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IL PERSONAGGIO

MAURIZIO ZANELLA CONFIDA
LE STRATEGIE PER ESSERE
COMPETITIVI NEL MERCATO
GLOBALE: L'ITALIA DEVE
PUNTARE SU TRADIZIONE,

STORIA, CULTURA
E TERRITORIO

La nuova sfida
del vino italiano

li scherzi del destino. Quando Car-
Gln Magno, dopo avere conquistato
Brescia Longobarda, nel 774 si in-
sedid con un accampamento a Rodengo

Saiano, lo champagne francese non era an-
cora nato. La Franciacorta, terra di colline

tappezzate di vigneti e punteggiate da pic-
coli borghi, era lontana dall'essere la patria
delle bollicine. In quell'anno Carlo Magno
aveva giurato di festeggiare a Parigi la festa
di San Dionigi. Essendo molto distante ri-
solse la questione affermando che questa

terra era come una "Piccola Francia" e or-
dino che cosi fosse chiamata tutta la zona.
L'imperatore carolingio non sapeva che il
Franciacorta, 1200 anni piu tardi sarebbe
stato preferito allo champagne su molte ta-
vole in tutto il mondo.
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IL PERSONAGGIO

Uno dei pionieri di questa “conquista” &
Maurizio Zanella, presidente di Ca' del Bo-
sco, un uomo che ha sempre creduto nelle
potenzialita di una terra piena di sassi che,
come dice sorridendo, “provocano le im-
precazioni dei contadini ma sono la nostra
fortuna perché drenano il terreno, l'acqua
scivola via e la vite ne trae beneficio”.
Zanella & un personaggio che quando parla
di vino non si ferma piti. E' un mostro sa-
cro innamorato del suo lavoro, un pioniere
delle bollicine...

“Penso semplicemente di avere avuto un

te valorizzare la Denominazione e la pro-
venienza. Franciacorta ¢ la realta pili im-
portante delle bollicine nazionali. E' in que-
sto ambito che si inserisce il mio ruolo; an-
che altri produttori hanno tuttavia svolto un
compito fondamentale per lo sviluppo del-
la nostra zona. Tornando alla terminologia,
Franciacorta ¢ perfetto. Franciacorta signi-
fica bollicine, spumante, qualiti, made in

Italy. In un nome racchiudiamo tutto. Ma
per alcuni, non parlo dei produttori, ma dei
consumatori, non & ancora cosi naturale
che Franciacorta voglia dire tutto questo.

“Ci sono degli ottimi spumanti e poi c’é

il Franciacorta che é una cosa fantastica”

ruolo fondamentale nella crescita della
Franciacorta: nell'ambito del mondo delle
bollicine ¢ sicuramente la realta produttiva
nazionale piti importante in termini quali-
tativi. Come disegno, come progetto, ab-
bandona la vecchia tipologia che legava il
mondo del vino italiano alle bollicine, an-
corandolo sempre ad una parola: Spuman-
te, Metodo Champenois e via dicendo.

Una pletora di nomi che non servono a nul-
la perché, come per tutti i vini, & importan-

>
i ,llSnmmeljeritaharu:-

Quindi a volte dobbiamo accompagnare la
descrizione Franciacorta con una aggetti-
vazione, a differenza dei nostri cugini fran-
cesi che hanno 300 anni di storia e non ag-
giungono alcun termine alla loro produzio-
ne. In Italia molte persone dicono: 'Ci so-
no degli ottimi spumanti e poi c'¢ il Fran-
ciacorta che & una cosa fantastica'. Ormai
sta passando questo messaggio, bollicine &
una aggettivazione per chi non capisce, ma
l'ambizione di tutti i produttori & sicura-

mente quella che Franciacorta diventi an-
che per il consumatore, in Italia e in tutto il
mondo, l'unica parola che sta ad indicare
un prodotto”.

La produzione francese non ha bisogno
di altre parole. Se talvolta noi dobbiamo
aggiungerle, che cosa significa: che c'é
un gap o c'é ignoranza?

