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INTRODUZIONE

Cristiano Ciappei

Il prodotto tipico sembra caratterizzato da una decisa stabilita nei caratteri e nelle forme
che deriva da un cruciale elemento genetico: la concentrazione di una grande tradizione
storica su piccoli territori geografici da parte di una gruppo umano relativamente limitato
e ben radicato. Elemento non a caso genetico perché i geni non solo biologici, ma anche
culturali si caratterizzano solo se forgiati in un piccolo crogiolo al fuoco lento della storia. Il
prodotto tipico ¢ un artefatto antropologico-culturale di riti di consumo in cui le persone
e le comunita si riconoscono nel tempo e nello spazio forse di piti di quanto possano fare
col calendario o col paesaggio. I prodotti tipici si possono rivisitare solo con variazioni
incrementali. Si globalizzano mantenendo la loro identita solo se non si annacquano, se
trovano i “gameti” giusti per riprodursi. Linnovazione radicale o I'ibridazione pesante puo
essere un fattore di arricchimento della varietd, ma accelerando la variabilita distrugge le
identita esistenti aprendole a nuove e diverse possibilita: produce una “distruzione crea-
trice”. Forse anche per questo nazioni di pitt superficiale e recente acculturazione, di pitt
ampi spazi e di elevata mobilit territoriale della nostra tendono a produrre fenomeni di
consumo magari di grande momento globale, ma di scarso sapore tipico.

Da qui la riflessione economico-gestionale, segnatamente di marketing, per cui nel
prodotto tipico I'identita locale ¢ decisamente preponderante rispetto alla immagine
aziendale. Il prodotto ¢ conosciuto prima in quanto vino Chianti, poi in quanto casa
vinicola Ricasoli (scelta in quanto discendente dal mitico Bettino che lo codifico).
Salvo rare eccezioni (es. Auricchio) ¢ difficile che nonostante gli immani sforzi di
marketing si riesca a identificare il marchio di fabbrica con I'identificativo collettivo di
un prodotto tipico. Quando questo succede vi ¢ il rischio che il prodotto acquisti una
fama mondiale perdendo la caratterizzazione territoriale (es. Martini per Vermouth).
Assai pilt frequente ¢ che si riesca ad affermare come denominazione un importante
marchio distributivo o consortile che interpreta, concentra e controlla parte rilevante
dei produttori del territorio (es. Parmigiano Reggiano). Tutto cid accentua il fenomeno
strategico pil rilevante del tipico: la collaborazione, non solo collusiva, tra concorrenti
diretti da parte dei produttori.

Preservare e valorizzare la tipicita del prodotto locale appare oggi una sfida non solo
per I'impresa che lo propone, ma per I'identita della comunita storica che lo ha elabo-
rato. Di fronte alla globalizzazione dei mercati, all'omogeneizzazione delle preferenze,
e alla standardizzazione delle produzioni, sembra quasi anacronistico voler difendere
le diversitd produttive e cercare di andare a riscoprire la storia che lega il prodotto
con il suo territorio. Ma come si dimostra in tutto questo lavoro il valore economico
duraturo per un’impresa e per il suo pitt ampio contesto si annida proprio nel bene

Ciappei Cristiano (a cura di), La valorizzazione economica delle tipicita locali tra localismo e globalizzazione
ISBN 88-8453-446-1 © 20006, Firenze University Press



10 CRISTIANO CIAPPEI

comune rappresentato da quei valori antropologici e sociali che danno continuita alle
preferenze nel mutamento storico delle forme.

Il nesso che unisce in modo biunivoco prodotto tipico e territorio di origine ne
costituisce evidentemente un mutuo arricchimento di identita, di riconoscimento, di
passato e di prospettiva futura. Prodotti che riflettono la particolare alchimia di storia,
di mestieri e di persone che rendono ogni luogo diverso dall’altro sono infatti espressio-
ne di una diversita che spesso viene perduta, e che appare antiquata di fronte alla pre-
ponderante tendenza verso cid che per apparire globale — e quindi essere accettato a
livello transnazionale dal maggior numero di persone — coincide sempre pill spesso con
la standardizzazione. Una varieta, questa diversitd, che dava il senso della ricchezza di
senso perché profondamente radicata nel tempo. Una varieta delle forme e dei tipi che la
continua variabilita della post-modernita non riesce a compensare perché animata da una
superficiale e insostenibile leggerezza del nuovo che gia si rinnova, da un famelica voracita
che fagocita i propri figli, da un vorticoso tumulto di un gorgo che gira su se stesso.

Lagro-alimentare maggiormente vive la contraddizione tra omogeneita dell'offerta
e diversita della domanda, ma questa divergenza sta portando, soprattutto negli ultimi
anni, ad una rivalutazione dei prodotti tipici anziché ad una loro esclusione. Il bisogno di
identita propria ed altrui porta a riscoprire tradizionali prodotti tipici associati perd a nuove
e diverse modalita di fruizione. Lemergere di un fruitore, sempre meno consumatore,
pitr attento agli aspetti qualitativi e alla provenienza dei prodotti ha infatti fatto rilevare
Pesistenza di un modello di fruizione che prescinde dalla quasi ossessiva tendenza a rendere
tutto uguale e che costringe all'adattamento verso 'uniformita. Un modello di consumo
che privilegia la liberta di ricercare e di apprezzare una diversita stabile e meno variabile
che ¢ spesso sinonimo di saperi locali, di tradizioni, di processi lenti e di cultura.

Una progressiva diversificazione dell’offerta capace di rispondere all’emergere di
nuovi valori e di nuove necessita che I'alimento ¢ chiamato a soddisfare. Il prodotto
agro-alimentare, paniere di attributi, ingloba valenze sempre pitt immateriali connesse
non soltanto alla qualita intrinseca ma anche a quella percepita evocata dalle metodologie
produttive e dal contesto dal quale ha origine. La richiesta di una maggiore attenzione
alla qualita totale del prodotto alla quale corrisponde un interesse che coinvolge non
soltanto le caratteristiche organolettiche, ma anche tutto cio che riguarda il processo
produttivo e la sua tracciabilita sono pertanto espressione di una rinnovata sensibilita
verso un consumo responsabile che si ripercuote anche su aspetti etici ed ambientali.

In particolare I'aspetto estetico, polisensoriale e non solo visivo, sempre pit caratteriz-
za il prodotto tipico e ne definisce la sua rinnovata necessita di andare oltre 'alimentarsi
alla ricerca del trascendente nella continuita storica e del sublime nella rarita. Magari
pretese spacciate entrambe a buon mercato.

1. LE FRUIZIONI ALIMENTARI TRA ESTETICA, MODE E TRADIZIONI

In aggiunta ai tradizionali bisogni fisici e di sicurezza, nella soddisfazione alimentare si
stanno acquisendo anche caratteri tipici dei bisogni sociali, di stima e di autorealizzazio-
ne. Il fenomeno non ¢ recente, da sempre infatti la tavola ha rappresentato quantomeno
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uno status symbol, e non & certo nuovo che il peccato di gola autorealizzi, in attesa che
Cerbero li scuoi e squarti, schiere storiche di gourmet-gourmand. Ma tutta di oggi ¢ la
diffusione del fenomeno in strati sempre pitt numerosi di popolazione.

In modo un po’ sbrigativo si pud dire che il processo di estetizzazione dei consumi
alimentari sia caratterizzato da un basket di bisogni sempre piti alti nella classica gerarchia
di Maslow (1973). Si mangia e si beve sempre di pil per appartenere ad un gruppo
(radicamento, socialitd); per affettivita (cena dalla mamma); per status (ristoranti di
lusso); per coerenza ad uno stile di vita (vegetariani); per riconoscersi nel tempo (Santa
Cristina tutte le sere da quarant’anni); per ricerca di autostima (si ¢ forse quello che si
mangia?); per vivere intensamente realizzando il proprio sé (sommelier che apre, gusta
e serve un vino mitico ad ancor pili rare persone in grado di apprezzarlo).

Forse I'estetica richiederebbe di soffermarsi solo su questo ultimo bisogno (autorealiz-
zazione), ma la denominazione di questo processo ¢ legittimata dal fatto che si & voluto
fare un parallelo tra bene alimentare di fascia alta e bene artistico che tradizionalmente
soddisfa tutti i bisogni “alti” della piramide e non solo quelli piti nobili.

Da qui in avanti si parlera di fruizione alimentare quasi in contrapposizione al
consumo intendendo solo modalita d’uso distruttivo del prodotto che soddisfano
prevalentemente bisogni di appartenenza sociale, status, di stile, di riconoscimento, di
autostima e, anche, raramente di autorealizzazione.

La fruizione alimentare ¢ un fenomeno caratterizzato dalla intersezione di almeno
tre caratteri: la rilevanza estetica; la portata simbolico-comunicativa; la prospettiva
temporale.

La rilevanza odierna del fenomeno e la sua notorieta deriva soprattutto dall’intera-
gire sinergico di questi caratteri e nel suo riflettersi non tanto nella modernita quanto
nella post-modernita.

Quanto viene detto in seguito permette di offrire delle considerazioni sintetiche:

1. la fruizione alimentare ¢ divenuta cosi diffusa in quanto risponde ad esigenze
estetiche, simbolico-comunicative ed esistenziali che emergono e si amplificano a vi-
cenda nella societa contemporanea;

2. la fruizione alimentare non puo essere considerata solo un aspetto del consume-
rismo, ma entrambi i fenomeni hanno tratti comuni;

3. il costume ¢ parte integrante dell’identita sociale, la singola fruizione alimentare
¢ un po’ un clima, un discorso articolato con un linguaggio in buona parte condiviso.
Il costume alimentare ¢ un fattore di aggregazione sociale in quanto segno stabile di
appartenenza. La fruizione alimentare di moda ¢ assai piti mutevole del costume e
pertanto ¢ segno simbolico di posizionamento rispetto al gruppo sociale che esprime
in modo attivo o passivo accettazione o opposizione come ad esempio: ortodossia,
oltranzismo, integrazione, conformismo, eccentriciti, devianza etc.

4. il modo migliore di preservare la soggettivita ¢ quello di sviluppare delle virt
gastronomiche in grado di utilizzare frammenti delle proposte fruizioni alimentari
per gustarsi la tavola in modo al contempo equilibrato ed originale; cio¢ habitus che
decodifichino le proposte, ricodificandole in relazione alla personalita individuale o a
momentanei stati d’animo.
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1.1 La fruizione alimentare come risposta alla diffusione del bisogno estetico di
rappresentarsi come persona

Il bisogno estetico si ¢ diffuso nella popolazione grazie anche al soddisfacimento di
molte esigenze primarie. Il bisogno estetico di massa trova sempre meno appagamento
in un’arte divenuta sempre pil solipsistica, criptica e per addetti ai lavori. La fruizione
alimentare invece si esprime quasi sempre in forme di pit facile ermeneutica. Non a
caso il mangiare ¢ necessariamente destinato ad un corpo umano. Per quanto eccen-
trico o anche di cattivo gusto un qualsiasi alimento deve poter essere ingerito. Larte
contemporanea non rappresenta pitt un ideale di bellezza riferita al corpo umano e
questo fabbisogno viene colmato, in parte, dalla fruizione alimentare. In tal senso la
notorietd di un cuoco verso i propri potenziali clienti non ¢ molto diversa di quella
cui godevano i grandi artisti dell’antichita o del Rinascimento verso i propri potenziali
clienti. Solo che nella modernita e nella post-modernita il bacino di utenza estetica si
¢ notevolmente ampliato. La notorietd del fenomeno fruizione alimentare, come per
labbigliamento, ¢ dovuta per un primo fattore al sempre diffuso bisogno estetico-
funzionale per 'umano.

Sempre sul piano estetico, ma di minor impatto, si pud interpretare la notorieta
del fenomeno fruizione alimentare come ricerca di certezze. LOccidente ha fondato
il suo ordine sul trinomio vero, buono e bello e sul mito greco classico che il Bello ¢
anche Buono che genera non poche confusioni non solo in ambito morale. Stante il
crescente relativismo del vero e del buono morale si tenta di far fronte all'incertezza con
un assolutismo del bello e del buono gustativo ancorché riferito all” “hic et nuc’.

Insomma sotto il profilo estetico la notorieta del fenomeno fruizione alimentare &
spiegabile con un doppio crowing our indotto sia dall'inaccessibilita dell’arte, sia dal
relativismo del vero e del buono.

