonte di percezione di benessere, economico e sociale.

44 Fonte : https://sonomawinegrape.org/scw/sustainability/
Fonte : https://www.winebusiness.com/content/image/wb/SCW._ingredient_brand_green.jpg
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3. Riconoscimento appeal turistico: la presa di coscienza del proprio potenziale in
ottica enoturistica € fondamentale al fine di strutturare al meglio un’offerta mirata.
E uno dei requisiti fondamentali.

4. Branding: conseguentemente alla creazione di un appeal turistico, la regione verra
a costituire un vero e proprio brand, che dovra essere curato e seguito affinché
negli anni, I'immagine della regione venga accostata sempre piu a qualcosa di
positivo e desiderabile.

5. Protezione del territorio: si fa riferimento a tutte le iniziative tese alla salvaguardia
del territorio. Sebbene esse possano essere percepite inizialmente come fin troppo
restrittive, a lungo andare avranno un impatto piu che positivo sulla percezione
della meta da parte del pubblico, che riconoscera in questo una prima
manifestazione di attenzione all’ambiente naturale e sociale.

6. Imprenditori: altro punto fondamentale sara rappresentato dagli stakeholders
locali, che supporteranno la destinazione da un punto economico con i propri
investimenti, ma soprattutto umanamente. Le risorse umane saranno sempre e
comunque dati fondamentali.

7. Partnership: aspetto cruciale al momento della costituzione del network interno di
una meta, che sara la via per la raggiunta del successo della stessa. La stipulazione
interna delle stesse permettera l'instaurazione di una cooperazione piu semplice
e proficua degli attori della destinazione.

8. Comunita: infine, va riconosciuto l'ultimo ingrediente, ma forse il piu
determinante, per la realizzazione di un’offerta turistica di successo, ossia la
comunita. Piu ospitalita si respirera, maggiormente crescera I'appeal di una meta.
Inoltre, gli abitanti del posto andranno a ricoprire un duplice ruolo, risultando sia
turisti loro stessi, potendo usufruire delle iniziative che sorgeranno all'interno
della localita, che parte integrante dell'offerta, andando ad alimentare la
desiderabilita della destinazione.

Questo coinvolgimento della comunita, per altro, determinera un senso di appartenenza
sempre maggiore negli abitanti del posto, che saranno sempre piu orgogliosi della propria
terra e propensi a raccontarla al meglio, andando quindi a chiudere il cerchio raffigurante

la formula perfetta di una destinazione turistica di questo tipo (Inversini et al. 2015).
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Capitolo 4.

Il Progetto.

In questo capitolo, cerchero di teorizzare come si possa creare un’organizzazione
sistemica all'interno del territorio marsalese in grado di individuare i punti di forza di cui
dispone e al contempo arginare quelle che potrebbero essere le difficolta riscontrabili
durante la progettazione e la realizzazione di un network particolarmente complesso in

un simile business.

4.1 Punto primo: Stakeholder Mapping.

Il primo passo per la costituzione di un modello turistico di successo sara quello della
pianificazione interna, in base agli strumenti e alle risorse attualmente presenti sul
territorio. Fra queste, si dovranno rintracciare dapprima i fattori d’attrattiva, che
andranno a rappresentare la base dell’appeal del prodotto turistico globale che vogliamo
offrire; successivamente, occorrera andare a rintracciare sul territorio quelli che saranno
gli stakeholders, cioe gli attori coinvolti e che attivamente daranno vita all’attivita
costituente I'esperienza.

Il progetto che si vuole teorizzare fa capo a una tematizzazione turistica della
destinazione, ponendo al centro il vino siciliano, con particolare attenzione al vino
Marsala. Si suggerisce pertanto di provare a rafforzare il legame concettuale che
intercorre fra la citta e 'omonimo vino, in maniera tale da migliorare il posizionamento,
non soltanto della destinazione, ma parallelamente anche del suddetto prodotto.
Affinché si possa dare un’impronta verosimilmente competitiva alla meta, tuttavia,
occorrera capire come creare una sinergia attiva e proficua fra gli attori attivi sul
territorio. Risulteranno infatti indispensabili I'instaurazione di un regime cooperativo e
un conseguente coordinamento ottimale perché un modello sistemico come quello
suggerito possa aderire al meglio a una destinazione.

Il primo passo affinché una simile impostazione possa effettivamente realizzarsi, sara fare
una prima analisi degli stakeholders marsalesi, in grado di avere un ruolo attivo per la
buona riuscita del progetto. Per far questo ci potremo basare sullo schema teorizzato da

G. Festa et alia facente capo a una strutturazione di una localita in chiave enoturistica.
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Figura 1445

Secondo questo diagramma, si rintracceranno quattordici categorie di attori:

1. Attore Pubblico: in questo caso andrebbe a corrispondere all’'amministrazione
comunale marsalese;

2. Associazioni promozionali: vi sono diversi portali promozionali sul territorio, fra
cui il portale turistico del comune, Marsala.it e WeLoveMarsala;

3. Strutture Ricettive: I'insieme di tutti gli albergatori e strutture ricettive minori,
come b&b e case vacanze;

4. Tour Operator: tutti i professionisti attivi sul territorio, che lavorano per la

costituzione di pacchetti e itinerari interni;

45 Fonte: Festa et al. (2020)
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Musei e Monumenti: sono annoverati fra i fattori attrattivi piu tradizionali, che a
Marsala non mancano. Si pensi al Museo Archeologico Baglio Anselmi, casa della
rinomata Nave Punica o il monumento eretto in memoria dei Mille di Garibaldi, nel
punto esatto dello sbarco. Poco fuori dal centro, peraltro, si trova la Riserva
Naturale Orientata Isole dello Stagnone, parte dellomonima laguna, che
ricomprende isolotti facilmente raggiungibili e di grande interesse turistico, come
Mozia e Isola Grande (conosciuta anche come Isola Lunga). Sempre presso lo
stagnone, vi sono i giacimenti di sale, che al tramonto si colorano con i raggi del
sole dando vita a spettacoli mozzafiato;