“Significa che la storia del Franciacorta a
livello di legislazione ¢ iniziata negli anni
Novanta. E' insomma da pochi anni che la
legge ha vietato di chiamarlo Spumante e
gia il fatto che in molti, tra gli addetti ai la-
vori e tra i consumatori, lo identificano &
un ottimo successo. Un prodotto che la
gente non lega pil alla metodologia. Fac-
cio un esempio; € come se di un vino rosso
buono, dicessimo: 'Questo & un vino rosso
fatto in barrique con le uve di Nebbiolo'. E'
meglio dire che & un Barbaresco o un Ba-
rolo. Perché dobbiamo chiamarlo per come
¢ fatto? Usiamo il suo nome e cognome e
quindi ¢ assurdo legarsi a una tipologia di
produzione. Non per niente un altro pro-
dotto che ha un parametro qualitativo di-
verso dal Franciacorta, ma che sta avendo
grande successo, € il Prosecco. Perché?
Non & uno Spumante e ha una sua identita.
Quindi ogni vino che esprime una identita
territoriale, si afferma per le qualita... Fin-
ché continueremo a chiamare qualcosa con
la tipologia produttiva, I'affermazione non
arrivera mai”.

Vuole dire che é indispensabile legare
l'immagine e la qualita di un prodotto a
un fterritorio come ha fatto per esempio
Montalcino?

“Questa ¢ la sfida vera e nemmeno tanto
nascosta che si giochera tra il Vecchio Con-
tinente e il Nuovo Mondo. Francia, Italia e
Spagna da una parte, resto del Mondo dal-
l'altra. L'America e la California, parzial-
mente, stanno cercando di stare con i piedi
in due scarpe diverse. Africa, Australia, Ci-
na, Paesi in cui esistono aziende gigante-
sche, evidentemente non sposano la Deno-
minazione, ma la tipologia, quindi Char-
donnay, Cabernet. Si da risalto alla tipolo-
gia con una conseguente massificazione di-
sinteressandosi della provenienza. Questo
perché i vitigni si possono piantare dove si
vuole, non ci sono limiti, non ci sono leggi.




In un mercaro competitivo queste multina-
z:012.1 xroducono milioni di bottiglie con
ure cadaci@ di marketing commerciale
sreoncimcia che sta mettendo in difficolta
il Veconio Continente. L'Europa, che ha
culin-a. sworia e tradizione, si lega invece
ale Denomimazioni con dei vincoli produt-
tv..d: saperficie, con una regolamentazio-
re cke ron € obsoleta, ma considera storia
€ tzyoir Lo scontro mondiale sara tra que-
ste 1= culwre diverse: una verrd premiata
per efficiznza, prezzo e qualita; l'altra, e
cioe la nodra, per la cultura, la storia, la
trecizione 2 la qualitd esasperata. Chiara-
m21e quando parliamo di territorio & im-
Jr=scdibile il legame con la zona e la sua
velorzzazione. Con tutto rispetto per i de-
sertt awkzli|ni, credo che Montalcino sia
mclo pi1 bella in termini storici, architet-
tcrizi € eultarali. Una persona colta, o co-
mungue sensibile, al di 1a di quello che tro-
vacentro al bicchiere, vuole anche una sto-
ria e Ln teT:torio. E' per questo che, secon-
do me. 2lla lunga questi modi diversi di in-

terpretare il vino arriveranno ad essere in
competizione tra loro: le produzioni estre-
mamente elevate come qualita saranno ap-
pannaggio del Vecchio Continente, quelle
pil massificate porteranno la firma del
Nuovo Mondo™.

E il futuro italiano, in generale, come si
configura?

*“Occorre impegnarsi di pil in alcune re-
gioni in termini qualitativi, valorizzando i
vitigni e il proprio territorio. Oggi ci sono
zone piu dinamiche e altre pit statiche. Tut-
ti possono raggiungere progetti ambiziosi.
Serve molto impegno”.