1.2 La fruizione alimentare come risposta alla diffusione del bisogno di
simbolismo nella comunicazione non verbale

La fruizione alimentare ¢ essenzialmente un linguaggio inteso come forma simbolica
non verbale, ma comunque orale. Mentre la comunicazione verbale esce dalla bocca,
quella alimentare vi entra. Vi ¢ una identitd organica che richiama una similitudine
funzionale. Il linguaggio della fruizione alimentare fornisce mezzi adeguati per articolare,
interpretare, progettare e dare ordine e senso alle esperienze di consumo orale che hanno
una propria sintassi, semantica e pragmatica. La fruizione alimentare ¢ un qualcosa di
vivo che il vissuto costruisce attraverso categorie assai simili rispetto a quelle linguistiche
fortemente contestualizzate (gerghi) di cui si comprendono i simboli sottesi (Pettigrew,
1995, p. 59). Ogni fruizione alimentare degna di questo nome ha anche un suo linguaggio
caratteristico e i nuovi entrati devono sottoporsi ad una sorta di alfabetizzazione.

Il linguaggio della fruizione alimentare ¢ uno strumento potente di influenza e di
aggregazione sociale. Le forme estetiche sono assaggiate in base a come sono condivise
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e vissute. Il linguaggio fruizione alimentare funziona in quanto le persone sono consi-
derate per il simbolismo che cercano di esprimere, piuttosto che per quel che stanno
realmente facendo.

Il bisogno di comunicazione simbolica non verbale si ¢ diffuso nella popolazione
in conseguenza vuoi della correlata esplosione delle comunicazioni verbali vuoi per
affermare I'appartenenza a gruppi sociali.

I valori estetici sono legati ad immagini del subconscio, da qui 'importanza dei simboli
nel rafforzamento e nella diffusione di una identita collettiva della fruizione alimentare.
Una non trascurabile componente della fruizione alimentare ¢ simbolica. Pertanto &
importante esplicitare a livello conscio e orientare la generazione dei simboli al fine di
sviluppare consenso intorno a forme che esprimono e rafforzano significati e credenze.

Lagire di riferimento sia nella generazione che nella diffusione della fruizione
alimentare ¢ evidentemente quello drammaturgico (Habermas) in cui le messinscena
offrono possibilita di generare, trasmettere e rafforzare valori e convincimenti non solo
estetici. In questa prospettiva simbolica si ritualizzano gli eventi, si mitizzano i successi
e gli eroi, si esaltano le forme.

Le presentazioni di collezioni si trasformano in riti, con tanto di cerimoniale, in
momenti simbolici, in eventi. I miti interpretano i successi di stile come “epiche gesta”
da imitare. Lesaltazione introduce degli elementi di forte fede e speranza in un pro-
getto generando entusiasmo nell'immagine di una identita futura nel quale ciascuno
ambirebbe riconoscersi.

Se la cultura ¢ “sorgente di concetti” (Pettigrew, 1995, p. 58) e 'identita ¢ la fonte
dei simboli, la fruizione alimentare assapora e metabolizza entrambe. Alcuni simboli-
chiave (key simbols)' hanno comunque un ruolo piti rilevante di altri nella creazione di
significati di una data proposta.

Perché una proposta o un’esperienza di fruizione alimentare possa costituirsi una
propria identita & necessario che costruisca un proprio universo simbolico che le consenta
di rappresentare la sua realta a se stessa e al mondo esterno. Nel governo del simbolismo
evocativo della fruizione alimentare si prendono in esame soprattutto gli artefatti pro-
posti in vendita. Lartefatto & un prodotto intenzionalmente realizzato e sensorialmente
percepito (Gagliardi, 1990) e nel caso alimentare assaporabile. Gli artefatti alimentari,
espressioni pill evidenti e tangibili della fruizione, sono le tracce fisiche dell’attivita sotto
forma fisica (i prodotti da mangiare, riproduzioni, stampe, etc.) 0, comunque, visiva
(marchi, loghi, stemmi, nomi e via dicendo) detta anche visual identity (Brunazzi, 1990).
La prospettiva simbolico-alimentare degli artefatti ¢ correlata all’enfasi che le persone
pongono sulla loro esteriorita simbolica solo in parte collegabile ad una forma di vanita,
ma in parte ricollegabile alla crescente rilevanza del momento estetico della identita che,
nella societd post-moderna, diviene fenomeno di massa non pit riservato alle élite.

La fruizione alimentare non si limita agli artefatti oggetto di scambio ma anche
agli arredi, le scenografie, le evocazione mentali collettive, le operazioni evocative e il

linguaggio.

! H.M. Trice, J.M. Beyer, The cultures of work organizations, Prentice Hall, Englewood Cliffs, New
Jersey, 1993, pp. 86-87.



14 CRiSTIANO CIAPPEI

Si parla direttamente di creazione di fruizione alimentare come governo integran-
te di queste forme simboliche perché non sono soltanto i luoghi in cui la forma del
segno proposto si manifesta e si cristallizza, ma sono anche i mezzi attraverso i quali
essa ¢ tramandata, fatta evolvere e sempre trasformata. Le tradizioni alimentari sono
caricate di strutture, azioni e situazioni simboliche capaci di influenzare motivazioni e
orientamento delle persone. Significati e valori vengono creati, confermati, sostenuti e
comunicati per mezzo di queste forme simboliche.

Lidentita simbolica di una proposta fruizione alimentare ¢ una sorta di emergenza
mentale collettiva che da significato a quello che succede nella realta anche mediante
i miti e gli eroi (Alvesson, Berg, 1993, pp. 83-84) che non a caso vengono celebrati
in saghe paesane ancor oggi presenti sotto il nome di fiere o quello etimologicamente
simile di sagre.

Gli chef, i sommelier, i critici, i redattori di guide i difensori dei prodotti locali
(es. accademici della bistecca fiorentina) sono novelli eroi, animano le saghe e a volta
le storie, personificano i valori locali e rappresentano delle iperboli di comportamenti
accettati e quindi da imitare.

La funzione del mito ¢ offrire una interpretazione fantastica, ma dogmatica e incon-
futabile degli eventi al di 1a di ogni possibilita di smentita soddisfacendo un bisogno
simbolico di assoluto. Il mito sospende le normali regole della logica argomentativa del
reale: questo si pone dunque al di la di ogni possibilita di dubbio. E solo in tal senso la
eccelsa bonta di un buon piatto o di un buon bicchiere ¢ inesprimibile.

1.3 La tradizione e la moda della fruizione alimentare

Per attribuire senso alla realta della fruizione alimentare sembra necessario assegnare
alle situazioni, agli oggetti, alle persone, ai racconti della proposta gastronomica un
significato simbolico legato al tempo che pud essere declinato in termini di nuovo o di
tradizione. Ma in termini simbolici ha pit effetto il nuovo nella tradizione: un significato
piu pertinente al contesto di quello generalmente accettato. Simbolo ¢ “qualunque cosa
che sia avulsa dalla sua semplice realta e usata per conferire significato all’esperienza”
(Geertz, 1988, p. 59) e come tale rappresenta, allude a qualcosa di diverso e maggiore
da sé. Il simbolo trascende nel significato il suo stesso segno. Le proposte alimentari di
maggior successo devono mixare la riconoscibilita con la novita e la sorpresa, ai limiti
della meraviglia.

Il contemporaneo sentito dei paesi cosi detti industrializzati ha spostato la propria
priorita dall’essere all’esistenza, dal sapere all'apprendere, dalla tradizione alla innovazio-
ne. Sentito sociale che in filosofia si trasfonde nelle formulazioni della fenomenologia,
dell’ermeneutica e del pragmatismo che evidenziano tutte una fortissima influenza
heideggeriana, in cui emerge la prioritd dell'in-cui, dell’essere situato nel contesto,
rispetto al momento conoscitivo, al comprendere e allo spiegarsi.

Il passaggio da un costume di tavola relativamente stabile per generazioni a una
fruizione alimentare di moda ritualizza la priorita del cambiamento rispetto alla stabilita
e da il senso di una ciclicita governabile dall’'uomo e sempre piu sottratta alla stagionalita
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della natura. Fenomeno agevolato dal fatto che nel ciclo della fruizione alimentare &
sempre presente un cambio stagionale di alimentazione e un residuo dei riti ancestrali di
rinnovamento presenti in quasi tutte le culture conosciute. E proprio nel passaggio tra
la determinazione del presente alla indeterminazione del futuro che nel mangiare trova
spazio sia la liberta, sia 'arbitrio. La fruizione alimentare fronteggia il caso proponendo
a fronte della rarita la diffusione, a fronte dell’irripetibilita la produzione in grande serie
o di massa, a fronte della non controllabilita la programmazione di stili e tendenze.

La dinamica della natura e dell'uomo, tanto rilevante nelle produzioni agricole, ¢
soggetta ai “per lo pitt”, ad un “id quod plerunque accidir’, che non & assoluta necessita,
ma lascia sempre la possibilita che, per accidente o per volonta, non si attui cid che
¢ nella normale regolarita degli eventi. La fruizione alimentare ¢ la rappresentazione
estetica e simbolica di questo “id quod plerunque accidir”.

Ricapitolando, il riferimento contemporaneo ricorda la priorita dell'in-cui, dell’essere
situato nel contesto, dove la fruizione alimentare prende forma ancor prima del suo
governo nello stesso vissuto, ancor prima che lo stile di vita sia giunto alla coscienza.
Una fruizione in cui la trascendenza viene posta a monte della formazione dei significati,
del pensiero e della ragione. Impostazione che sottolinea una sottile opposizione tra
vita (e fruizione alimentare) e ragione che si rispecchia nei corrispondenti rapporti di
congruenza e di contrapposizione tra senso e significato, tra essere e pensare, tra emo-
zione e intelligenza, tra fatto e valore, tra particolare e universale. Anche il senso della
fruizione alimentare eccede allora i significati esprimibili e si pone come pre-condizione
di possibilita di qualsiasi pensiero critico di natura stilistica o estetica. Il senso profondo
della fruizione alimentare deve essere rintracciato come una rappresentazione dello stesso
esistere, della vita, ¢ la radice originaria della soggettivita. Sepolta nell'intimita del soggetto
questa radice ¢ in gran parte oscura perché inesprimibile, non del tutto traducibile in
significati e quindi, in buona parte indicibile. Radice al contempo presente al e nel sog-
getto, che a tratti la avverte come introspettiva pulsione emotiva di affettivita. (Masullo,

1990; Sorrentino, 1993, p. 16; Crespi, 1989, p. 75; Blondel, 1993, p. 389).

2. LA TIPICITA PRODOTTO TIPICO

Il prodotto tipico evoca gli aspetti del territorio di provenienza, del processo di la-
vorazione, delle qualita organolettiche di cui ¢ portatore e una analisi concettuale deve
farsi carico di tale complessita. Lespressione prodotto tipico ¢ ormai largamente usata,
sia nel linguaggio tecnico che in quello comune, tuttavia ad essa non corrisponde una
univoca interpretazione.

Il termine “tipico” (gia presente nella lingua greca #ypikos e in quella latina #ypicus)
etimologicamente deriva dal latino zypum e dal greco gyptein, che significano maniera,
carattere, modello. Nel linguaggio corrente, invece, ¢ generalmente impiegato per
esprimere i concetti di tipo, modello (in questo caso il prodotto viene percepito come
rappresentativo di una certa categoria) oppure di peculiare, caratteristico, particolare (e
quindi un bene che ha tratti unici o comunque percepiti come tali) (D’Amico, 2002). In
quest’ultima accezione la tipicita viene associata alle caratteristiche di qualita, di origine
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geografica delimitata, di lavorazione tradizionale e quindi genericamente del rapporto
con il territorio e con i suoi saperi. Definizione che va al di la del mero riferimento
geografico solitamente adottato in ambito economico per definire 'appartenenza di
un prodotto ad un particolare ambito territoriale: quale ad esempio I'origine geografica
delle materie prime, la localizzazione delle attivita di trasformazione, di lavorazione, di
conservazione o di stagionatura.

Si ritiene invece piti coerente “dare concretezza al nesso prodotto-territorio” (D’Ami-
o, 2002) facendo riferimento a tre aspetti: geografico, storico e culturale.

Innanzitutto I’ aspetto geografico costituito dalle “materie prime attinte dalla natura che
si incorporano nel prodotto e che trasferiscono le loro peculiarita a quest'ultimo, oppure
di condizioni climatiche che influenzano in modo determinante i processi produttivi”.

Secondariamente I aspetto storico: il prodotto tipico non ¢ solo risultato di processo
produttivo, ma ¢ anche la traccia storica di una successione di generazioni. Come
traccia fa riferimento al tessuto cognitivo, alle conoscenze sedimentate nel tempo nel
susseguirsi delle tecniche produttive adottate e del riconoscimento comunitario. 1
suo radicamento conforma le tradizioni dell’'ambiente stesso diventando parte della
memoria condivisa, contribuendo a determinare la tipologia di rapporti cooperativi,
'ordinamento lavorativo e 'orientamento economico delle attivita correlate. Appare
evidente infatti che il prodotto tipico rappresenta “un elemento di catalizzazione di
una gamma differenziata di beni e servizi (gia presenti o potenziali) localizzati nell’area
rurale, e costituisce un elemento aggregante di interessi economici diversificati presenti
nell’area di produzione” (Pacciani, Belletti, Marescotti, 2001).