On/off trade: ci si riferisce a locali e ristoranti del posto. Marsala € ricca di risorse
di questo genere, vantando inoltre uno standard qualitativo di rilievo. Spiccano
ottimi bistrot dove I'attenzione per la sezione food & beverage risulta di massima
importanza e non mancano menu sperimentali, che prevedano accostamenti
culinari innovativi in abbinamento alle varie tipologie di Marsala. Inoltre, una
lunga lista di bar e locali, diffusi su tutto il territorio, rendono Marsala una delle
mete, estive, piu gettonate della provincia, anche e soprattutto per la suggestivita
dei suoi paesaggi, fatti di vigne colorate e tramonti a strapiombo sul mare;
Associazioni di Categoria o Consorzi: a Marsala non & ancora attualmente
esistente un consorzio ufficiale del Marsala, ma & presente un ente che si occupa
della promozione del comparto vinicolo locale, in ottica turistica, ossia la Strada
del Vino Ufficiale Terre d’Oriente. Esiste tuttavia il Consorzio di Tutela Vini DOC
Sicilia, attivo su scala regionale, al fine di salvaguardare e promuovere le DOC
siciliane;

Food: il settore ristorativo marsalese e uno degli ambiti piu curati della localita.
Spopolano ristoranti di pesce, grazie alla maggior facilita nel reperire materie
prime di prima qualita. Fra questi, vanno menzionati il ristorante I Bucanieri, il
ristorante Parrinello (che per altro sorge nello stesso posto dove un tempo si
trovava la cantina della famiglia Ingham, acquistata poi dalla famiglia Florio) e il
ristorante La Corte dei Mangioni, dove la carta dei vini risulta fra le piu fornite,
anche e soprattutto di vino Marsala.

Infrastrutture: sono attivi diverse aziende di autotrasporti regionali e
interregionali, oltre alla presenza di una stazione centrale, consigliabile ad ogni
modo per spostamenti dall’area occidentale della regione, a causa delle condizioni

non del tutto ottimali del sistema ferroviario siciliano. La cosa piu importante,
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10.

11.

12.

13.

pero, e la vicinanza con l'aeroporto internazionale di Trapani-Birgi, distante
appena venti minuti dalla citta.

Produzioni tipiche locali: dall’artigianato all'industria agroalimentare locale, una
delle realta da citare obbligatoriamente € quella dei mastri bottai, custodi di
un’antica arte ormai sempre piu a rischio. Fra questi, Marsalbotti di Girolamo Li
Causi, o Artigiani Bottai, impresa della famiglia Casano, attiva dal 1945;

Wellness: altra risorsa molto presente sul posto e quella relativa a luoghi adibiti al
benessere e alla ricerca di svago o relax. Molto diffuso e il kite surf, disciplina
sportiva acquatica, oltre alla piul conosciuta attivita del wind surf, per via dei forti
venti che soffiano sulla costa e che rendono Marsala una delle destinazioni migliori
in Sicilia per questo tipo di sport. In virtu delle condizioni favorevoli, vi sono
diversi circoli sportivi e scuole di surf, spesso gemellate con alcuni dei locali piu
suggestivi del posto, che offrono quindi la possibilita di passare intere giornate in
loco grazie alle diverse opportunita offerte. Un esempio ne e il Pe’Hai Beach Club,
situato nei pressi della riserva dello Stagnone e vicinissimo alla scuola di kite surf
Le Vie del Vento.

Progetti enoturistici: si fa riferimento a progetti basati su attivita turistiche
legate al vino, che sono ampiamente offerte da tutte le cantine presenti sul
territorio. Si segnalano anche i quattro itinerari normalmente previsti dalla Strada
del Vino.

Regione: avra un ruolo determinante anche la governance a livello regionale, che
tramite iniziative e associazioni di settore, potra apportare un adeguato sostegno
all'ipotetico progetto qui teorizzato. Fra queste, il gia citato Consorzio Regionale,
oltre alla associazione Assovini Sicilia, associazione di viticoltori di tutta la regione,
costituita con l'obiettivo di valorizzare e tutelare la qualita del vino siciliano nel

mondo;

14. Cantine: infine, vi sono gli attori principali e fra le principali risorse turistiche della

destinazione, le cantine vere e proprie. Queste potranno assumere un duplice
ruolo, fungendo da attrazione vera e propria in primis, ma anche da stakeholder
attivo in seconda istanza, con mansioni diverse a seconda della grandezza e della
potenza economica delle stesse. Fra queste ricordiamo i tre colossi della citta,
Florio, Donnafugata e Pellegrino, in cima ad una lista di quarantanove cantine.

Vanno per altro citate anche realta d’eccellenza come la cantina Barraco, la cantina

68



Marco De Bartoli, nata fra I'altro da una costola della Pellegrino, la cantina Martinez
e tante altre.
Quelle appena elencate, sono le componenti principali che, in base allo schema riportato
dalla Figura 14, sono presenti nella citta di Marsala e che questo progetto si proporra di

valorizzare, attraverso la promozione di un modello sistemico.

4.2 Punto secondo: Sinergia.

Perché si possa realizzare un progetto di questo genere occorrera che gli stakeholders in
questione decidano di collaborare fra loro, realizzando e condividendo politiche
gestionali e commerciali con un obiettivo comune. L’obiettivo comune qui suggerito sara
uno, ma al tempo stesso duplice: ridare lustro al prodotto piu tipico del posto, il vino
marsala, e parallelamente rilanciare una destinazione percepita prettamente come meta
estiva, destagionalizzandola per mezzo di iniziative all'insegna dell’enoturismo.