E' realizzabile altrove cio che ha fatto la
Franciacorta?

“Penso di no e non perché siamo stati i piti
bravi; abbiamo solo capito al momento
giusto quali erano gli sforzi e i sacrifici da
fare. Abbiamo deciso di darci regole seve-
re con costi e sacrifici non indifferenti. Pen-
so ai tempi di maturazione del nostro vino:
a una bottiglia di champagne sono suffi-
cienti quindici mesi, al Franciacorta ne ser-
vono almeno venticinque. Gia questo spie-
ga la filosofia con cui abbiamo approcciato
il problema, cercando senza mezzi termini
di raggiungere un'eccellenza tale da mette-
re in discussione chi fa vino da trecento an-
ni. Certo, 270 anni di differenza non si can-
cellano facilmente. Ma Champagne ha un
punto debole. La finanza vi & entrata pe-
santemente e guarda con pill attenzione

agli aspetti del marketing che non a quelli
del prodotto. Noi siamo invece ancora in-
genui, amanti di quello che facciamo, sen-
za dubbio in cerca di affermazione: dobbia-
mo creare un prodotto di altissima qualita.
Dopo arrivera il marketing. Ma ora non
possiamo dimenticarci del prodotto per in-
vestire sul marketing”.

E quando arrivera il marketing?
*Quando avremo un prodotto tale che nes-
suno potra pill dire nulla: comunque non ci
vorra molto. Ora si tratta di sensibilizzare
tutti sulle regole da seguire. Regole che
vanno anche migliorate. C'¢ ormai una co-
scienza in tutti i produttori della Francia-
corta positiva in questo senso.

Mi aspetto nel giro di tre o quattro anni di
avere un miglioramento del disciplinare di
produzione: ne trarra giovamento il livello
qualitativo. E' come un fiume che sta cre-
scendo, sia in qualitd, sia in quantita. Ri-
cordiamoci che produciamo sei milioni di
bottiglie e questo & il primo polo produtti-
vo nazionale”.

11 Consorzio é stato importante?

“E' stato fondamentale come organo, uno
dei pochi in Italia, non politicizzato; qui si
fanno solo gli interessi dei produttori. Noi
le lobby non le abbiamo mai volute perché
ritenevamo che avendo un comun denomi-
natore simile, non occorreva gente esterna
per mettere d'accordo tutti. Nelle altre
realta produttive nazionali esiste il contadi-
no che coltiva I'uva, la cantina che produce
il vino e a volte il commerciante. La canti-
na sociale e lindustria, quindi una piat-
taforma di persone che sono nello stesso
business ma con interessi opposti: l'indu-
stria vuole pagare l'uva il meno possibile, il
viticoltore & colui che dopo avere lavorato,
giustamente vuole guadagnare, desidera
essere ripagato. Questi scontri atavici non
consentono ad alcune zone di svilupparsi
sulla qualita. E' un problema conflittuale tra
tre elementi: produzione, industria e coope-
razione. E' un ostacolo insormontabile per

“Questi sassi fanno imprecare i contadini
ma sono la nostra fortuna”

- -
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“L’Ais ha avuto un ruolo fondamentale
nel Rinascimento enologico italiano”

disegnare un progetto comune di sviluppo
di una zona. La Franciacorta ha invece
avuto la fortuna di avere sedute al tavolo fi-
gure identiche che fanno l'uva, la trasfor-
mano e la vendono. Quindi & stato sempli-
ce mettersi d'accordo tra produttori. Non
voglio nasconderlo, ci sono stati duri con-
fronti. L'obiettivo & sempre stato tuttavia u-
nico: valorizzare il nostro lavoro™.
L'orientamento di Ca' del Bosco per il fu-
turo?