Infine, va necessariamente considerata la dimensione culturale, derivante dalle
precedenti, intesa come espressione del modo di vivere e di pensare delle persone che
operano in quell’ambiente.

Cid che rende tipico un prodotto ¢ quindi non solo la semplice relazione di prove-
nienza ad una determinata area ma la sua vera appartenenza allo stesso, il suo radica-
mento, il suo esserne parte. ' “essere espressione di un territorio” ¢ quindi qualcosa che
ne identifica le radici e che ne evoca il contesto. Volendo sintetizzare potremmo quindi
identificare i prodotti tipici come “il risultato di un articolato complesso di fattori ma-
teriali ed immateriali che, integrandosi, esprimono, in una determinata area, condizioni
di produzioni uniche” (Endrighi, 1997). Probabilmente ¢ proprio I'evocato binomio
tra diversita e stabile riconoscibilita a determinarne I'attrattivita certamente dovuta ad
una accentuata differenziazione. Lappartenenza idiosincratica al territorio costituisce
quindi gia di per sé la parte software di questi prodotti. Lorigine come strumento di
segnalazione di qualita e di garanzia & un’attribuzione di non facile conquista che solo
le produzioni con una tradizione affermata possono vantare.

Volendo specificare la relazione che lega il prodotto con il territorio ¢ opportuno
chiarire le differenze presenti tra il concetto di prodotto tipico e i concetti di prodotto
“locale”, prodotto del Made in Italy e prodotto “tradizionale”. Premettendo che per tutti
si dimostra importante la relazione con il territorio d’origine, cid che risulta diverso ¢
invece il grado di profondita del legame e in particolare la minore consequenzialita tra
i fattori connaturati nell’'ambito geografico nel quale si svolge la produzione e i caratteri
distintivi del prodotto.
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In particolare il prodotto locale viene definito come “tutto cio che viene prodotto
in un determinato luogo, prescindendo dai legami con le tradizioni e con le specificita
geografiche dell’area di produzione” (D’Amico, 2002) dimostrando un legame transi-
torio con il territorio legato soltanto all’atto del produrre ma scevro dalle implicazioni
derivanti dal background culturale che si consolida nel tempo.

Analizzando invece la distintivita del concetto di Made in Italy emergono due sostan-
ziali differenze rispetto al concetto di prodotto locale: una legata all'ampiezza dell'ambito
geografico di riferimento (pilt ampio e quindi non strettamente locale), e I'altra che
riguarda il fatto che il processo produttivo che li genera pud essere replicato anche al
di fuori del mercato di origine. Il carattere di replicabilita presente in questa categoria
di prodotti ¢ evidentemente connesso al “saper fare” e quindi alle competenze; cid che
identifica il prodotto tipico ¢ invece la materialita degli elementi che costituiscono 'area
di produzione. Gli elementi immateriali che risultano parimenti importanti a quelli
ambientali (principali fattori determinanti delle qualita organolettiche) si riscontrano
principalmente negli aspetti antropici e culturali che non possono essere trasferiti o
replicati. Il loro saper fare ¢ infatti una conoscenza tramandata, un bagaglio che ormai
¢ non separabile dallo stesso ambiente che lo ha creato. La presenza di un asset imma-
teriale condiviso crea la possibilita per gli operatori del territorio di poter beneficiare
di una reputazione collettiva creata dalla convergenza dei comportamenti dei singoli
produttori verso il medesimo intento di valorizzazione territoriale.

Per prodotto agro-alimentare tradizionale si intende invece quel prodotto “le cui
metodiche di lavorazione, conservazione e stagionatura risultano consolidate nel tem-
po” (decreto del ministro delle Attivita Produttive n. 350 del 1999). In questo caso
il fattore identificante ¢ rappresentato dalle metodologie di produzione che vengono
praticate secondo i dettami della tradizione e non dai legami fisici con il territorio. Di
conseguenza queste produzioni, essenzialmente artigianali e destinate a nicchie di mer-
cato tradizionali, hanno un fattore di specificita legato alla prassi ma non alla tipicita
in senso stretto del prodotto.

Considerando nello specifico la categoria dei prodotti tipici si pud affermare che il
livello di tipicita pud assumere gradi diversi rispetto al tipo di legame che essi hanno con il
territorio. Ad un primo livello si hanno i prodotti originari di un’area che mantengono solo
un legame di immagine con 'ambiente produttivo tradizionale. In questo caso l'origine &
solo evocata e puo prescindere dalla reale provenienza dei prodotti. Ad un livello superiore
si collocano i prodotti che vengono realizzati con materie prime effetivamente prodotte
nel territorio di origine. In questo caso, oltre all'immagine, sono i fattori produttivi che
determinano la tipicita. Al livello pit alto si riscontrano invece i prodotti che risultano
realizzati con le materie prime locali e con i metodi di lavorazione tradizionali del luogo. I
prodotti di questa categoria sono quelli che maggiormente sono frutto della unicita locale
sia nella loro composizione materiale sia in quella di immagine e comunicativa.

Il processo di sviluppo dei prodotti tipici (Belletti, 2000) ¢ riduttivamente rappresen-
tabile da una serie di momenti che cercano di diffondere il contatto del prodotto con la
sua area di appartenenza non solo negli aspetti produttivi ma anche in quelli culturali.

In un primo momento si ha infatti la costruzione sociale del prodotto tipico. In
questo modo il prodotto fonde la propria identita con quella del territorio di origine,
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inizia a diventare importante per la realta locale e a definire una prassi che garantisca il
mantenimento di una qualita elevata e la conformita agli standard condivisi.

Il secondo riguarda la diffusione e la formazione della reputazione. In essa il prodotto
inizia a farsi conoscere al di fuori dall’area nel quale ¢ stato originato; in questo modo la
sua attribuzione territoriale pud essere utilizzata dagli agenti locali al fine della valoriz-
zazione economica del prodotto e del beneficiare di una reputazione che si concretizza
in una “risorsa immateriale selettiva” in quanto economicamente traducibile in una
rendita divisibile solo tra gli attori della filiera (i quali contribuiscono cooperativamente
alla formazione di una reputazione collettiva).

Il terzo momento constata I'affermazione del mercato di massa e della privatizzazione
della reputazione. Con I'andare del tempo da un lato il mercato si va standardizzan-
do e dall’altro si assiste a comportamenti da parte di agenti che utilizzano in modo
scorretto il nome del prodotto tipico per poter utilizzare i vantaggi di reputazione. I
piani individuali cominciano pertanto a divergere da quelli collettivi interrompendo i
processi di riproduzione della reputazione fino ad arrivare alla completa privatizzazione
dei benefici ad essi derivanti.

2.1 La giuridicita della tipicita

I prodotti tipici cosi caratterizzati assumono pertanto un valore aggiunto derivante
proprio dagli attributi evocati dal riconoscimento degli stessi con il territorio di ori-
gine.

La valorizzazione di questi aspetti trova riscontro ed interesse sia da parte dei consu-
matori che delle imprese. Lorigine territoriale intesa come dispositivo di segnalazione
della qualita diventa infatti un fattore importante per entrambi i soggetti.

I consumatori si dimostrano sempre pill propensi a focalizzarsi sulla qualita e sulla
sicurezza dei prodotti alimentari domandati. Entrambi i fattori sempre pili spesso sca-
turiscono dalla fiducia e dalla reputazione di cui gode il prodotto stesso. La promessa di
qualitd indotta dall'immagine del prodotto tipico ¢ un aspetto fondamentale nella scelta
di acquisti nel settore agro-alimentare. Per i prodotti nei quali la qualita del prodotto
¢ verificabile soltanto dopo I'acquisto infatti risulta determinante 'apprezzamento ex
ante dei beni.

Tuttavia appare necessaria per i consumatori una tutela informativa e qualitativa
circa 'appartenenza dei prodotti alla categoria dei cosiddetti “agro-alimentari di qualita”
(come spesso vengono chiamati i prodotti tipici). Tale protezione risulta parimenti neces-
saria per i produttori che devono essere garantiti rispetto alla concorrenza sleale di chi si
fa forte di una denominazione di prodotto locale senza realizzare una produzione legata
al territorio di origine e non diventando portatore delle specificita identificative.

Da molto tempo infatti il prodotto tipico & oggetto di attenzione da parte del legislatore
nazionale e comunitario proprio al fine di creare una protezione giuridica che miri a definire
degli standard per attribuire il riconoscimento effettivo della provenienza del prodotto e
contemporaneamente porti a rendere distintive le sue caratteristiche. Tale effetto ¢ stato
realizzato mediante I'utilizzo di marchi collettivi e delle denominazioni di origine.
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Il riconoscimento giuridico di un prodotto tipico non ricopre soltanto una fun-
zione di controllo e di certificazione, ma contribuisce a conferire elementi simbolici
di identificazione e di specificita ai prodotti e soprattutto alla percezione che di essi
hanno i clienti.

Il rendere riconoscibile una categoria di prodotti contribuisce infatti a renderli dif-
ferenzianti, e ad operare una sorta di richiamo e di identificazione rapida (Montigiani,
2005). I marchi danno quindi una valenza di conformita agli standard qualitativi e
produttivi in modo da svolgere un ruolo di rassicurazione e di garanzia per il cliente e
di coordinamento condiviso tra gli attori della filiera. La creazione di un riconoscimento
formale costituisce anche lo strumento per controllare 'opportunismo individuale e
per regolare la reputazione collettiva a cui si accennava prima.

Il Regolamento CEE 2081/92 ¢ in particolare I'atto di normativo di riferimento in
tema di denominazioni di origine e sulle indicazioni geografiche protette dei prodotti
agricoli e alimentari.

Con Dop, Denominazione di origine protetta, si fa riferimento al luogo (una regione
0, in casi eccezionali, un Paese) di provenienza di un prodotto agricolo o alimentare
le cui peculiari caratteristiche qualitative derivano essenzialmente o esclusivamente da
quell’'ambiente geografico (contraddistinto dai fattori naturali e umani ivi presenti)
e la cui produzione, trasformazione ed elaborazione avvengano nell’area geografica
delimitata. In questo senso i prodotti cosi riconosciuti risultano essere inimitabili al
di fuori dalla zona delimitata di provenienza in quanto comportano I'appartenenza al
territorio dell'intero ciclo di produzione.

Diverso, e meno vincolante, risulta invece il concetto Igp, Indicazione geografica
protetta. Con questa sigla si disciplina un legame meno pervadente con il territorio.
Viene, infatti, attribuito ad un prodotto agricolo o alimentare che presenta una deter-
minata qualitd, la reputazione o altra caratteristica che possa essere attribuita all’origine
geografica e la cui produzione e/o trasformazione e/o elaborazione avvengano nell’area
geografica determinata.

La conformita dei prodotti Dop e Igp ai rispettivi disciplinari viene verificata da
appositi organismi di controllo e in caso di esito positivo viene data la possibilita di ap-
porre il logo identificativo sul prodotto in modo da renderlo riconoscibile dai clienti.

Nel comparto dei vini, occorre rilevare che il legislatore comunitario (Regolamento
CEE n. 823/87 e n. 1493/99) ha previsto una disciplina specifica anche se simile per
molti aspetti a quella adottata per i prodotti agro-alimentari. La sigla Doc, Denomi-
nazione di Origine Controllata, & riservata ai vini prodotti in zone limitate, di solito di
piccole e medie dimensioni, mentre quella Docg, Denominazione di Origine Controllata
¢ Garantita, viene attribuita ai vini Doc dotati di particolare pregi qualitativi.

Lattribuzione del marchio definisce un’identitd qualitativa al prodotto e dal lato
delle imprese rappresenta 'attestazione di appartenenza ad un ambito competitivo nel
quale ¢ possibile far prevalere una strategia competitiva basata sulla differenziazione del
prodotto che risulta tutelata da un riconoscimento istituzionale.

La presenza di una rendita di specificita legata all’origine costituisce infatti una
rilevante barriera all’entrata nel settore e allo stesso tempo un’importante occasione per
valorizzare il territorio locale e le produzioni ad esso collegate. Per un sistema produttivo
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diventa pertanto importante saper esplicitare la tipicita dei propri prodotti e il legame
con il territorio di origine. In questo modo si ha infatti la possibilita di trasformare
il “plusvalore culturale” di cui godono i prodotti tipici in un “plusvalore economico”
(Belletti, 2000) riscontrabile dalle imprese nel rendimento della loro attivita. Le carat-
teristiche differenzianti giustificano infatti i produttori a vendere i prodotti con un plus
di prezzo che li posiziona su una fascia di mercato evidentemente pit alta.