I turismo del vino insieme al turismo gastronomico in generale sono spesso considerati
fra gli strumenti di riclassificazione di una meta fra i piu efficaci, per via della
multidimensionalita dell’offerta e la facilita con cui la stessa puo essere declinata, in base
ai target di clientela selezionati. Come abbiamo visto in occasione dell’analisi dei case
studies del terzo capitolo, in particolare nel caso della strada del Rioja Doc in Spagna,
I'enoturismo rappresenta una perfetta soluzione per le destinazioni che puntino ad una
destagionalizzazione generale. Va infatti ricordato, a tal proposito, come nelle aree
spagnole del Rioja Doc, questa forma di turismo abbia di fatto reso appetibile quelle zone
anche in mesi non tradizionalmente turistici, come i mesi di ottobre o di aprile. A Marsala,
gli effetti potrebbero essere ancora piu evidenti, grazie soprattutto al suo clima
favorevole, prevalentemente mite per buana parte dell’anno, anche se a tratti
caratterizzato da forti venti tipici di questa zona, e che crea le condizioni perfette per
formulare un’offerta ben temporalmente piu ampia dell’attuale. La stagione turistica,
infatti, ha inizio attualmente orientativamente ai primi di aprile, per chiudersi
progressivamente nel periodo compreso fra 'ultima settimana di settembre e la prima di
ottobre. Considerando che nei mesi successivi la meta si assopisce, I'obiettivo del progetto
sara proprio quello di assottigliare ulteriormente questo periodo di letargo, andando a
incentivare I'offerta turistica degli ultimi mesi, settembre ed ottobre, e anticiparne l'inizio,
in modo da permettere al settore di ingranare prima e poter essere maggiormente
proficuo nei mesi di alta stagione. A questo scopo, la soluzione enoturistica, risultera
essere la perfetta combinazione per Marsala, poiché sara in grado di valorizzare tanto
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'aspetto culturale e paesaggistico, quanto 'antica tradizione vinicola che caratterizza
questo luogo. Qualora questo obiettivo venisse raggiunto, si otterrebbero risultati
notevolmente positivi, sia sul piano dell’eventuale posizionamento della meta con relativa
positiva percezione della stessa da parte del pubblico, sia in relazione alla reputazione del
vino tipico della citta, che collocandosi al centro della narrativa turistica del posto,
potrebbe addirittura conoscere una nuova primavera.

Proprio quest’ultima considerazione dovra essere il motore per una delle prime iniziative
piu rilevanti, ossia la rifondazione di un consorzio per la valorizzazione del Marsala.
Svariate sono state le vicissitudini che hanno portato quello precedente alle porte di un
triste epilogo, culminato con la mancata iscrizione all’elenco ufficiale del Ministero
dell’Agricoltura nel 2016. Tuttavia, la rinascita del consorzio del Marsala Doc sarebbe la
base piu solida e affidabile sulla quale pensare di costruire un altrettanto solida sinergia.
Attualmente pare che le relative trattative siano in corso, sebbene non se ne conoscano le
tempistiche. Uno degli attori coinvolti e meritevoli di menzione ¢ la Strada del Vino Terre
D’Occidente, dimostratasi propositiva e attiva in tal senso negli anni passati e il cui operato
aveva portato alla quasi rifondazione dello stesso, traguardo purtroppo mai realmente
raggiunto. La Strada del Vino, ente amministrativo e quindi di natura pubblica, risulta
essere uno dei candidati principali al fine di supervisionare I'effettiva realizzazione di un
simile progetto, poiché potrebbe rappresentare la personalita neutrale ideale per una
mediazione efficace fra le varie parti.

Inoltre, il consorzio qui teorizzato, per rinascere dalle ceneri del predecessore, dovra
andare a correggere quelli che furono gli errori alla base del fallimento del precedente. A
tal proposito, I'ex assessore all’agricoltura presso il comune di Marsala e fondatore di una
delle cantine piu interessanti del territorio, Nino Barraco, si disse deluso dalle politiche di
gestione del consorzio precedente, all'interno del quale non sembra fossero coinvolti i
produttori®.

«Qui il vino si fa con 'uva». E questo il monito che Nino Barraco diede durante una delle
degustazioni offerte presso la sua cantina; una frase apparentemente scontata, ma che
cela un significato molto piu profondo e che, per certi versi, potrebbe innescare una
rivoluzione. In un settore dominato dalla ricerca spasmodica di standard gustativi spesso

poco naturali, fatta di continui esperimenti e scomposizioni chimiche del prodotto,

46 Articolo consultabile al link:
https://palermo.repubblica.it/cronaca/2016,/04/20/news/le_cantine_florio_abbandonanao_il_cons
orzio_di_tutela_del_vino_marsala-138047898/
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Barraco oggi ha deciso di andare controcorrente, desiderando riportare la concezione del
vino, il piu possibile fedele all'immagine originaria dello stesso. Fare il vino con 'uva
significa proprio questo, non utilizzare altro che le uve, trattandole il meno possibile e, li
dove possibile, evitando anche I'aggiunta solfiti non naturalmente formatisi. Ripartire dai
viticoltori, concordando e stabilendo i piu alti standard qualitativi ottenibili, sarebbe uno
dei cambiamenti pitl importanti per il prodotto e contestualmente per il progetto.

Infine, piu generalmente, la realizzazione di un consorzio, come detto, sarebbe la prima
reale iniziativa in chiave ecosistemica che Marsala potrebbe realizzare, un primo

importantissimo passo per la realizzazione di un vero e proprio business ecosystem.

4.3 Punto terzo: Sostenibilita.

Nel corso di tutto l'elaborato, si € fatto parecchie volte riferimento al concetto di
sostenibilita. E stato precisato come esso non sia semplice da immaginare o comprendere,
in particolar modo se superficialmente menzionato. Il principio di sostenibilita & stato
definito prima in relazione alle tre sfere essenziali per una destinazione, ossia economia,
ambiente e societa. Questa impostazione e stata successivamente ripresa anche in sede di
analisi dei casi studio, prima rispettivamente alla Francia, con '’esempio della realta di
Buzet, a cui ci si e ispirati, fra le altre cose, anche in relazione al consorzio e al ruolo
aggregativo e valorizzante che lo stesso avrebbe sul territorio e sul prodotto;
successivamente la sostenibilita e stata citata anche in sede analitica delle regioni
statunitensi della Napa Valley, in occasione della quale viene suggerita una spiegazione
sintetica, che potesse rendere al meglio la tripartizione del concetto, ossia le “3P” (Planet,
People, Profit) e le “3E” (Environment, Equity, Economic). Infine, viene osservato come,
anche da un punto di vista promozionale, il certificato di sostenibilita viene a
rappresentare un valore aggiunto, tanto per le aziende che attuano e comunicano delle
politiche orientate in tal senso, quanto per le destinazioni che le ospitano, che si potranno
proporre come realta sostenibili di successo, possibili fonti d’ispirazione per i competitors
e mete ambita per i turisti.