*“Abbiamo vari progetti: con la cantina rea-
lizzata negli ultimi anni ci siamo posti al-
l'avanguardia. E' un qualcosa di unico nel
panorama enologico italiano e, forse, euro-
peo. Abbiamo una larga percentuale di vi-
gneti con diecimila ceppi/ettaro che daran-
no il meglio della loro vita nei prossimi an-
ni. Per quanto riguarda il prodotto penso
che abbiamo fatto qualcosa di fantastico:
sono convinto che dara un risultato positi-
vo su tutti i fronti. La politica dell'azienda &
puntare sul Franciacorta e continuare nella
valorizzazione di vini che sono stati, senza
usare parole altisonanti, pionieri in Italia:
mi riferisco a Chardonnay e a Pinot Nero.
Abbiamo sfornato vini che sono diventati
pietre miliari nel panorama enologico ita-
liano e che hanno segnato la storia del
l'enologia in quello che io chiamo il Rina-
scimento enologico italiano. Non vogliamo
incrementare la loro quantitd perché & gia
curioso che un'azienda produttrice di Fran-
ciacorta riesca a imporsi anche con vini di
qualita, di quantitd e di prezzo. Su questi
vini non abbiamo progetti di espansione;
vogliamo mantenere le posizioni che ab-

biamo, sviluppando ulteriormente la qua-
lita™.

E' il Franciacorta che nel suo sviluppo
deve ringraziare altri vini o sono gli altri
vini che nel mondo sono conosciuti grazie
al Franciacorta?

“In questa zona, e parlo di preistoria, un
medico, Girolamo Conforti, nel 1570 scris-
se un libro intitolato 'Libellus de Vino Mor-
daci': parlava di un vino mordace, ¢ con le
bollicine. Ripeto: 1570 prima cio¢ dell'aba-
te Perignon. Quindi in Franciacorta, se vo-
gliamo essere precisi, si parla di vini effer-
vescenti in epoca antecedente a quella del-
l'abate. E' storia. Cosa succede? Dopo
l'abate la produzione si & sviluppata; qui &
invece rimasta appannaggio delle famiglie
nobili che mai si sono sognate di vendere il
vino: lo producevano ed era talmente buo-
no che se lo bevevano. Questa zona si & se-
duta, produttivamente parlando, ed ha con-
tinuato a fare il suo vino solo per il consu-
mo, con vitigni prevalentemente rossi che
in dialetto si chiamavano 'Bordomagher’,
Bordeaux magro. Si e andati avanti con
questa autoproduzione fino agli anni Ses-
santa con la quinta Doc italiana. Con che
cosa? Con un vino Rosso, uno Bianco e
uno Spumante, ed uso questo termine per-
ché stiamo parlando di preistoria. All'inizio
si vendevano Bianco e Rosso in misura
maggiore rispetto allo Spumante. Poi lo
Spumante ha preso il largo ed & cresciuto;
anche i vini hanno visto un incremento ma
non con lo stesso ritmo dello Spumante.
Per rispondere alla domanda, i vini hanno
aiutato il Franciacorta nella fase iniziale,

quando c'e stata la nascita della zona, poi
sono diventati comprimari. Per noi di Ca'
del Bosco i vini sono sempre stati impor-
tantissimi in funzione del Franciacorta, so-
prattutto all'estero. E' infatti grazie agli a'tri
vini che il Franciacorta ha varcato i confini
italiani”.
A proposito di espansione e quindi anciae
di comunicazione: quale sara in questo
senso il ruolo del sommelier?
“L'Ais ha avuto secondo me un ruolo fon-
damentale e insostituibile nell'ambito del
Rinascimento enologico italiano, nel perio-
do che va dagli anni Settanta agli anni Ot-
tanta. L'Associazione ha dato un enormre
impulso. Oggi la funzione del sommelier &
fondamentale e acquistera una importanza
sempre maggiore. Occorrera certamente
definire il suo ruolo, dargli maggiore vis:-
bilita nei ristoranti, nei supermercati, nellz
enoteche, nei wire bar.”.

Paolo Pirovano

Lo D
QAD il Sommelier italiano