La diffusa disponibilita dei consumatori ad accettare un differenziale di prezzo
(un'indagine condotta da Nomisma nel 2000 evidenzia che il 76% dei consumatori
si dichiara favorevole a pagare una differenza di prezzo se questa implica garanzie di
qualita e di sicurezza dei prodotti acquistati) non risulta uniforme per tutte le categorie
merceologiche rientranti nel settore dell’agro-alimentare. Talvolta la maggiore pro-
pensione si riscontra nei prodotti nei quali si sono verificati episodi critici che hanno
minato 'immagine di qualita e di sicurezza oppure qualora il processo di trasformazione
assuma connotati determinanti ai fini della caratterizzazione intrinseca del prodotto.
Per quanto riguarda la conoscenza dei marchi comunitari, la stessa indagine riporta
che circa il 70% degli intervistati non conosce i marchi Doc e Igp dimostrando una
diffusa ignoranza circa i sistemi di certificazione dei prodotti.

2.2 Le potenzialita dell'impulso e del sostegno del prodotto tipico

La categoria dei prodotti qui descritta sembra definire un ambito competitivo ad alto
potenziale nella quale le posizioni reciproche delle imprese operanti sono abbastanza
lontane e non soggette ad una concorrenza frontale. Lunicita del prodotto pone le varie
aziende produttive in lotta per I'affermazione del proprio spazio -spesso delimitabile
in una nicchia di mercato- che non si concentra sulla competizione sul prezzo, ma
sullimmagine esterna che si riesce a trasmettere in termini di componenti qualitative
del prodotto e di processo produttivo ad esso collegato. Le imprese agricole e agro-
alimentari, soprattutto di piccole dimensioni, trovano quindi nei prodotti tipici uno
strumento che consente loro anche di “recuperare parte del valore aggiunto sottratto
nel tempo dall’ascesa dell’industria e della moderna distribuzione” (Nomisma 2000).

La tutela dei prodotti tipici porta con sé anche aspetti positivi per I'intero sistema
produttivo collegato trattenendo risorse all'interno dell’area rurale e dando input allo
sviluppo endogeno del territorio.

Per le imprese la possibilita di riuscire a monetizzare il plusvalore deriva principal-
mente dalla loro capacita di mettere in condizione il consumatore di riconoscere gli
aspetti peculiari della loro offerta. Questo riconoscimento solitamente passa attraverso
attivitd che mirano all’acculturazione del consumatore verso il prodotto tipico e alle
componenti immateriali di cui ¢ portatore. Tale processo, infatti, “non deve limitarsi
all awareness, ossia alla consapevolezza circa l'esistenza del prodotto, ma riguardare
soprattutto, la knowledge ed il linking, ossia rispettivamente, la conoscenza delle sue
caratteristiche e 'apprezzamento dei benefici offerti” (D’Amico, 2002).

La gestione operativa del marketing delle produzioni tipiche solitamente viene
affidata a due attori: i consorzi di tutela e le singole imprese. Normalmente i primi
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intervengono nella gestione della qualita e della comunicazione, le seconde invece si
occupano del controllo del prezzo e della scelta dei canali distributivi. La separazione
della gestione operativa delle leve del marketing mix genera spesso una frattura nell’at-
tivita di gestione commerciale del prodotto creando i presupposti per una competizione
interna al consorzio. Le problematicitad che quindi maggiormente influiscono sulla
fidelizzazione del cliente o sulla loro disponibilita ad accordare la fiducia all’offerta
dell'impresa riguardano la conoscenza dei consumatori circa le peculiarita dei prodotti
in questione e al riconoscimento di tale distintivita.

Rispetto al primo aspetto ¢ possibile valutare la composizione della clientela po-
tenziale classificandola rispetto ai profili empiricamente riscontrati (D’Amico, 2002).
Il consumatore attento che ha la piena consapevolezza del significato di tipicita ed &
“in grado di percepire i plus, sia in relazione alle caratteristiche intrinseche sia a quelle
evocate, offerte dal prodotto”. Questa categoria dimostra una spiccata preferenza per
i prodotti tipici e dimostra una certa disponibilita verso il sostenimento di un diffe-
renziale di prezzo. Il consumatore distratto, il quale, pur consapevole delle qualita dei
prodotti tipici nel momento dell’acquisto non presta attenzione all’etichetta, ma si
fa condizionare da altre variabili. Il consumatore occasionale che adotta un modello di
consumo non orientato alla tipicita, dimostra di acquistare solo raramente (e spesso
inconsapevolmente) i prodotti qui oggetto di discussione. Appare infatti condizionato
dal rapporto qualitd/prezzo e maggiormente fedele ai marchi industriali conosciuti.

Gli spazi di miglioramento appaiono quindi essere individuati nella maggiore co-
noscenza e nella valorizzazione delle caratteristiche del prodotto. La scarsa fedelta nei
confronti di questa tipologia di acquisti ¢ un fattore che sicuramente va migliorato in
termini di customer retention ma anche di superamento del gap informativo intercor-
rente tra le imprese produttrici e i clienti. A causare i bassi tassi di fedelta contribuisce
senz’altro la circostanza che molti prodotti tipici vengono ritenuti voluttuari, per tanto
spesso accade che in caso di contrazione dei consumi si verifichi un abbassamento della
propensione ad acquistare tali prodotti che vengono invece sostituiti da altri “generici”
che risultano comunque in grado di soddisfare la funzione principale del bene.

Di fronte a questa minaccia data dalla congiuntura economica, emerge perd anche
una opportunita che le aziende possono assecondare. Il desiderio di riavvicinamento
alle tradizioni o la sensazione di pericolo percepita dai consumatori causata dall'im-
possibilita di controllare i processi industriali sempre piti lontani dai fruitori finali,
sta infatti facendo registrare una crescente domanda di prodotti tipici e una maggiore
sensibilita verso queste produzioni.

Fino a non molti anni fa il consumo di prodotti realizzati localmente era infatti
interpretato come un segnale di arretratezza in quanto si era spinti a favorire i prodotti
industriali che evocavano elementi connessi alla modernita. Oggi invece l'ottica del
consumatore appare invece opposta: da un lato sembra ridursi I'attrattivita esercitata
dai prodotti industriali e dall’altro sembra risultare sempre piti chiara I'idoneita dei
prodotti legati al territorio a soddisfare gli aspetti legati al gusto e al benessere ricercati
nel consumo alimentare.

Parallelamente si sta diffondendo una sempre piti rilevante dimensione immateriale
legata all’acquisto del prodotto agro-alimentate esprimibile non soltanto dal profilo sen-
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soriale-gustativo ma anche dall’aspetto poli-sensoriale-estetico del prodotto. Da quanto
detto sull’estetica e sulla tipicith emerge una vera e propria “estetica della tipicitd” derivante
dalla capacita del prodotto di rimandare alla cultura e al territorio di origine, aspetti che
connaturano il prodotto di elementi immateriali e di un coinvolgimento di tutti i sensi.

Nel prodotto tipico il valore estetico si lega imprescindibilmente a quello etico
promuovendo un rispetto dell’'ambiente delle tradizioni e delle conoscenze locali. 11
consumo etico coinvolge sempre pilt il settore agro-alimentare, I'attenzione ai processi
svolti lungo la filiera, e da qui le sostanze utilizzate nelle coltivazioni e il grado di
industrializzazione del processo sono infatti diventati temi di attualita. Ne & esempli-
ficativa la diffusione del movimento dello Slow Food che sta cercando di sensibilizzare
'opinione pubblica verso una particolare tipologia di alimentazione non frutto di
standardizzazione e di aggressiva automazione dei processi produttivi. Lintento di
promuovere i patrimoni alimentari locali nasce proprio dalla volonta di mantenere
viva la tradizione culinaria.

La rilevanza che le componenti estetiche assumono nel prodotto in questione ne fa
emergere la presenza di una vera propria componente edonistica. La sua scelta di acquisto
¢ infatti sempre piti spesso condizionata dalla loro capacita di suscitare emozioni.

2.3 La valorizzazione del tipico

Il comparto dei prodotti tipici ricopre un ruolo importante sotto il profilo economico
e competitivo dei prodotti agro-alimentari. Per I'Italia, in particolare, che da sempre
rappresenta uno dei Paesi dotati di un maggior numero di produzioni tipiche, appare
quanto mai necessario tenere presente le potenzialita ottenibili da questo settore e le
modalita per poterlo valorizzare.

Le strategie di valorizzazione del prodotto tipico possono essere raggruppate in due
tipologie: la strategia di regolazione della reputazione del prodotto e quella della qualita
territoriale (Pacciani, Belletti, Marescotti, 2001). Queste scaturiscono dalla tipologia
di attori coinvolti e dalla diversa percezione del ruolo del territorio.

Gli attori che si occupano di amplificare I'attenzione su queste nicchie di mercato
e che hanno interesse a potenziare l'attrattivita e la conoscenza dei prodotti tipici (e di
conseguenza sulle aree di produzione locale ad esse connesse) non sono infatti soltanto
quelli direttamente operanti nell’area di produzione ma comprendono anche quelli in
qualche modo legati alle attivita dei primi (come ad esempio le imprese di trasformazione
o distributive, le istituzioni scientifiche e le associazioni dei consumatori).

Altra variabile identificatrice delle strategie & rappresentata dall’oggetto della valorizza-
zione: esso puo essere sia la filiera produttiva sia il sistema di produzione visto in un’ottica
piti allargata, e quindi comprendente le attivita ad esso correlate. Il ruolo dato al territorio
da questi attori rappresenta un aspetto rilevante in quanto identifica come il territorio
crea valore per il prodotto e quindi attribuendo reputazione oppure definendo qualita.

La strategia di regolazione della reputazione del prodotto viene intrapresa quando il
territorio viene utilizzato come segno, e quindi come supporto informativo alla percezio-
ne di qualita del prodotto e non come elemento che contribuisce alla caratterizzazione
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del prodotto. Il nome geografico diventa pertanto elemento sintetico d’informazione
per il consumatore e contribuisce a definire la reputazione dell’area produttiva. Tale
beneficio, economicamente esprimibile da una rendita, favorisce i produttori locali i
quali si trovano favoriti dal solo fatto di operare in quel territorio.

Lintento appare quindi essere quello di regolare “I'accesso all’'uso del nome geografico
quale forma collettiva di proprietd intellettuale” spesso ottenibile dal riconoscimento
Dop e Igp che definisce un diritto di esclusiva da parte degli attori del sistema loca-
le. Lidentita territoriale che trova sintesi nel nome del prodotto necessita quindi di
essere regolata da un’istituzione intermedia (ad esempio un consorzio di tutela) atta
a rappresentare gli interessi dei produttori in modo da apporre una tutela contro un
suo uso scorretto (e talvolta sleale) da parte di altri attori interni o esterni al territorio
di produzione. La difesa della rendita viene concretamente attuata stabilendo regole
riguardanti il prodotto e il processo produttivo in modo da identificare precisamente
gli attori che possono beneficiare di questo vantaggio emergente dalla reputazione
dell’area produttiva.

La strategia di qualita territoriale parte invece da una diversa considerazione del
legame tra prodotto e territorio. Quest'ultimo qui viene infatti ad identificarsi come
attributo e fattore veicolante della qualita del prodotto tipico. Pertanto questa strategia
viene solitamente applicata a prodotti fortemente legati al territorio e in modo parti-
colare alla cultura e alla storia. Il prodotto tipico diventa un importante elemento di
integrazione per gli attori locali, in quanto da esso pud dipendere lo sviluppo dell’intero
sistema produttivo locale. Di conseguenza la valorizzazione del prodotto tipico “diviene
elemento aggregante di una dinamica locale incentrata su una strategia complessiva
di sviluppo basata su risorse endogene e non limitate a quelle direttamente impiegate
nella filiera del prodotto tipico, e in secondo luogo in quanto capace di attivare una
effettiva integrazione tra attivita economiche diversificate presenti all'interno dell’area
rurale”.

La differenza sostanziale che intercorre tra queste due strategie deriva dal fatto che
nel caso di regolazione della reputazione del prodotto la valorizzazione si incentra
principalmente sul prodotto lasciando invece in secondo piano il territorio (pertanto le
logiche di sviluppo dell’area rurale in senso integrato rimangono al di fuori dagli intenti
originari) mentre invece nella seconda strategia l'ottica di riferimento comprende lo
sviluppo integrato del tessuto produttivo.

Dall’analisi complessivamente compiuta appare quindi necessario attribuire speci-
fico valore non solo al prodotto tipico ma anche al sistema integrato che coinvolge la
produzione. In questo modo la collettivita locale puo quindi utilizzare la valorizzazione
del prodotto tipico come strumento di sviluppo rurale. Intorno al prodotto dovrebbero
quindi essere valorizzate anche le risorse specifiche del territorio in modo da garantirne
la sua riproduzione nel tempo e una sua sostenibilita futura.

Gli effetti delle azioni di valorizzazione dei prodotti tipici sullo sviluppo rurale pos-
sono pertanto avere risultati diversi sul tessuto di imprese presenti nell’area produttiva a
seconda del tipo di prodotto, del tipo di coinvolgimento del sistema produttivo con la
societa locale (Montigiani, 2005). In particolare possono essere individuati due aspetti
in riferimento agli esiti ottenuti dalle strategie adottate.
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Il primo riguarda essenzialmente la dimensione economica. In questo caso le azioni
di valorizzazione dimostrano di attivare le componenti dell’economia locale diretta-
mente o indirettamente connesse al processo produttivo e quelle ad esso collaterali (il
settore turistico iz primis) tramite gli effetti di trascinamento derivanti dall’aumento
della notorieta del prodotto.