Partendo da questo presupposti, all'interno del progetto di riscoperta del territorio, un
riassetto generale in chiave ecosostenibile delle colture sara suggerito e fortemente
ricercato. A tal proposito, e stato individuato un programma siciliano, il cui obiettivo e
proprio quello di promuovere e diffondere tecniche innovative di viticoltura, all'insegna
del rispetto dell’ambiente e della totale trasparenza, incorporando i valori della
sostenibilita cosi come 1'abbiamo descritta finora, sociale economica e ambientale. Il
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programma in questione e la Fondazione SOStain Sicilia, voluto e realizzato dalla cantina
Tasca d’Almerita, 'OPERA#7 dell’'Universita Cattolica (Schimmenti et al. 2016) e promosso
da due attori gia menzionati, ossia il Consorzio di Tutela Vini DOC Sicilia e I'associazione
Assovini Sicilia. Iniziato nel 2010, il progetto potrebbe ricordare a tratti alcune delle
soluzioni gia viste in alcune realta affrontate nel capitolo precedente, fra cui in particolare
il caso di Sonoma County e del relativo Sonoma County Sustainable Program, che con la
controparte siciliana condivide I'ambizione di una conversione generale in chiave
ecologica della viticoltura della propria regione, oltre che diversi meccanismi al livello
pratico.

La Fondazione SOStain Sicilia prevede infatti che le aziende intenzionate ad aderire al
programma, rispettino in primis dieci requisiti minimi, indicati nel disciplinare ufficiale*8,
e che qui riportiamo:

1. Gestione del Vigneto. Le aziende vitivinicole aderenti sono tenute ad attenersi ad
almeno un disciplinare, a scelta fra i seguenti: disciplinare SQNPI (Sistema di
Qualita Nazionale; Produzione integrata); disciplinare di Produzione Integrata
regionale; metodi di gestione delle aziende ecosostenibili (PSR Sicilia 10.1.b);
disciplinare di produzione biologica.

2. Divieto diserbo chimico. Divieto di far ricorso a prodotti chimici al fine di
contrastare la diffusione di piante infestanti nei vigneti;

3. Biodiversita. Alle aziende in possesso di aree coltivate superiori a quindici ettari,
sara richiesto di mantenere almeno un 5% di esse allo stato naturale, in modo da
permettere alla biodiversita di non scomparire del tutto.

4. Utilizzo di materiali eco-compatibili. Divieto di utilizzo di materiali che non siano
riciclabili o biodegradabili.

5. Materie prime locali. Le uve utilizzate dalle aziende, qualora non autoprodotte,
dovranno comunque essere acquistate da produttori regionali.

6. Utilizzo degli indicatori VIVA. Le aziende saranno tenute a calcolare gli indici
proposti dal programma VIVA (Aria, Acqua, Vigneto) atti a determinare gli impatti

complessivi delle varie imprese sullambiente, soddisfacendone inoltre

47 Observatory for Productivity and Efficient use of Resources in Agriculture (Schimmenti et al.
2017)
48 Disciplinare consultabile al link: https://www.fondazionesostainsicilia.it/disciplinare/
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8.

I'indicatore Territorio, che terra conto di aspetti quali paesaggio, comunita e
biodiversita4°.

Tecnologie energeticamente efficienti. Alle aziende sara richiesto uno sforzo per
mantenersi al di sotto della soglia massima di consumo energetico, pari a 0,7kwt/1
di vino.

Peso delle bottiglie. Viene fissato un peso massimo delle bottiglie di vino fermo
che non dovra superare i 550g/0,75l.

Trasparenza della comunicazione. A ciascuna aziende partecipante sara

richiesto di redigere un report annuale entro fine marzo di ogni anno.

10. Limite al contenuto dei residui nei vini. Le aziende facenti parte del programma

saranno soggette a controlli a campione su almeno il 25% prodotto
commercializzati, al fine di verificare 'assenza di residui di agrofarmaci nei vini

immessi nel mercato.

Questi dieci punti saranno i requisiti minimi per il conseguimento della certificazione e il

rilascio del marchio SOStain (analogia con il progetto statunitense. L’iter necessario al

completamento della procedura, pertanto, si concretizzera nei seguenti cinque steps>?:

L

IL.

1L

V.

Formazione e assistenza tecnica: viene offerta la possibilita di accedere a corsi
online in merito al disciplinare SOStain e alle modalita analitiche degli indicatori
VIVA. E previsto anche la consulenza di un tecnico che valuti la situazione attuale
dell’azienda e definisca un piano d’azione per il raggiungimento della
certificazione;

Analisi: momento analitico dei dati raccolti e valutazione del rispetto dei dieci
indicatori del Disciplinare;

Verifica: momento corrispondente all’effettiva constatazione sul campo del
rispetto dei prerequisiti e conseguente rilascio del certificato;

Autocontrollo: 1'azienda verifichera autonomamente I'effettiva correttezza delle
analisi condotte e dei documenti ricevuti, avallando successivamente 'utilizzo del
marchio SOStain;

Rilascio: effettiva consegna del brand SOStain che da quel momento potra essere

utilizzato dall’azienda.

49 Indicatori consultabili al link : http://www.viticolturasostenibile.org/Indicatori.aspx
50 Tappe consultabili al link : https://www.fondazionesostainsicilia.it/aderisci/
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L’iniziativa alla base della Fondazione SOStain Sicilia, ha come obiettivo ultimo quello di
sensibilizzare e informare circa 'importanza dei traguardi stabliti dall’Azienda 2030, che
con i suoi diciassette SDGs (Sustainable Development Goals), ha a sua volta |'obiettivo di
realizzare la base per uno sviluppo sostenibile in futuro, in grado di delineare una
dimensione sociale e ambientale, rispettosa delle comunita e del pianeta.

Una risposta siciliana ad uno dei pit importanti progetti globali ad oggi realizzati, che se
generalmente abbracciata dalla comunita agricola marsalese, offrirebbe alla citta
I'opportunita di raggiungere traguardi davvero ambiziosi. Dal tanto agognato riscatto del
suo celebre vino liquoroso, ad una seria riconsiderazione turistica e sociale del territorio,
un’emancipazione attiva non soltanto da un punto di vista provinciale, ma anche
potenzialmente regionale, in quanto in questo modo Marsala andrebbe a impersonare
I'esempio perfetto di realta siciliana vincente e sostenibile, annoverandosi poi come uno
dei fiori all’occhiello dell’intera Sicilia.

La sostenibilita sarebbe cosi trasformata in un jolly dai mille impieghi, poiché, oltre a
rappresentare la testimonianza di un triplice impegno, ecologico-economico-sociale, e
una mossa strategica sul piano della promozione della destinazione, verrebbe a
configurarsi anche come strumento per il raggiungimento di uno dei traguardi fissati

dall’ipotetico consorzio, ossia la cura delle uve e 'innalzamento qualitativo delle stesse.

