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Sono i milioni di spumante made in Italy,
di cui poco più della meta esportato per un 

valore di 1,4 m iliardi. Il più venduto è l’Asti, ma 
avanza il Prosecco.

Turismo rurale. Una realtà che coinvolge 5 m ilion i di persone e sviluppa affari per 2,5 m iliardi
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Spumante. Il prodotto classico da alcuni anni risulta sempre più richiesto dai consumatori esteri

Bollicine cariche di ottimismo
Per la prima volta l’offerta ha superatog|2 milioni le bottiglie
Guido Vigna
MADONNA DI CAMPIGLIO

La crisi c ’è, è dura e preoc­
cupa tutti, a cominciare dai ri­
storatori che esprimono un ter­
mometro tra i più sensibili. Pe­
rò... Però, se lo sguardo si av­
ventura al di là di quest’anno, 
l’ottimismo prevale e non è di 
facciata. Insomma, pur non na­
scondendo gli affanni e i timo­
ri per il 2009, sono in tanti a leg­
gere un futuro incoraggiante 
per il metodo classico italiano. 
E questo il messaggio dei tanti 
operatori intervenuti a "Perla-

TERRITORIALITA’
Il suo successo è 
strettamente collegato alle 
singolarità che esprimono 
le produzioni per le diverse 
aree geografiche

ge", l’appuntamento pre-Vini- 
taly dedicato alle bollicine clas­
siche di Madonna di Cam pi­
glio per l’assegnazione del tito­
lo di Ambasciatore del metodo 
classico andato a Luca Gardi- 
ni, sommelier del ristorante 
Cracco di Milano.

Perché sono in tanti a scom­
mettere su un prodotto di quali­
tà che quest’anno per la prima 
volta ha toccato 22 milioni di 
bottiglie su 300 milioni del tota­
le spumante prodotto dalle can­
tine italiane? Perché, come ha 
raccontato Matteo Lunelli, vice- 
presidente delle Cantine Ferra­
ri, il trend in Italia è positivo da 
vent’anni a questa parte.

«Ormai il consumo di bolli­
cine -  ha commentato Fausto 
Peratone, ad di Lavis e presi­
dente del Trento Doc -  non è 
più lim itato alla ricorrenza, 
ma viene utilizzato come ape­
ritivo, a tutto pasto, dopo ce­
na, e stanno conquistando il 
mondo femminile».

Ma per il presidente dell’Ais 
Terenzio Medri, «la nuova sfi­
da va giocata sui mercati este­
ri». Un passaggio che Alessan­
dro Rella, export manager di 
Berlucchi, condivide in pieno, 
anche se per ora si tratta di un 
mercato piuttosto circoscritto. 
Ma questo limite può essere su­
perato, solo che bisogna cre­
derci». Per certo il piemontese 
Oscar Farinetti, titolare di Ea- 
taly e della Tenimenti di Fonta­
nafredda, ci crede. «Lo spu­
mante italiano di qualità -  dice 
-  ha bella accoglienza e, oltre a 
essere un simbolo dello stile di 
vita italiano che è e fa moda, sta 
conquistando autorevolezza». 
Qualità e autorevolezza che, a 
detta di Giancarlo Moretti Po- 
legato di Villa Sandi, «nei fatti 
costituiscono due fattori essen­
ziali per un’impresa che vuole 
crescere e per questo investe 
in nuovi mercati».

Certo, manca un’identità co­
mune: è un fatto che a differen­
za della Francia, dove esiste lo 
Champagne e basta O rn ila  et­
tari e oltre 300 milioni di botti­
glie), l’Italia sullo spumante è 
più che mai divisa in micro de­
nominazioni regionali: Francia- 
corta, Trenio classico, Alto Adi­
ge, Oltrepò, Altalanga insieme 
non fanno ìomila ettari e produ­
cono, appunto, da 20 a 22 milio­
ni di bottiglie. Ma questo non 
sembra essere un limite. Anzi 
Per Mattia Vezzola di Bellavi­
sta «la decisione di puntare sul 
nome Franciacorta si è rivelata 
vincente e sta dando frutti che 
diversamente sarebbe stato im­
possibile conseguire». Gli fa 
eco Maurizio Zanella di Ca’ del 
Bosco, il quale osserva che «an­
che in un anno difficile come il 
2008, il consuntivo della Fran­
ciacorta è andato oltre ogni pre­
visione, con 9,8 milioni di botti­
glie vendute, in crescita del 
16% sull’anno prima».
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Ora Tobiettivo è la sostenibilità
Rita Fatiguso
MILANO

-s II conto del giro d’affari l’ha 
fatto il Censis: 2,5 miliardi di euro, 
tanto valgono quelle strade del vi­
no lungo le quali si muovono al­
meno 4-5 milioni di persone all’an­
no. Ben 140 i percorsi turistici, ai 
quali si collegano 4.133 ristoranti e 
3.313 cantine ed enoteche a voca­
zione turistica. Tutto bene, allo­

ra? Certo, ammette Magda Anto- 
nioli, responsabile del master turi­
smo e vino della Sda Bocconi, ma 
bisogna guardare più in là.