Il secondo riguarda invece la dimensione socio-culturale ovvero il coinvolgimento
della popolazione locale. Questa dimensione apparentemente lontana dagli effetti
direttamente riferibili ad una strategia di valorizzazione di un prodotto si dimostra
invece coinvolta visto il sistema di interconnessione che si instaura tra il territorio, la
popolazione e il prodotto considerato. Quest'ultimo infatti puo svolgere una funzione
di catalizzatore degli interessi locali attorno ad un progetto comune, favorendo la coe-
sione sociale e rafforzando I'identita della collettivita.

3. UNA GLOBALIZZAZIONE E UNA LOCALIZZAZIONE AVVERSE E
COMPENETRATE

Levoluzione in senso transnazionale degli scambi di beni e servizi ¢ stato il feno-
meno che maggiormente ha caratterizzato lo sviluppo dell'’economia mondiale negli
ultimi anni. A partire dai cambiamenti nello scenario politico derivanti dalla pro-
gressiva eliminazione delle barriere al commercio estero, dalla creazione di organismi
di negoziazione internazionale (Gatt, Wto) e dagli accordi sul libero scambio (Ue,
Nafta, ...), molti sono stati i fattori che hanno portato ad una sempre piu forte inter-
dipendenza tra i Paesi e all’allargamento della competizione a livello internazionale.
Levoluzione dei mezzi di comunicazione, accompagnata dai cambiamenti tecnologici
che hanno riguardato i trasporti e I'informatica, hanno modificato i punti di conve-
nienza al movimento di merci e di servizi, rendendo pil agevoli e meno costosi gli
scambi internazionali.

Inoltre, la crescente possibilita di trasmissione di informazioni e di conoscenza,
ha contribuito a ridurre le separazioni geografiche tra i Paesi e ad una loro maggiore
integrazione conducendo le aziende verso un ripensamento strategico in senso spaziale.
La globalizzazione intesa come “fenomeno per cui le economie ed i mercati nazionali,
grazie allo sviluppo delle telecomunicazioni e delle tecnologie informatiche, vanno
diventando sempre piti interdipendenti, fino a diventare parte di un unico sistema”
(OCSE) ¢ in particolare il fenomeno che maggiormente ha condizionato I'evolversi del
sistema di relazioni tra operatori internazionali e domanda locale.

Lemergere del fenomeno della globalizzazione, sempre piti penetrante in tutti i set-
tori sia dal lato della domanda e delle abitudini di consumo, sia dal lato dell’offerta in
risposta alla volonta di standardizzare il prodotto e venderlo a livello internazionale, fa
sempre pili spesso affiorare una divergenza insanabile tra gli aspetti legati all'innovazione
e quelli legati alla tradizione. LUinnovazione infatti punta sempre piit spesso al nuovo, al
cambiare I'esistente in modo incrementale o radicale, e quindi a rispondere al fenomeno
dell’unificazione dei gusti e dei metodi produttivi sostituendo le tradizioni locali. Tale
processo ha dimostrato anche una notevole importanza nel settore agro-alimentare.
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Dal lato della produzione soprattutto negli stadi non agricoli del sistema la glo-
balizzazione ha giocato un ruolo fondamentale nel far venir meno linteresse per i
particolarismi locali e a far indirizzare I'approvvigionamento dove l'offerta si presenta
a condizioni pilt economicamente convenienti.

Dal punto di vista della dinamica dei consumi alimentari il fenomeno ha avuto degli
effetti rilevanti nell’orientare i gusti e le preferenze verso un’omologazione riscontra-
bile anche dalla comparsa di segmenti sovranazionali che presentano una domanda
omogenea.

La localizzazione, intesa come fenomeno, di contatto stanziale nel tempo della
produzione con il territorio conduce viceversa verso una caratterizzazione locale e
soggettiva. I prodotti tipici li identificati presentano di conseguenza caratteristiche dif-
ferenzianti e rispondono a bisogni di clienti che dimostrano una evidente connotazione
individualista e non omologata.

La spersonalizzazione della domanda e 'emergere di un’offerta non radicata nel
territorio di origine conducono verso una direzione opposta alla tipicitd espressa da
queste produzioni. Pertanto 'entita della domanda potenziale per i produttori appare
ristretta e limitata dalle ridotte potenzialita di sviluppo futuro se non si ripercorrono
orientamenti strategici alternativi che mirino a coniugare il localismo con I'ingresso
nei mercati internazionali.

3.1 La glocalizzazione come strumento per governare la globalizzazione
superando il provincialismo

Di fronte a questo contesto una valida alternativa per le piccole imprese produttrici
di prodotti tipici pud essere rappresentata dalla “glocalizzazione” (Foglio, 2004). Per
“mercato glocale”, innanzitutto, si fa riferimento ad un ambito competitivo che risulta
dall'integrazione di quello locale con quello globale. Mentre quest ultimo indica general-
mente un mercato con esigenze omogenee in vari Paesi e pertanto aperto a prodotti
di diversa provenienza, quello glocale invece risulta caratterizzato da un mercato che
valorizza anche le caratterizzazioni nazionali, regionali e locali dei prodotti, rispondendo
ad esigenze specifiche e differenziate presenti nelle nicchie del mercato globale. “Alla
McDonaldizzazione (generalizzazione e spersonalizzazione di tanti aspetti locali) la
localizzazione contrappone la personalizzazione, la tipicit, I'inimitabilita, la cultura e
I'identita locale. Con la globalizzazione che generalizza, uniforma e deterritorializza, la
localizzazione non poteva che esserne svalutata; invece in una strategia di integrazione
con la globalizzazione, il territorio, la tipicitd, la tradizione trovano uno spazio e come
tali vengono valorizzati vuoi da una domanda specialistica (nicchie di mercato globale
e mercati locali) che li richiede e vuoi da parte della stessa offerta di aziende locali e
globali” (Foglio, 2004).

La glocalizzazione si presenta quindi come uno strumento idoneo “a governare la
globalizzazione” e a renderla coerente con uno sviluppo ragionato delle tipicita locali
in senso internazionale, in sintesi risulta essere:
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* una via per integrare sinergicamente e strategicamente globalizzazione e lo-
calizzazione;

* un sistema per gestire 'approccio al mercato glocale (globale/locale);

* la capacita di restare fortemente radicati nella realta locale, pur affermando il
mercato globale;

* lopportunita di articolare in chiave contemporaneamente globale e locale la
catena del valore;

* un metodo che permette all'impresa locale o globale di arrivare in maniera ottimale
rispettivamente al mercato globale o al mercato locale.

Da questa valutazione emerge quindi che globale e locale non sono in antitesi come
apparentemente si possa pensare, ma che invece risultano strategicamente integrabili:
da un lato attraverso 'orientamento delle imprese locali di prodotti tipici verso nicchie
specialistiche globali, e dall’altro facendo indirizzare 'impresa globale anche verso i
mercati locali.

Nell'ottica delle piccole imprese dell’agro-alimentare servire un “segmento di
mercato estremamente ridotto solitamente a causa delle specificita delle esigenze, dei
gusti ed usi del prodotto da parte del consumatore” (Hofer, Schendel, 1984) da quindi
Popportunita di orientarsi su un business che gode di un isolamento concorrenziale e
di una certa originalita data dal possesso di certi attributi distintivi rispetto al “genere”
di riferimento. Un isolamento che deriva dal carattere di specialita intrinseco nel con-
cetto di tipicita e che determina l'inesistenza di sostituti perfetti e quindi di confronto
frontale tra diversi sistemi di offerta.

Lapparente limitazione data dall’operare in un business di nicchia pud risultare,
infatti, proprio il fattore stimolante che spinge alla volonta di massimizzare la quota
di mercato ricercando adesioni all’estero. E probabile, infatti, che “parecchie imprese
locali sarebbero rimaste tali se nel loro mercato domestico ci fossero stati sbocchi suf-
ficienti. Il fatto invece di avere capacita produttive considerevoli e di avere riscontrato
Iesistenza nel mercato globale di nicchie specialistiche interessate al loro prodotto,
le obbliga a tenere conto e ad accettare la via glocale per darvi coerente risposta”
(Foglio, 2004).

Pertanto risulta evidente la considerazione che non tutte le aziende di produzione
locale saranno in grado di evolversi da imprese prettamente domestiche a imprese che
si rivolgono al mercato globale. Quindi i prodotti tipici risulteranno idonei ad essere
utilizzati nel mercato glocale solo se dotati di specifiche caratteristiche quali:

* caratterizzazione geografica;

* unicit ed inimitabilitd;

* individualita per nome e per marchio;

* conoscenza su vasta scala;

* produzione sufficiente;

* integrabilitd con consumi, utilizzi di altri Paesi;

* nicchie specialistiche interessate ai prodotti e disposte a pagare il giusto prezzo

del prodotto.
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3.2 Le sfide da affrontare per promuovere e salvaguardare la “tipicita” in un
contesto globalizzato

La sfida delle imprese agro-alimentari che vendono prodotti tipici appare essere
quella di essere capace di restare fortemente radicata alla realta locale dalla quale ha
avuto origine per poi affrontare il mercato globale. Adottare una politica di internazio-
nalizzazione cosi costituita porta a puntare su leve competitive differenzianti rispetto
alle altre imprese: focalizzarsi sull’attenzione al prodotto comporta infatti prima di
tutto attribuire un’estrema importanza al territorio di origine valorizzandolo come vero
e proprio fattore competitivo.

Di fronte ad un contesto globalizzato e ad un sistema di mercato che spesso non
favorisce I'affermazione delle tipicit locali diventa quindi indispensabile cercare di
valorizzare gli aspetti qualitativi differenzianti in modo da rendere attrattiva la produ-
zione di questi beni.

Le opportunita delle quali attualmente i prodotti tipici godono (Cardinali, 1998)
sono quindi sintetizzate in alcuni punti.

In primo luogo, l'esistenza di una domanda crescente per le produzioni tipiche
originata da un target di consumatori esigenti, informati e disposti a pagare il valore
della qualita e della tipicita.

Secondariamente, la forte differenziazione che caratterizza le produzioni tipiche
costituisce un elemento strategico fondamentale per il rilancio delle piccole e medie
imprese.

Inoltre, i vantaggi competitivi derivanti dal forte legame del prodotto con il territo-
rio, la sua reputazione e tutte le sue componenti immateriali di tradizione produttiva
costituiscono un forte richiamo per gli evoluti consumatori europei e nazionali. Tali
vantaggi competitivi se opportunamente valorizzati e comunicati ai consumatori pos-
sono rappresentare delle importanti barriere all’entrata.

Infine, le favorevoli politiche agricole-alimentari e di sostegno alle aree depresse e
alla piccola impresa, poste recentemente in essere dall’Unione Europea, che tendono a
favorire lo sviluppo del mondo rurale e delle sue tradizioni produttive.

Pertanto tutti questi aspetti contribuiscono alla formazione di un potenziale di
mercato ampio anche se limitato da variabili esogene (quali ad esempio gli stili di vita,
la tecnologia, la cultura e i movimenti ideologici) e dall’apparente barriera data dal fatto
di operare in una nicchia di mercato. Questa in realtd, come detto anche in precedenza,
non impedisce una affermazione transnazionale di tali prodotti in quanto proprio la
presenza di una certa omologazione fra i vari Paesi fa emergere la possibilita di andare
a rivolgersi a segmenti sopranazionali omogenei al loro interno.

La sfida attuale si concretizza quindi nella capacita comunicativa di diffondere la
notorietd dei prodotti tipici all'estero — senza snaturarne l'originaria specificitd — e
contemporaneamente nell’abilitd di gestire un’organizzazione capace di operare nel
concreto tale diversificazione spaziale. Gli aspetti legati ai deficit di managerialita prima
menzionati in riferimento alle piccole imprese agricole potrebbero in questo caso rap-
presentare un ostacolo al salto di qualita che appare necessario a queste produzioni.
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Considerando ad esempio le caratteristiche del mercato dei prodotti tipici rispet-
to a quello dei beni di largo consumo ci si rende conto che gli elementi di cui esso
¢ portatore ne dimostrano una maggiore complessita. La presenza di una domanda
concentrata territorialmente e di una forte frammentazione produttiva alimenta una
complessita gestionale che spesso si scontra con un settore contraddistinto dalla domi-
nanza di imprese di piccole e medie dimensioni, con una scarsa cultura di marketing e
con modelli manageriali spesso arretrati. Tali condizioni ostacolano I'assunzione di un
orientamento al mercato frenando di conseguenza lo sviluppo dell'imprenditorialita e
la diffusione di modelli organizzativi volti alla crescita sui mercati nazionali e interna-
zionali. Soprattutto per le imprese che mirano ad avere una dimensione internazionale
di vendita i punti di debolezza appaiono essere quelli legati alla piccola dimensione
tecnico/operativa che limita le potenzialita di espansione sotto il profilo della comu-
nicazione e della logistica.