4.4 Punto quarto: Digital Marketing e Comunicazione.

La sostenibilita sara un punto fermo nell’offerta della destinazione, ma tutto quello che &
stato fin qui teorizzato, non avra alcun seguito se non verra posto all’attenzione del
pubblico. Una destinazione potra divenire realmente competitiva quando si creera
un’immagine agli occhi dei consumatori, quando cioe otterra un posizionamento mentale
in ciascun turista. Come successo per il progetto Rutas de Esparfia di cui abbiamo parlato
nel corso del terzo capitolo, nella costituzione del progetto, la prima parte dello sviluppo
dovra essere dedicata alla strutturazione dell’offerta, alla individuazione dei traguardi da
raggiungere e all’'organizzazione degli strumenti atti al conseguimento di questi. Una volta
completata la fase di assestamento, si potra successivamente passare all’aspetto
promozionale e comunicativo.

Come detto, creare un'‘immagine convincente sara essenziale al fine di inserirsi nel
mercato, poiché quanto piu un profilo si connotera desiderabile, tanto pit aumentera il
suo tasso di competitivita nei confronti degli altri concorrenti. Pertanto, una delle
politiche piu importanti sara quella di comunicare nella migliore maniera il prodotto,
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selezionando la destinazione e il mezzo attraverso il quale voler veicolare il messaggio
desiderato.

Pertanto, il primo passo per dar vita ad una strategia promozionale efficace, sara
determinare i target verso cui calibrare la propria offerta e sul quale orientare le proprie
risorse. Per far questo, occorrera segmentare il mercato, al fine di identificare gruppi di
individui, eterogenei fra loro, ma omogenei al proprio interno, raggruppando cioe profili
accomunati da caratteristiche o specifiche esigenze. Una volta suddiviso il mercato ed
identificato il segmento di riferimento, si potra procedere con la determinazione delle
caratteristiche che il messaggio dovra assumere e soprattutto i canali da utilizzare per
diffonderlo.

Nella fattispecie del progetto di Marsala, si andra a descrivere un’ipotetica campagna
promozionale improntata sul marketing digitale, traendo ispirazione in particolare da un
modello riportato in un paper del 2018 che analizza I'importanza di influencer e campagne

marketing sui social network nella costruzione di un’immagine di una destinazione>1.

Social-Media

Influencer
Brand Purchase
Image Intention
v
Destination
Image
Figura 1552

In questo articolo veniva analizzato come si possa venire a delineare uno schema di
reciproca influenza, riportato nella figura di cui sopra, fra quattro concetti basilari:
1. Social-Media Influencer: personalita con un seguito pit 0 meno importante, in

grado di condizionare o influenzare le preferenze commerciali di una parte di

51]Jaya, I et al (2020)
52 Ibidem
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pubblico. Questi possono venire ad assumere un ruolo molto importante nella
delineazione dell'immagine di una destinazione;

2. Destination Image: e I'immagine della localita percepita dal pubblico, il dato che
determinera I'appeal di una determinata meta, che andra ad essere associata al
brand e costituire 'oggetto dell’offerta;

3. Brand Image: ¢ la trasposizione tangibile dell'immagine destinazione, formata da
una componente identificativa (nome, logo, slogan, jingle e tutte le altre
caratteristiche che lo rendono riconoscibile), percettiva (tutte le caratteristiche e i
valori che lo stesso suggerisce al consumatore) e fiduciaria (I'aspetto che porta alla
fidelizzazione e ad aspettarsi una determinata esperienza gia familiare). Questo
avra un enorme impatto sulla desiderabilita del prodotto;

4. Purchase Intention: e il fine ultimo di una campagna promozionale, ossia
'acquisto di un prodotto ad opera del consumatore;

Questi principi saranno sempre interconnessi, ciascuno avra ripercussione su almeno uno
degli altri ambiti, ed e proprio sulla base di questa dinamica, che I'offerta marsalese vorra
strutturarsi. [ social media hanno accresciuto il loro peso a dismisura negli ultimi anni,
specialmente per via della possibilita che offrono di raggiungere qualsiasi segmento, in
qualsiasi momento. Si e pertanto ipotizzato un forte investimento su campagne marketing
social, andando a selezionare i canali piu adatti in base al target selezionato e
coinvolgendo personalita influenti nei relativi network. Questo segmento coinciderebbe
con le fasce d’eta medio basse, orientando la selezione delle piattaforme su social come
Instagram o Facebook, e in particolare individui dai venticinque ai trent’anni, considerati
i pit adatti per il conseguimento del duplice obiettivo di riscoperta di vino e destinazione

prefissato.

4.5 Punto quinto: i Keystones e AmmarsApp.

Perché determinate idee possano effettivamente realizzarsi, tuttavia, ci sara bisogno di
una leadership forte e lungimirante a capo del progetto. A tal proposito, previa analisi
degli attori presenti sul territorio, occorrera individuare delle figure che possano essere
in grado di ricoprire tale ruolo. Nella fattispecie del piano marsalese, sono state
rintracciate due soggetti che, per via del loro peso e della loro storia, avrebbero tutte le
carte in regola per porsi alla guida di un simile progetto.

Il primo attore designato e I'ente amministrativo Strada del Vino di Marsala Terre
d’Occidente, un’associazione creata nella citta nel 2000, con 'obiettivo di rilanciare un
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turismo locale facendo del vino un filo conduttore, capace di guidare i turisti lungo tutto
il territorio marsalese. Articolato in percorsi studiati, itinerari e tappe a stampo culturale,
il programma messo in piedi dall’associazione tende alla promozione e valorizzazione
della destinazione, a partire proprio dalle tante eccellenze presenti in questa terra. Punto
di riferimento per turisti e operatori del settore, la Strada del Vino si e adoperata negli
ultimi anni anche in merito alla rifondazione di un Consorzio, obiettivo che si era quasi
raggiunto, ma che si e infine risoluto con un nulla di fatto, per via di impedimenti
circostanziali prima e dell’avvento della pandemia dopo. La sede dell’associazione si trova
in un palazzo storico della citta, Palazzo Fici, all'interno del quale si ritrova anche I’enoteca
della Strada del Vino, l'unica enoteca di un ente di questo genere in tutta Italia, che va a
operare come una vera e propria vetrina per i prodotti di tutte le aziende produttrici
associate. Le Terre d’Occidente sono state selezionate come attore, potenzialmente chiave,
del sistema per via della neutralita strategica che le caratterizzerebbe, che le
permetterebbe di assumere il ruolo di mediatore fra le parti in modo da garantire la
nascita di un accordo equo e duraturo.