«Superata la fase di start-up 
delle strade dei vini, diventa ne­
cessario concentrarsi non solo 
sui fattori puramente gestionali, 
ma anche individuare le direttrici 
lungo le quali indirizzare gli sfor­
zi per raggiungere l’obiettivo del­

la competitività delle Strade e del 
potenziamento del turismo del vi­
no». Per non parlare, aggiunge 
Antonioli, del fatto che «alla base 
di qualunque iniziativa si deve 
porre la sostenibilità, ambientale, 
culturale, sociale, economica, del 
fenomeno». «Le Disfide del Gu­
sto sono state il grande successo 
di queste stagioni e se ne stanno 
preparando altre per il 2009», re­

plica Alberto Sabatini, dell’APT 
Servizi dell’Emilia Romagna, un 
big nel turismo del vino con 15 
Strade dei Vini e dei Sapori per 
2mila chilometri, il più alto nume­
ro di prodotti Dop e Igp in tutta 
Europa, ben 26, con i suoi vigneti 
producono oltre 20 tipologie di vi­
ni Doc. C’è di più: «L’Emilia Ro­
magna -  commenta Sabatini - è 
uno dei pochissimi territori in Ita­
lia ad aver creato un sistema regio­
nale integrato per accogliere i tu­
risti enogastronomici».
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Le aziende 
trentine

che producono 
spumante con il 
marchio Trento 

Doc

Mercato da 2,5 
miliardi di euro

Sono i milioni di bottiglie
con bollicine metodo 
c lassico,ovveroilv ino 
rifermentato direttamente 
nel vetro

Sono gli ettari
della Franciacorta 
atte a produrre le 
omonime bollicine 
di qualità

Particolare dell’Enoteca Italiana di Siena

Non solo vino. Dopo la Cina si va a Malta

L’Italia esporta 
anche enoteche

■ 1 L’Italia ora esporta anche 
enoteche. O almeno ci prova, 
come dimostra di volere fare 
l’Enoteca Italiana di Siena, 
l’unico ente che dal 1933 è abili­
tato con Dpr a svolgere tale at­
tività sotto il controllo del mi­
nistero delle Politiche agrico­
le. L’ente, dopo avere aperto 
una manciata di mesi fa la sua 
prima sede estera, esattamen­
te a Shanghai, ora approda sul­
la costa dell’isola di Malta.

E di questi giorni la firma di 
una convenzione promossa 
dai ministeri dell’Agricoltura 
dei due Paesi che vede l’Enote­
ca Italiana chiamata a dare as­
sistenza tecnica e amministra­
tiva alla nascente enoteca pub­
blica di Malta. Un Paese entra­
to da poco tra i partner del­
l’Unione europea e dove la viti­
coltura non è così radicata co­
me la sua posizione centrale 
mediterranea lascerebbe pen­
sare. La viticoltura e il consu­
mo di vino a Malta -  sostiene il 
presidente dell’Enoteca Italia­
na Claudio Galletti -  è un capi­
tolo praticamente nuovo che 
sta facendo progressi molto 
importanti. Favorita anche dal­
la centralità geografica, aperta 
ai grandi traffici. Di qui la deci­
sione delle autorità di quel Pae­
se di dotarsi di una vetrina per 
promuovere il vino. Per farlo 
hanno deciso di avvalersi 
dell’esperienza italiana e, in 
particolare dell’Enotecaltalia-

na chiamata a progettare l’or­
ganizzazione della struttura, a 
definirne la gestione, consi­
gliare la scelta dei vini, forma­
re il personale e pianificazio­
ne i corsi di degustazione per 
aspiranti esperti di vino.

Galletti evita di sbilanciarsi 
su quelle che sono le altre ini­
ziative in cantiere. Non na­
sconde però il fatto che model­
lo sviluppato dall’ente che pre­
siede in oltre 70 anni di attività 
risulta molto corteggiato dai 
Paesi esteri che, di fronte a 
una crescente domanda di vi­
no, non fanno mistero di voler­
si dotare di enoteche pubbli­
che che vendano il vino ma fan­
no anche cultura enologica.

«La decisione di andare in 
Cina -  sottolinea il direttore 
dell’ente senese Fabio Carlesi 
-  rientra in un progetto di pro­
mozione sostenuto dalla re­
gione Toscana. Si tratta di 
un’ampia struttura che sorge 
nel centro di Shanghai: qui so­
no esposte le bottiglie delle 
nostre migliori aziende che 
già vendono in Cina e di altre 
che desiderano approcciare il 
mercato cinese. Si organizza­
no corsi di degustazione e si fa­
cilitano incontri tra aziende 
italiane e importatori cinesi. 
Tutti consapevoli del fatto 
che non esserci oggi può esse­
re penalizzante domani».

N.D.B.
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Esaudite un Piacere.
Barone Pizzini.
Il Franciacorta da viticoltura biologica.

Viticoltura biologica significa 

che per la difesa e il nutrimento della 

vigna si usano solo sostanze 

che si trovano in natura.
Niente elaborazione chimica 

o manipolazione genetica, 

solo una meravigliosa coincidenza 
naturale tra clima, terra e istinto 

della vite che affonda le radici 
in un suolo brulicante di vita 
per restituire un frutto, e dunque 

un vino, irripetibile altrove.
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