La situazione di arretratezza attualmente presente e amplificata dal fenomeno della
globalizzazione rappresenta uno dei punti interrogativi che dovranno essere necessaria-
mente espressi e risolti nel corso dei prossimi anni a costo di mettere in discussione la
sostenibilita di queste strutture di produzione. La sfida pertanto si concretizza nell’essere
capace da un lato di rimanere attaccato al territorio in modo da mantenere inalterato
apporto valoriale al prodotto, e dall’altro di superare I'approccio gestionale frutto della
tradizione artigianale, spesso portatrice di un’ottica strettamente locale.

Si presentano di seguito alcune brevi considerazioni sulle attivita di ricerca svolte
dalle singole unita.

La ricerca svolta dall'Unita del Dipartimento di Scienze Aziendali di Firenze
(Capitolo Primo) ha avuto ad oggetto le relazioni esistenti lungo la filiera produtto-
re-distributore-consumatore di prodotti tipici locali con particolare riferimento alle
zone del Chianti e dintorni. Il presente progetto ha voluto dunque dedicare all’analisi
della domanda uno studio pitt approfondito esplorando quelle variabili psicologiche
e motivazionali che stimolano il fruitore all’acquisto ed al consumo di prodotti tipici.

Lindagine empirica, ¢ stata realizzata tramite due strumenti, uno qualitativo (il
focus group) ed uno quantitativo (la somministrazione e successiva elaborazione di
un questionario).

Per quanto riguarda il focus group, 'obiettivo ¢ stato duplice in quanto da una parte,
si & voluto approfondire e confermare le caratteristiche note del fenomeno e, dall’altra,
verificare la presenza di quegli elementi inconsapevoli, impliciti e difficilmente verba-
lizzabili che sono perd determinanti nella formazione delle preferenze verso i prodotti
tipici agro-alimentari.

Con il questionario (sono stati intervistati in totale 101 soggetti, di cui 43 con-
sumatori, 31 produttori e 37 distributori), invece, si ¢ voluto analizzare da un lato il
valore che il consumatore di prodotti tipici attribuisce all’esperienza di acquisto e di
consumo, dall’altro le strategie promosse dalle imprese produttrici e distributrici per
rispondere, in modo proattivo alle nuove richieste del mercato. A tal fine sono stati
somministrati tre specifici questionari (uno per ogni categoria di soggetti) al fine di
individuare 'esistenza o meno di gap percettivi tra attese del consumatore e percezione
dei produttori-distributori, dei bisogni ancora in forma latente.
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La ricerca svolta dall’'unita del dipartimento di Economia e Sviluppo di Siena
(Capitolo secondo) illustra uno studio comparato di due sistemi di offerta nel settore
vitivinicolo: il modello italiano e il modello australiano. La ricerca approfondisce i
temi del valore del luogo d’origine nelle strategie competitive delle imprese del vino,
i caratteri strutturali delle filiere vitivinicole in Australia e Italia, nonché i sistemi di
organizzazione dell’offerta su scala nazionale e locale. Propone inoltre i risultati di una
ricerca sul campo condotta nella Toscana meridionale, illustrando le specificita delle
imprese vitivinicole in tre sistemi territoriali, evidenziandone i comportamenti stra-
tegici e le differenti modalita di gestione del rapporto impresa-territorio. Il lavoro si
conclude con una comparazione tra la filosofia di business degli imprenditori vitivinicoli
australiani e di quelli italiani.

La ricerca svolta dall'Unita del Dipartimento del Dipartimento di Scienze Economi-
che di Firenze (Capitolo Terzo) si ¢ orientata verso la valorizzazione dei prodotti tipici
su base territoriale, analizzando in particolare problemi e opportunita nell'impiego delle
denominazioni geografiche in considerazione delle peculiari caratteristiche delle imprese
e dei sistemi produttivi e di valorizzazione di queste particolari produzioni.

Lindagine empirica ha riguardato quattro prodotti tipici toscani che godono della
denominazione di origine protetta o della indicazione geografica protetta ai sensi
del Reg. (CE) 2081/92, con caratteri produttivi, dimensionali e commerciali diversi
tra loro: Fagiolo di Sorana IGP, Olio Extravergine Chianti Classico DOP, Pecorino
Toscano DOP e Prosciutto Toscano DOP. Sono stati intervistati oltre 50 soggetti tra
imprese e organizzazioni consortili, con la finalita di analizzare i numerosi effetti che
il riconoscimento e il funzionamento di una denominazione geografica ¢ suscettibile
di comportare tanto a livello collettivo che a livello delle singole imprese, sia sul fronte
dei costi d’'uso che dei benefici. In particolare gli effetti delle denominazioni sono
stati analizzati considerando le concrete caratteristiche strutturali e commerciali delle
imprese, consentendo di evidenziare come I'appropriabilita dei benefici e il livello di
soddisfazione circa I'utilizzo della DOP-IGP sia molto variabile a seconda delle diverse
tipologie strutturali e strategiche, anche all'interno di una medesima denominazione
di origine.

La ricerca svolta dall'Unita del Dipartimento di Studi sull'impresa di Roma Tor
Vergata (Capitolo Quarto) ha avuto come obiettivo I'analisi della competitivita indotta
dalle relazioni di matrice cooperativa intrafiliera e di filiera nel comparto corilicolo
viterbese.

Tale indagine ¢ stata condotta secondo la prospettiva sistemico-imprenditoriale,
capace di cogliere la natura sistemica delle dinamiche competitive delle imprese
corilicole viterbesi. La ricerca si articola in 5 parti: anzitutto si analizza lo scenario
competitivo e culturale entro il quale si colloca la presente ricerca, si delineano, poi,
i tratti del comparto corilicolo italiano, approfondendone le specificitd produttive e
mercatistiche, nonché considerandone le forme di valorizzazione in termini di mar-
chi di tutela e di riconoscimenti del prodotto nocciola); si individuano, quindi, le
specificita del comparto corilicolo viterbese partendo da una pitt ampia indagine sul
sistema economico e sociale provinciale, utile per evidenziare alcune variabili ritenute
critiche ai fini dell’analisi, in ottica sistemico-imprenditoriale, della competitivita delle



30 CRISTIANO CIAPPEI

imprese operanti nel suddetto comparto; si costruisce conseguentemente la struttura
della filiera corilicola viterbese, come intersezione tra filiera corilicola e sistema lo-
cale viterbese — individuandone fasi di lavorazoni e attori protagonisti (aziendali e
istituzionali) — e si presentano i risultati sulle relazioni intrafilera e di filiera; infine,
si individuano le condizioni necessarie per la generazione e lo sviluppo in loco di
capacita relazionale di matrice cooperativa, nonché alcune linee di intervento per
il rafforzamento della competitivita delle imprese operanti lungo la filiera indagata.
Le rilevazioni sono avvenute attraverso la somministrazione di un questionario ad
un campione stratificato di convenienza di attori (aziendali e istituzionali) operanti
lungo la filiera corilicola locale, e, conseguentemente, per I'individuazione, a livello
locale, del sistema di relazioni (strutturazione delle relazioni, loro prevalente natura)
che caratterizza questa particolare produzione e per una prima valutazione circa la sua
proficuita nella prospettiva della competizione agroalimentare globale. I risultati cui si
¢ pervenuti forniscono una rappresentazione alquanto significativa, ancorché negativa,
della diffusa carenza in loco di cultura alla cooperazione intersistemica. Tale situazione
sembrerebbe ricondursi ad uno dei problemi piti cruciali che investono la Provincia di
Viterbo, cosi come del resto gran parte dell'Italia Centro-Meridionale: quella di una
generale crescita dell'imprenditorialita. Cio richiede un'importante cambiamento di
mentalitd dei relativi imprenditori, che dovranno abbandonare quei comportamenti
individualistici e di generale diffidenza per orientare consapevolmente le proprie
imprese alla cooperazione interaziendale e, quindi, beneficiare di quelle sinergie che
potranno conseguire da tale passaggio. Tale cambiamento non ¢ certo di facile soluzione
perché coinvolge tanti aspetti tra i quali appare centrale I'esigenza di una complessiva
crescita culturale che deve coinvolgere tutta la provincia sotto i diversi profili sociale,
politico-istituzionale ed economico.

La ricerca svolta dall’'Unita del Dipartimento di Studi sullo Sviluppo Economico
di Macerata (Capitolo quinto), attraverso i casi del distretto agro-alimentare Piceno e
del distretto florovivaistico del Ponente Ligure, analizza il contributo delle universita
allo sviluppo ed alla competitivita dei sistemi rurali. In particolare le Universita sono
chiamate a formare risorse umane con competenze e capacita utili e spendibili in contesti
quali quelli dei sistemi rurali, tradizionalmente caratterizzati da un basso contenuto di
lavoro intellettuale. Le Universita sono in particolare centrali per lo sviluppo di vantaggi
“competitivi” incentrati sulle risorse umane e sulla loro capacita di interfacciarsi con
competenza e professionalita al di 1a dei confini dei sistemi rurali medesimi.

Anche se nel settore agricolo si sta assistendo ad un recupero dei vantaggi “compa-
rativi” basati sui territori e sulle loro specificita, cid comunque non pud prescindere
dallo sviluppo delle capacita organizzative e gestionale delle imprese agro-alimentari.
Solo le imprese che avranno consolidato il proprio “vantaggio competitivo” in ragione
delle loro risorse umane, e spesso a prescindere dalle risorse naturali, sapranno sfuggire
ad un nuovo “Medioevo” delle tipicita e delle botteghe artigiane e tradurre i “vantaggi
comparativi” dati in “vantaggi competitivi” economicamente significativi. La rilevanza
delle risorse umane intellettuali per il settore rurale da centralita alle universita peri-
feriche quali istituzioni accreditate per la produzione di conoscenza ed assegna loro il
ruolo di first mover “illuminato” nella politica economica locale.
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In Appendice al capitolo, un contributo al tema della globalizzazione e tipicita nella
floricoltura: il caso del distretto florovivaistico del ponente ligure

La crescente globalizzazione dei mercati impone alla floricoltura italiana un’attenta
revisione tecnica e organizzativa finalizzata a rafforzarne la competitivita. Il settore &
contraddistinto, infatti, da una crescente globalizzazione dell’offerta e da una domanda
sempre pit sofisticata che stimolano un cambiamento da parte delle imprese finalizzato
al recupero di margini di competitivita e redditivita.

Lanalisi, che sara sviluppata nel contributo, ¢ stata utilizzata come uno degli elementi
di confronto con il distretto florovivaistico del Ponente Ligure; I'obiettivo ¢ stato quello
di mostrare come, a fronte delle forti trasformazioni intervenute e dell’'ampliamento
dei confini concorrenziali, il comparto floricolo nazionale possa recuperare margini di
flessibilita attraverso la costruzione di distretti e di relazioni con il territorio sempre
piu forti.

Il lavoro parte dalla considerazione delle caratteristiche generali del mercato floricolo
mondiale e comunitario al fine di evidenziarne i caratteri e le “forze globalizzatrici”
che lo interessano per poi concentrare I'analisi sulla realtd floricola nazionale. In ag-
giunta, vengono brevemente presentate le caratteristiche ed il percorso legislativo che
hanno condotto al riconoscimento formale del Distretto Florovivaistico del Ponente
ligure quale realta particolarmente significativa del panorama nazionale sia in termini
produttivi che commerciali.
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LE TIPICITA RURALI TRA PRODUZIONE AGRICOLA
DEL CHIANTI FIORENTINO E FRUIZIONE ESTETICA
GLOBALIZZATA"

a cura di Cristiano Ciappei

1. INTRODUZIONE

Il Chianti fiorentino ¢ un simbolo di qualita territoriale che non ¢ ancora divenu-
to un marchio commercialmente identificabile a livello globale. Vi ¢ comunque una
crescente apertura commerciale che spinge ad affermarsi a livello internazionale, che
solo in parte supera la tipica tentazione di difendersi arroccandosi in un marketing in-
ternazionale esclusivamente stanziale. Un marketing che attende lo straniero sul posto.
Ma in effetti & proprio un certo timore, per niente reverenziale, del nuovo e del diverso
ad aver garantito la salvaguardia della tradizione.