Il secondo attore partecipante, individuato come potenziale azienda trainante, sarebbe la
cantina Carlo Pellegrino; azienda secolare fondata nel 1880, leader nel settore e
annoverata fra le tre principali aziende vinicole, per numeri e grandezza, del territorio.
Con una rivendita di circa 6 milioni di referenze annuali, una forte presenza nel mercato
GDO (grande distribuzione organizzata) e un’offerta HORECA di alto livello, Pellegrino fu
anche una delle pochissime aziende reduci nel consorzio all'indomani dell’abbandono del
brand Florio nel 2016, cui fece seguito il triste esito dell’iniziativa.

L’azienda Carlo Pellegrino e stata indicata come possibile tassello fondamentale del
sistema, non tanto in qualita di keystone canonico, con la mansione cioe di curare e creare
i presupposti perché il network possa nascere, bensi come figura trainante in virtu della
tradizione e della reputazione che questa cantina ricopre all'interno del contesto e della
comunita marsalese. Questa azienda ha apportato alla citta intera, nel corso degli anni, un
significativo contributo non soltanto in ambito enologico, dove nel corso del tempo si e
via via sempre piu affermata, ma anche e soprattutto sul piano dell’arte e della cultura. I1
mecenatismo della famiglia Pellegrino, incarnato in maniera particolare dall’attuale
presidente onorario Pietro Alagna, € stato il motore che ha permesso a tante iniziative di
nascere e progredire nel tempo. Si pensi che la celebre nave punica rinvenuta nei pressi
della laguna dello Stagnone, alla quale oggi e dedicato il Museo di Baglio Anselmi, venne

riportata in superficie grazie soprattutto all'intervento dei Pellegrino, che
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sovvenzionarono la spedizione guidata dall’archeologa subacquea inglese Honor Frost, e
misero a disposizione della squadra anche un team di esperti, affinché il relitto potesse
essere riesumato dai fondali quanto piu intatto possibile. In qualita di ringraziamento,
I'archeologa decise di omaggiare 1'azienda regalando i calchi in gesso originali fatti al
momento del recupero dei resti, oggi orgogliosamente esposti in una sala interna alle
cantine storiche, regolarmente visitabile. Altra testimonianza dell'impegno in tal senso, €
'archivio storico della famiglia Ingham-Whitaker, dichiarato ufficialmente “di notevole
interesse storico” dalla Sovrintendenza ai Beni Archivistici della Sicilia nel 1985, custodito
anch’esso all’interno delle cantine storiche, e che racchiude un valore enorme, sia per la
storia del Marsala, che della famiglia e della Sicilia intera. Una raccolta di documenti
originali e scritti a mano dagli esponenti delle famiglie Ingham e Whitaker, che recano
cenni storici riguardanti transazioni economiche di natura varia, molte delle riguardanti
il vino Marsala, ma anche normali corrispondenze, all'interno dei quali possono essere
ritrovati cenni contestualizzanti determina periodi ed eventi storici, anche molto
importanti, come lo sbarco di Garibaldi del 1860. A chiudere la collezione anche una serie
di carretti siciliani originali e restaurati, esposti anch’essi presso le loro strutture.

La storia della cantina Pellegrino e lunga e piena di avvenimenti che sarebbero degni di
nota; tuttavia, non é questa la sede entro la quale affrontarli; in ogni caso, questi pochi
esempi appena riportati, possono essere sufficienti per comunicare lo spessore e
I'impatto culturale che questa azienda ha sul territorio. Queste sono le ragioni per le quali
le cantine Pellegrino potrebbero ricoprire un ruolo di rilievo all'interno del consorzio,
analogamente a quello ricoperto all'interno di quello del passito e del moscato di
Pantelleria, di cui il dottore Pietro Renda, gia presidente esecutivo dell’azienda, & a capo.
L’influenza che una simile figura potrebbe avere se si costituisse parte promotrice di una
politica cooperativa e collaborazionista, sarebbe piu che positiva e agevolerebbe di gran
lunga il compito che andrebbe a svolgere la Strada del Vino in qualita di mediatore,
promotore e supervisore dell’iniziativa.

Un’altra ipotetica idea atta a semplificare il dialogo fra gli attori all'interno del consorzio
e, di conseguenza, della destinazione, sarebbe la creazione di AmmarsApp: una
piattaforma digitale, sotto forma di app mobile, la cui impostazione si suddivida in due
differenti aree di competenza, una per i produttori e le aziende e una per pubblico. La
prima, prevedrebbe una impostazione B2B, (business to business), che pertanto dia alle
aziende aderenti la possibilita di interfacciarsi piu semplicemente, agevolandone cosi la

comunicazione e lo scambio reciproco di informazioni. La seconda invece seguirebbe
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un’impostazione B2C, (business to consumer), orientando invece l'attenzione sul
consumatore, andando a creare un sistema d’offerta mirato alla soddisfazione delle
esigenze dello stesso e puntando sulla possibile personalizzazione dell’esperienza
(Arenas et al. 2019). Questo potrebbe permettere di delineare un’offerta turistica
integrata, sul modello di Beaujolais e del progetto Bienvenue en Beaujonomie, andando
quindi a ideare dei bundle esperienziali atti alla scoperta della cucina e dell’enologia
marsalese. L’idea centrale di questo progetto, sarebbe quella di proporre un menu
culinario a base di specialita siciliane, abbinati a vini marsala selezionati, presso ciascun
locale o cantina coinvolta. Un’esperienza originale e curiosa, in grado di stupire
I'avventore e al contempo valorizzare le proprie eccellenze, a cui si potrebbero
aggiungere, inoltre, altre attivita come visite in cantina o dei vigneti. Ad oggi esistono gia
delle realta che offrono menu sperimentali di questo genere, vedi il Marsala Wine
Experience offerto dal ristorante Ciaccio Putia Gourmet, ed € proprio su esempi di questo

genere che si vuole puntare con questo progetto di promozione e riscoperta territoriale.

VIAGGIA CON GUSTO

Figura 1653

La strutturazione che si vorrebbe suggerire, prevedrebbe la creazione di un’interfaccia
dove il turista si troverebbe ad avere a portata di click tutti gli attori aderenti, con i relativi

menu e ulteriori proposte, e la possibilita non soltanto di sfogliare |'offerta integrata cosi

53 Possibile logo, realizzato tramite Canva.com
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realizzata, ma anche di recensire le proprie esperienze, prenotare e pagare comodamente
tramite pagamenti digitali mobili, direttamente tramite I'app. All'interno della
piattaforma si andrebbero quindi ad inserire sia le cantine con una sezione enoturistica,
cheilocali e i ristoranti circostanti qualora intendessero entrare nel network; inoltre, vi
sarebbe posto anche per quei tour operator che desiderassero poter apportare valore
tramite pacchetti o soluzioni da loro ideate e promovibili tramite la piattaforma offerta
dall’applicazione.

Una simile integrazione digitale della destinazione, che renderebbe la localita
all’avanguardia, migliorandone cosi anche I'immagine agli occhi del turista, potrebbe
essere una delle prime iniziative realizzabili all'indomani della stipula del consorzio.
L’app potrebbe venire sponsorizzata esclusivamente dallo stesso, sempre con supporto
coordinativo della Strada del Vino, o parzialmente, specie se attori pubblici, come il

Comune, desiderassero investire nel progetto.

4.6 Punto sesto: LilyBaevo.

In ultima istanza, si descrivera un ipotetico evento organizzabile in loco una volta
instaurata e rafforzata la tanto agognata sinergia fin qui descritta. A partire da quanto
detto circa un possibile coinvolgimento dell’amministrazione locale marsalese, sara
teorizzabile anche I'organizzazione di una serie di eventi, che sara finalmente strumentale
al vero e proprio prolungamento delle stagioni turistiche. Il progetto LilyBaevo,
consisterebbe nel teorizzare degli eventi a sfondo enogastronomico, interamente
ambientati nel centro di Marsala. Un percorso urbano interattivo, una tematizzazione
totale del centro storico, che vada a creare un vero e proprio parco a tema cittadino. Piu
precisamente, questo evento si proporrebbe di trasformare le strade storiche in vetrine
per il Marsala e non solo, permettendo alle cantine partecipanti di imbastire i propri stand
dove organizzare vere e proprie degustazioni itineranti.

Teorizzato per essere composto da tre appuntamenti annuali, esso si andrebbe a collocare
in primis nelle prime settimane di Marzo, andando incontro anche ai periodi in cui
vengono presentate le ultime annate dei vini da parte delle cantine, sancendo l'inizio
anticipato della stagione; il secondo periodo invece potrebbe andarsi a collocare in piena
stagione estiva, ipoteticamente nell’'ultima settimana di Luglio, in maniera tale da poter
essere conosciuto e esperito da piu persone, cosi da destare sorpresa e curiosita circa
'aspetto enogastronomico locale; per quanto riguarda il terzo appuntamento invece, esso
dovrebbe avere luogo verso la fine di Ottobre, periodo in cui la stagione turistica e
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pressappoco finita, ma durante il quale le temperature sono ancora generalmente miti e

non proibitive.

LilvBaeVo
TMansala 2022

Figura 1754

In un arco spaziale che va da due dei punti piu riconoscibili della citta, Porta Nuova e Porta
Garibaldi, il percorso permettera al turista di visitare tutte le tappe piu significative, da un
punto di vista sia culturale che gastronomico, passeggiando un po’ fra stand degustativi e
punti ristoro a tema street food siciliano, un po’ fra chiese e monumenti storici. Gli
avventori che decideranno di partecipare, previo pagamento di una quota fissa (declinata
in base ai target e ai servizi richiesti), avranno libero accesso a tutti i banchi delle cantine
presenti. Si & pensato anche ad un modo per ovviare alle varie file d’attesa che potrebbero
crearsi, facendo ricorso ad un’app chiamata Qoda, usata a questo scopo anche nel parco
di Gardaland, e che offre 'opportunita di caricare il proprio biglietto nel wallet attraverso
la scansione del relativo QR code e di gestire comodamente le attese, prenotando il
proprio turno direttamente dal proprio smartphone. Cosi facendo, si evitera di creare code
chilometriche e scoraggianti.

La durata di ciascun appuntamento idealmente potrebbe durare tre giorni sia a marzo,
pensato per essere collocato in un weekend, che a Ottobre, realisticamente a ridosso del

periodo di Halloween e della festivita di Ognissanti. L’evento estivo di luglio al contrario,

54 Possibile logo, realizzato tramite Canva.com
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trovandosi in uno dei periodi di massima concentrazione turistica, potrebbe essere il piu
lungo e durare fino a quattro giorni.

La durata dell’evento dei mesi primaverili e autunnali potrebbe variare all’evenienza,
aumentando in occasione di coincidenza di festivita con giorni non feriali, come successo
ad esempio a Ottobre 2021, in cui gli ultimi due giorni del mese hanno coinciso con un
weekend, andando quindi a determinare quattro giorni potenzialmente sfruttabili.
L’idea € duttile, sia da un punto di vista di calendarizzazione e di durata effettiva degli
eventi, che dal punto di vista del numero degli appuntamenti annuali. Sebbene
concettualmente sia un’iniziativa tesa a prolungare la stagione turistica, pensare di
collocare un appuntamento in piena estate, sarebbe una mossa strategicamente brillante,
in particolare per via del potenziale promozionale e comunicativo che ne risulterebbe,
dovuto all’alta concentrazione di turisti presenti nella citta in quel periodo. Questa, infatti,
sarebbe complementare all’obiettivo della destagionalizzazione, perché 'appeal generato
dall’evento piu in vista, siriflettera anche sulle altre date, che andranno a costituirsi come
perfette occasioni di rivivere I'esperienza senza dover aspettare I'estate successiva.
Fonte d’ispirazione per questo evento, sono stati la realta di Pic Saint-Lup, descritto nel
paragrafo dedicato alla Francia del capitolo precedente, e che prevedeva una
degustazione in loco di vini e cibi tipici, e soprattutto un evento italiano chiamato
DivinoEtrusco, tenuto a Tarquinia, in provincia di Viterbo, e consistente in un festival di
cinque giorni dedicato alla tradizione vinicola della cosiddetta dodecapoli etrusca, un

complesso di dodici citta fondate dall’'omonimo popolo.
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Conclusioni.