Il localismo chiantigiano pensa ancora di supplire alla debolezza delle strategie
di marketing con un prodotto denso di umanita che ¢ espressione di un persistente
umanesimo della qualita della vita che fa della genuinitad dell’alimento un riflesso
della schiettezza del toscano in generale e dell’arguzia fiorentina in particolare. Una
genuinita che ¢ solo in parte espressione di naturalita. Infatti la centratura tradizionale
non ¢ tanto sul prodotto biologico, quanto sul prodotto culturale. Di una cultura che
si ¢ sviluppata in un intenso dialogo con la natura non tanto rispettandola, quanto
piegandola ai propri bisogni, ma senza spezzarla. In effetti vi sono pochi luoghi al
mondo in cui 'intervento umano sul territorio agricolo ¢ stato pil intenso, prolungato
e morfogenetico. Qui si sviluppano la mezzadria ed altre forme di colonia che richie-
dono la presenza costante e diffusa di nuclei familiari che giorno e notte presidiano
il territorio trasformandolo in piccoli, ma redditizi poderi. Non a caso la governance
agraria si ¢ espressa negli ultimi decenni in forme di agriturismo vasto e diffuso, in
gran parte fuori dai circuiti organizzati. Una forma, che se economicamente non
molto redditizia, permette al proprietario di ridurre i costi del proprio radicamento
mantenendo una dimensione familiare.

* Il presente lavoro, benché frutto del lavoro congiunto di piti autori, ¢ attribuibile per I'introduzione
e le conclusioni al prof. Cristiano Ciappei, per il paragrafo 2.1, 2.2, 2.4, 2.5, 2.6 ¢ 2.7 a Lisa Nuti, per il
paragrafo 2.3 a Pietro Vaghi, per il paragrafo 4 a Eleonora Brichieri ed infine, per il paragrafo 5 a Massimo
Migliorini.
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Comunque, quasi tutto quello che vediamo oggi nel Chianti non ¢ un prodotto
della natura, ma espressione di un lavoro durato per almeno cento generazioni. Ma
questo asservimento ¢ avvenuto interpretando il senso sottile della natura locale, dei
microambienti, dei fattori pedoclimatici, delle varieta biologiche e anche delle variabi-
licd umane. Per dirla con un detto locale, le profonde modifiche al territorio sono state
apportate “per il verso del pelo”.

Il prodotto tipico diviene allora autentico, non tanto per la provenienza o per il
metodo di lavorazione, ma nel senso di non banale. In Wittgestein I'autenticita &
percorribilita esistenziale, nel senso di promuovere 'emancipazione dell’agente e, al
contempo, della sua comunita organizzata e del contesto ambientale di riferimento
creando e affermando valori non solo economici. Una ricerca esistenziale di un saper
vivere che rispecchia una sensibilitd ermeneutica del senso di esserci e una capacita
pragmatica di governare il proprio agire.

Il tutto ¢ in fondo lo scopo ultimo di ogni cultura, ma nel Chianti la sintesi tocca
punti talmente elevati di equilibrio, di armonia, di lirica non solo bucolica che la sua
bellezza diviene immediatamente percepibile anche senza processi di specifica accultu-
razione. In tal senso 'equilibrio di questo saper vivere storicamente determinato e lo-
calmente contestualizzato diviene universale e idoneo ad una comunicazione globale.

Nel Chianti fiorentino di oggi nonostante il dilagare della stabile presenza stra-
niera, al dire il vero rispettosa di usi e costumi locali, sembra caratterizzato da alcuni
elementi.

In primo luogo il Chianti sembra la fucina storica del dinamismo del contado
tra il borgo e il rurale. Il borgo, piccola localita centrale, fonte di identita generata
dalla tensione tra torre e campanile che ¢ espressione della voglia di vivere in piccoli
insediamenti in cui tutti si conoscono in opposizione all’anonimia che caratterizza i
vissuti metropolitani. Un rurale che ¢ presenza mai solitaria su un terreno presidiato.
Insomma un localismo che privilegia le relazioni umane e comunitarie, segnatamente
conviviali, dei vissuti

Secondariamente, la dimensione turistica centrata sulla relativa autenticita che
rifugge la banalizzazione di una commercializzazione pacchiana. Una valorizzazione
territoriale centrata: sulle specificita dei paesaggi; sull’esclusivita del patrimonio artistico
anche minore; sulla celebrazione di fiere e sagre come espressioni di festivita collettiva;
sulla esaltazione dei prodotti tipici, specialmente quelli agroalimentari, riscoprendo
una centralita delle attivita agricole. Il tutto evidenzia la scelta di puntare su forme di
valorizzazione esperienziale del territorio e dei suoi prodotti. In tale senso la scelta del
turismo di qualitd, rappresenta il principale imprinting che permette di fidelizzare il
senso del consumo agroalimentare.

In terzo luogo la fiorentinita dell'omonimo Chianti si caratterizza da un senese per
una maggiore arguzia relazionale e da una propensione a sperimentazione di nuove
forme di sviluppo al limite della coerenza del modello proposto. Il Chianti senese,
cosl come tutta la sua provincia, & pilt conservatrice, rispettosa delle tradizioni, delle
forme, dei materiali e delle varieta biologiche. Ma in definitiva la distinzione diventa
uno stereotipo come quello di un gallo nero spaventato e rincorso che correndo tra le
colline segna il confine tra Firenze e Siena.
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In definitiva la caratteristica del modello chiantigiano di business ¢ quella di collegare
la produzione di valore economico alla percezione di valore della qualita della vita che
dalla cultura contadina passa al paesaggio e dall’'ambiente sociale passa al prodotto tipico.
Una valorizzazione tutta giocata su risorse intangibili e immateriali di fruizione.

In questo modo di vivere e di sentire, forse piti che in qualche altro, si scopre il senso
della vita, non a caso in termini biblici Dio pose 'uomo nel giardino dell’Eden affinché
lo coltivasse (Gen 2,15). Il Chianti non ¢ un paradiso terrestre, ma ¢ un luogo in cui
generazioni di esseri viventi hanno trovato un equilibrio dinamico tra natura e cultura e lo
hanno trasformato in consapevole ricerca di armonia dei modi, delle forme e dei gusti.

In tal senso il prodotto tipico non ¢ solo il risultato di un’attivita poietica, ma anche
Pespressione di una di una prassi aristotelica in cui il lavoro e la fruizione assumono il
ruolo di una forma estetica. Un agire di produzione e consumo in cui 'agente scolpisce se
stesso e il proprio carattere, il suo senso di esserci prima di modificare il proprio mondo.
Nell'opera d’arte, cosi come in certi prodotti tipici, 'oggetto materiale eccede di gran
lungo il senso della sua materialita retroagendo su colui che ne plasma o ne interpreta
la forma del gusto. Gia ora i vini e in futuro gli oli e i salumi sono degli artefatti poetici
che coinvolgono la qualita dell’esistere dei loro consapevoli produttori e fruitori. Queste
considerazioni problematizzano il passaggio a considerazioni pilt economico-gestionali.

Dopo un lungo periodo dominato dal modello di produzione e di consumo di
massa, stiamo assistendo all’affermazione di una nuova tendenza caratterizzata da un
amplificato interesse per i prodotti agro-alimentari tradizionali e tipici. Il fenomeno puo
essere interpretato come una risposta alle crescenti asimmetrie informative in ambito
alimentare tra produttori ed utenti finali. In una realtd caratterizzata dall’accelerazione
di ogni pratica quotidiana, dal crescente ricorso alla meccanizzazione e alla tecnologia
in qualsiasi processo alimentare, I'interesse verso il prodotto tipico sottolinea la necessita
di ritrovare la valenza culturale, sociale, salutistica del cibo. La fruizione alimentare
affianca all’aspetto funzionale un significato simbolico e immateriale che trasforma il
consumo del cibo in un’esperienza complessa.

La riscoperta e la valorizzazione dei prodotti tipici desta I'attenzione di molteplici
attori con interessi diversi (Marescotti, 2001). I diretti beneficiari degli effetti del
fenomeno sono le imprese agro-alimentari di piccole dimensioni che vi scorgono la
possibilita di incrementare il proprio valore aggiunto e far fronte alla concorrenza di
prezzo dell'industria e della moderna distribuzione. Tuttavia non solo le aziende private
ma anche le amministrazioni pubbliche mostrano interesse verso i prodotti tipici. Le
amministrazioni locali, infatti, vedono in essi potenziali mezzi per rafforzare I'identita
della comunita locale, creare un’'immagine di riferimento per gli stranieri e favorire lo
sviluppo rurale, mentre le amministrazioni pubbliche nazionali confidano in questo
processo di rivalorizzazione per garantire alla collettivita beni e servizi di qualita elevata
integrando un’agricoltura a basso impatto ambientale con altre attivitd economiche
presenti sul territorio. Ed infine, non meno interessati al processo di riscoperta dei
prodotti tipici, sono gli stessi consumatori che ricercano un innalzamento della qualita
alimentare ed un rinnovato senso di appartenenza ad un sistema di valori condiviso.

Nonostante I'importanza che i prodotti tipici assumono nel panorama agroalimentare
italiano, gli studi sui modelli di acquisto e consumo emergenti non hanno ricevuto
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nel territorio nazionale adeguata attenzione. Cid puo essere attribuibile al dominio
incontrastato della piccola-media impresa nella quale la soggettivita dell'imprenditore
ostacola un orientamento strategico al mercato. Le imprese che operano nell’ambito
dei prodotti tipici, infatti, realizzano le proprie scelte basandosi su ricerche di prodotto
condotte in laboratorio e disinteressandosi, quasi totalmente, dei bisogni degli utenti
finali (Cardinali, 1998). Tale orientamento al prodotto porta ad esaltare le caratteristi-
che fisiche del bene ma oscura I'importanza degli elementi emblematici e intangibili
determinanti nella domanda. Per lo sviluppo di tale realta ¢ invece auspicabile che le
singole imprese si considerino parte di uno spazio economico pit1 vasto e dinamico, in
cui la reciproca interazione diviene fonte d’arricchimento per il patrimonio del prodotto
e del territorio. Lazione sinergica dei diversi operatori economici massimizza, infatti,
I'efficienza dell’economia locale concernente il prodotto tipico (Nomisma, 2000).

La presente ricerca si pone l'obiettivo di analizzare da un lato il valore che I'utente di
prodotti tipici attribuisce all’esperienza di acquisto e di consumo degli stessi, dall’altro
le strategie promosse dalle imprese produttrici e commerciali per rispondere alle nuove
tendenze del mercato. Lo scopo ¢ quindi quello di porre a confronto le aspettative della do-
manda in termini di elementi materiali e immateriali ricercati, e le caratteristiche dell offerta
ritenute strategiche dalle imprese produttrici e commerciali per il proprio successo.

La somministrazione di questionari specifici per ogni interlocutore (imprese produttrici,
imprese commerciali, consumatore) ¢ stata realizzata, perciod, nell'intento di individuare
eventuali scostamenti tra le attese dell’utente e la percezione che le imprese hanno di tali
bisogni latenti. Le rilevazioni sono state eseguite nel territorio del Chianti classico fiorenti-
no, limitatamente ai comuni di San Casciano Val di pesa, Tavarnelle Val di pesa, Greve in
Chianti. La scelta dell'area di riferimento ¢ stata dettata dalla sua ricchezza di prodotti tipici
e dalla molteplicita di eventi a carattere rurale che vi si organizzano nonché dalla presenza
simultanea d’ingenti flussi turistici e attivitd di produzione e commercializzazione.

I risultati della ricerca dovranno essere intesi come elementi di riflessione per lo
sviluppo e 'implementazione di strategie volte alla valorizzazione dei prodotti tipici che
sono un tassello della coevoluzione dell'uomo e del proprio ambiente coltivato.

Lindagine sulle tipicita rurali, cosi come affrontata, presuppone I'individuazione di
alcuni elementi caratterizzanti il fenomeno nella sua complessita. A tal fine di seguito
saranno presentati una serie di temi utili ad inquadrare la ricerca in un contesto sociale,
culturale ed economico.

2. TIPICITA LOCALI TRA PRODUZIONE E FRUIZIONE
2.1 Evoluzione nelle tendenze alimentari: da consumo a fruizione

I comportamenti di consumo rappresentano un carattere di primaria importanza per
la valutazione socio-culturale di una civilta. Come per i rituali dei popoli primitivi, essi
permettono di stabilire rapporti interpersonali, di comprendere significati e categorie

sociali (Mauri, 1996).
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In una societa ipermoderna (Codeluppi, 2000), propria dei paesi occidentali pil
avanzati, il consumo alimentare non rappresenta pit la sola soddisfazione di un biso-
gno primario; una crescente segmentazione della cultura sociale si accompagna ad un
diffuso interesse per le valenze simboliche, estetiche e comunicative dei prodotti che
entrano nella vita quotidiana dell'individuo (Collesei, 2000). Le merci si smaterializzano
assumendo un’identitd ambigua fra tangibilita e spiritualica. Il significato assunto dal
cibo trascende la mera funzione nutrizionale e I'utente non si limita a consumare il
prodotto ma ne diventa un fruitore.