In conclusione, una destinazione come quella di Marsala, avrebbe tutte le carte in regola
per poter rappresentare una vera e propria realta turistica, molto competitiva, potendosi
annoverare fra le massime attrazioni in Sicilia. Volendo tenere conto dei fattori di
successo gia riportati alla fine del terzo capitolo, Marsala potenzialmente sarebbe la
candidata perfetta per la realizzazione di una dimensione turistica all’avanguardia e
tradizionale al tempo stesso.

La vicinanza con il mare, il clima mite e ventilato, insieme alla tradizione enogastronomica
locale, potrebbero costituire gli spunti per dar vita ad uno dei prodotti turistici piu
completi e interessanti della regione. Una citta dove si respira senso di appartenenza e
passione per le proprie tradizioni, con una forte vocazione allo sport e al mare, dove si
vengono a creare, in perfetta sinergia, le condizioni perfette per poter comunicare uno
stile di vita sano e desiderabile sotto tutti gli aspetti. Ed € proprio da qui che nasce 'idea
centrale del progetto: partire da un prodotto locale, il vino Marsala, cui la comunita &
profondamente e intimamente legata, decaduto nel tempo a causa di politiche
commerciali a dir poco scellerate e poco lungimiranti, per allargare I'offerta turistica e
svincolare la citta dalla condanna alla stagionalita.

Gli stakeholders non mancano, soggetti con i quali lavorare per la costituzione di una rete
funzionale e duratura, che in questa sede assumerebbe la figura di un Consorzio per la
Tutela del Vino Marsala, posto sotto la supervisione di un ente che gia in passato aveva
assunto un ruolo promotore e mediatore al riguardo: la Strada del Vino Terre d’Occidente.
Tuttavia, nel corso della ricerca sono emersi una serie di ostacoli che si frappongono al
conseguimento degli obiettivi auspicati, il primo fra tutti, la rinascita del Consorzio. Il
divario culturale che questa realta evidenzia nei confronti di aree vitivinicole affini
esistenti nel territorio nazionale e all’estero, costituisce un gap difficilmente colmabile, e
sebbene viticoltura e vinificazione siano antiche arti fortemente radicate nella comunita,
esse hanno tardato a trovare un proprio posto all'interno del moderno mercato. Il divario
culturale sara il primo ostacolo da affrontare, e potra essere superato puntando su realta
imprenditoriali locali piu visionarie e disponibili alla collaborazione, almeno al momento
del reclutamento dei primi attori in fase di avvio, confidando sul fatto che un ricambio
generazionale e culturale sia gia in atto.

Altro scoglio da superare € costituito dalla sopravvivenza della stessa Strada del Vino

marsalese. L’Ente attraversa gia da tempo un periodo di affanno, acuitosi con la pandemia
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globale, che ne ha rallentato il lavoro fino a portarlo a uno standby che dura ormai dal
2019. Ne e conseguita una prolungata assenza dell’Ente da Internet, per cui tutti i siti
appartenenti alla Strada e alla relativa enoteca, a quanto pare in fase di restyling, sono
stati messi offline poco prima dell’avvento della pandemia, e mai piu attivati, almeno fino
a ora. A seguito di colloqui da me avuti con soggetti della direzione della Strada del Vino,
ho creduto di percepire una certa atmosfera di ottimismo, in particolare in merito alla
rifondazione di un consorzio di tutela del vino Marsala, sebbene ancora non sia ben chiara
una tabella di marcia. Per parte sua, sembra che la Strada del Vino sia pronta a ritornare
attiva sia sui siti web e sui principali social.

Tuttavia, il piu grande ostacolo allo sviluppo locale e costituito dalle infrastrutture, che
rendono la destinazione difficilmente raggiungibile. Basti pensare alla precarieta delle
reti ferroviarie siciliane che costituiscono uno dei limiti piu grandi allo sviluppo della
Regione da anni. L’inefficienza delle ferrovie € compensata in parte da un florido
comparto di autotrasporti privati, che sebbene non comparabili all’efficienza e la velocita
garantite dai treni, permettono quantomeno dei collegamenti decenti. Da un punto di
vista internazionale, come citato nei paragrafi precedenti, si rivela di cruciale importanza
la vicinanza alla citta dell’aeroporto internazionale di Trapani-Birgi, che per altro
consente un afflusso non indifferente di turisti provenienti da Paesi europei ed
extraeuropei. Proprio quest’ultimo dato fa si che citta e comunita siano ben avvezzi alla
presenza di turisti provenienti dall’estero rendendo la societa locale piu aperta e
accogliente. Ma cio accade prevalentemente nei periodi estivi, uno dei suggerimenti
proposti in questo elaborato era quello di destagionalizzare la meta, creando un appeal
maggiore nei periodi di concentrazione turistica minima. Con le iniziative suggerite nel
quarto capitolo avevo ipotizzato di far leva sui punti di forza gia esistenti a Marsala,
costituiti dal turismo balneare e legato agli sport acquatici, per promuovere e
successivamente allargare eventi e offerte anche in periodi di bassa stagione, come le
prime settimane di marzo e le ultime di Ottobre. L’'impostazione auspicata e quella di
incrementare il turismo esistente aumentando l'offerta nei cosiddetti periodi di bassa
stagione mettendo a frutto il forte legame esistente fra questa terra e il suo vino piu
iconico: il Marsala.

Cio potra avvenire, come piu volte ribadito, solo attraverso la costituzione di un sistema
di turismo integrato e collaborativo. La creazione di un network di questo tipo, darebbe
I'opportunita a tutti gli operatori del territorio di crescere economicamente e socialmente

sviluppando ancor piu il senso di appartenenza e I'orgoglio marsalese, dal momento che,
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a traguardo raggiunto, si otterrebbe una riabilitazione del vino Marsala e una migliore
percezione dell'immagine della citta.

Per quanto concerne la sostenibilita ambientale del progetto e il sostegno tecnologico,
I'applicazione Marsala Experience, ne diverrebbe lo strumento necessario. Marsala, con il
suo vino e il suo territorio, diverrebbe una fonte d’orgoglio per la Sicilia intera, poiché
andrebbe a rappresentare un primo vero esempio di turismo sostenibile nella sua triplice

accezione, economica, sociale e ambientale.
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