Lanalisi del modello di consumo alimentare (Belletti ez a/., 1996) estende I'oggetto
di analisi tradizionale fino a comprendere I'insieme delle pratiche alimentari svolte
all'interno delle unita socio-economiche di consumo che comprendono la definizione
dei criteri di scelta, 'approvvigionamento ma anche la preparazione e 'organizzazione
del pasto.

Limportanza attribuita alle componenti immateriali dei beni di consumo determina
un cambiamento di tendenza: lo status symbol cede il posto allo style symbol quale ele-
mento di distinzione per I'individuo. Il bene diventa, quindi, un fattore distintivo della
persona non per il suo valore economico ma perché rappresenta la cultura, lo stile ed i
gusti di chi lo possiede. Lutente si lega affettivamente ai prodotti sia sul piano immateriale,
per il coinvolgimento psicologico, sia sul piano materiale per la capacita dei prodotti di
stimolare in modo interattivo tutti i sensi del corpo umano (Codeluppi, 2000). Il suo
atteggiamento nei confronti della realtd circostante ha carattere esplorativo e ludico.

Sianalizza il concetto di “prodotto totale”, come bene risultante dalla ponderazione
di attese e proposte dello stesso utente (Levitt, 1990) e si giunge ad attribuire al prodotto
il ruolo di “medium-messaggio” per la sua capacita di far comunicare reciprocamente
gli individui definendo la loro identita personale ma contemporaneamente riuscendo
lui stesso a trasmettere qualcosa di sé e delle proprie peculiaritd (Codeluppi, 1992).

Lo stile di vita condotto condiziona fortemente le abitudini alimentari individuali
e familiari incidendo direttamente sul benessere psico-fisico del singolo. 1l fruitore di
beni alimentari nella quotidianita deve scontrarsi con limitazioni di carattere temporale
che richiedono un’ottimizzazione nella velocita dei processi di acquisto, preparazione
e cottura. Per questa ragione nasce la necessita di ampliare il concetto di servizio dalla
ristretta nozione di prodotto fino a comprendere la promozione, la distribuzione, il
pagamento ed il trasporto dello stesso. Lutilita del prodotto non si rapporta pit di-
rettamente all’espletamento della sua funzione nutrizionale ma considera la potenziale
capacita di risolvere problemi strettamente legati al consumo o pil genericamente di
carattere economico, psicologico, culturale (Idda ez 2/, 2004).

I principali fenomeni che caratterizzano la societd moderna subiscono un processo
d’accelerazione determinando una sensazione d’instabilita e di disordine implementata
dalla varieta della realta circostante. Si assiste ad eventi di sovralimentazione o a disturbi
del comportamento alimentare cause di vere e proprie patologie (obesita, anoressia, ...).
Come risposta a questo senso di disorientamento, I'individuo ricerca stili minimalisti
e oggetti a basso contenuto tecnologico.

Al bisogno di semplicita si accompagna un rinnovato interesse per prodotti che
hanno avuto successo in passato; essi rappresentano delle pietre miliari per la loro per-
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manenza alle travagliate dinamiche moderne. Si prende consapevolezza della necessita
di trovare un equilibrio fra sviluppo industriale e rispetto ambientale che si manifesta
come rinnovato interesse per la natura.

La necessita di maggior celerita e facilita nel consumo degli alimenti ¢ causa anche
del fenomeno di destrutturazione dei pasti (D’Amico, 2002). Tale tendenza si riscontra
nella semplificazione dei pasti principali e nell’inarrestabile avvento del pranzo “fuori
casa” come soluzione obbligata per conciliare le esigenze lavorative.

Fra i macro fenomeni da correlarsi alla scarsita di tempo vi ¢ anche 'aumento d’in-
cidenza delle bevande rispetto agli alimenti solidi e degli snack in sostituzione del pasto
(Sfogliarini, 2000); il motivo di questa tendenza ¢ da ricercarsi nella maggior praticita
di fruizione. Per coloro che hanno I'opportunita di rincasare per il pasto, invece, ¢ il
piatto pronto la soluzione piti favorevole per conciliare velocita di preparazione e qualita
gustativa (Sfogliarini, 2000).

La semplificazione e I'accelerazione degli spostamenti permettono la diffusione di
una cultura cosmopolita ed ingenerano una curiosita nei confronti di altre culture ali-
mentari e dei diversi prodotti tipici nazionali. Lacquirente, sensibilizzato dall’opinione
pubblica, pone maggiore attenzione alla dimensione salutistica dell’alimentazione;
diventa consapevole dell'importanza di una dieta meno ricca di grassi animali e dei
pericoli connessi all’elevato tasso di colesterolo.

A seguito di fenomeni quali “mucca pazza” e “virus dei polli” il tema della sicurezza
alimentare diviene di estrema attualita. Il rispetto dell’equilibrio ambientale nel consumo
alimentare non rappresenta pitt argomento solo di riviste specialistiche e ci s'interroga
sulla bonta della destagionalizzazione e delocalizzazione delle produzioni alimentari
soprattutto in termini di qualita di cibo ottenuto. Si ribaltano i binomi che associano
al prodotto realizzato 7z loco, artigianalmente, il carattere di arretratezza e all’alimento
industriale un significato di modernita e sviluppo, e si attribuisce al carattere atavico
della preparazione un valore aggiunto. Nel cibo si ricerca una realizzazione della propria
personalita e desiderio di distinzione, sia da un punto di vista sensoriale-gustativo sia
in termini di bisogno d’identificazione con valori e comportamenti.

Naturale evoluzione di queste tendenze ¢ un rinnovato interesse per i prodotti tipici
nazionali e per determinati canali e luoghi di acquisto (quali vendita diretta in azienda
e agriturismo) da parte non solo delle persone pitt anziane ma anche di quelle apparte-
nenti a fasce di eta pit giovane. Tali prodotti simboleggiano, infatti, un’alimentazione
genuina, un rispetto per 'ambiente ed un legame con le tradizioni e rispondono quindi
non solo ad esigenze di gusto ma anche di soddisfazione emotiva. Lacquisto di pro-
dotti tipici pud assumere valenze peculiari e giungere a rappresentare uno strumento
di distinzione e riaffermazione della propria cultura.

Un’analisi oculata (D’Amico, 2002) ha riscontrato nel consumo di prodotti tipici
profili diversi di utenti, tutti accomunati, pero, dalla scarsa fedelta nell’acquisto. I risultati
dell'indagine portano alla definizione di tre tipologie di consumatori.

In primo luogo s’individua I"’attento”, quello cio¢ che vede nei prodotti tipici uno
strumento per ampliare la propria cultura. Egli acquista prodotti locali ma mostra di
essere maggiormente interessato per quelli provenienti da altre regioni dei quali riesce
ad apprezzare sia le caratteristiche sensoriali sia quelle evocate.
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Vi ¢ poi il consumatore “distratto” che conosce le qualita dei diversi prodotti tipici
certificati ma che acquista lo specifico prodotto piuttosto casualmente. Egli mostra
disinteresse per le indicazioni sulle etichette e considera i prodotti tipici alla stregua di
souvenir in occasione di viaggi.

Infine, il consumatore “occasionale” ¢ quello che non attribuisce un particolare
valore alla tipicita dei prodotti. Egli mostra maggior fiducia verso le marche industriali
e acquista prodotti tipici nella maggior parte dei casi inconsapevolmente.

La tendenza prevalente ¢ in ogni modo quella di considerare le specialita tipiche
come beni di lusso ed il loro acquisto come un piacere da concedersi occasionalmente.
In questa ottica si giustifica I'accondiscendenza alla corresponsione di un premium
price per il singolare acquisto.

2.2 Peculiarita dei prodotti tipici agro-alimentari

Il concetto di tipicita in ambito alimentare ¢ comunemente noto anche se variamente
interpretato. Nella mente dell'utente finale, il prodotto assume il carattere di tipico
per la sua origine geografica ma anche per le lavorazioni tradizionali o artigianali cui
¢ sottoposto o per la cultura e la storia locale che rappresenta. In tale ambito, non ¢
infrequente riscontrare soggetti che indicano come tipici prodotti puramente industriali.
Tale situazione occorre qualora la politica di comunicazione dell’azienda produttrice
miri ad esaltare la tradizione e la qualita del prodotto (Nomisma, 2000). Lo stesso
problema di attribuzione semantica ¢, tuttavia, rilevabile anche fra gli operatori delle
imprese della filiera, che spesso per questa ragione non riescono a sfruttare la valenza
tipica del prodotto come potenziale strategico.

La varieta di significato attribuita, pilt 0 meno propriamente, alla parola “tipicitd”
richiede, quindi, una definizione preventiva che ne delimiti i confini.

Laggettivo “tipico” prende origine dalla lingua greca (#ypikos) ¢ da quella latina
(typicus) nella quale & usato con il significato di “simbolico”, “allegorico”, “figurato”;
etimologicamente deriva dal greco #ypos e dal latino #ypus che significano “figura’,
“modello”. Nel campo dell’estetica filosofica la categoria del tipico ¢ introdotta per
porre l'accento sul fatto che il prodotto della creazione artistica non ¢ mai semplice
imitazione della contingente realta storica-culturale ma idealizzazione e purificazione
di essa (Enciclopedia Universale Larousse, 1971).

In italiano il termine pud essere usato in due diverse accezioni (D’Amico, 2002).
“Tipico” allude, infatti, a qualcosa “che corrisponde ad un determinato modello, che
mostra tratti e caratteristiche comuni ad un gruppo di cose” ed indica quindi, con
riferimento ad un prodotto, la sua capacita di rappresentare una particolare categoria
di cui fa parte; ma tipico indica anche il prodotto “che ¢ caratteristico, particolare” e
quindi che possiede elementi distintivi che lo differenziano dagli altri.

In campo agro-alimentare il termine “prodotto tipico” indica un complesso di beni
classificabile in due macrocategorie. Alla prima appartengono i prodotti made in, vale
a dire quei prodotti che per storia e per cultura richiamano le tradizioni culinarie di
un determinato paese ma che possono essere prodotti ovunque e quindi annoverati fra
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i prodotti industriali. Alla seconda categoria si riferiscono, invece, quei prodotti tipici
che mostrano caratteristiche di unicita per il loro legame con il territorio d’origine.
Tali beni legano il loro valore alle caratteristiche geografiche, climatiche, e pedologiche
dell’area di produzione nonché alle tecnologie e ai processi di produzione (Cardinali,
1998). A questi si fa riferimento nel presente lavoro.

In questambito non ¢ superfluo precisare la differenza fra “tipico” e “locale”. Col
primo si indica tutto cid che ¢ caratterizzato da precisi connotati storico-culturali e
materiali radicati nel territorio d’origine; col secondo ci si riferisce a tutto cio che viene
prodotto in un determinato luogo, senza essere legato alla cultura o tradizioni (Idda
et al., 2004).

Il concetto di tipico assume quindi forma poliedrica in relazione al tipo di legame
che unisce il prodotto al territorio.

Un primo aspetto del territorio che caratterizza il prodotto ¢ la sua natura geografi-
ca, in pratica quelle variabili ambientali, climatiche e podologiche che determinano la
composizione del prodotto, il suo sapore e spesso le caratteristiche degli stessi processi
produttivi.

Linfluenza del territorio puo, perd, mostrarsi anche sulla base delle tradizioni indi-
gene che determinano le prassi di produzione e consumo del prodotto. In questottica il
prodotto entra a far parte della storia locale e ne rappresenta un elemento distintivo.

Infine si attribuisce ad un prodotto la connotazione di tipico sulla base della dimen-
stone culturale che esprime. Lalimentazione, infatti, fornisce importanti testimonianze
sull'aspetto di una societa e sui valori che le sono propri.

La presenza e I'intensita di questi tre tipi di legami determinano altrettanti gradi di
tipicita. Al primo livello, quello con intensita pitt debole, si collocano i prodotti che in
origine erano realizzati e consumati in un determinato territorio ma che attualmente
potrebbero essere realizzati anche altrove. Cio che richiama il carattere di tipicita in questi
prodotti, ¢ 'immagine del territorio ed il conseguente legame sul piano socio-culturale
ed istituzionale-organizzativo mentre debole ¢ la dipendenza dall’'ambiente fisico.

La relazione con il territorio diventa piti salda quando il prodotto ¢ realizzato con le
materie prime provenienti da una determinata area geografica. A questo secondo livello
il processo produttivo pud realizzarsi anche in luogo diverso da quello che conferisce
laggettivo di tipico purché gli ingredienti del prodotto preservino i caratteri distintivi
della terra madre.

Al terzo livello ritroviamo, infine, i prodotti strettamente connessi al territorio;
in questo caso non solo i fattori ma anche i processi produttivi sono svolti in un
medesimo luogo impiegando conoscenze tecnologiche sviluppate attraverso le gene-
razioni. Dambiente fisico, culturale ed istituzionale determina I'identita e esclusivita
del bene.

I prodotti tipici sono caratterizzati da una produzione con basso livello d’industrializ-
zazione; le modalita di realizzazione artigianali e I'influenza delle condizioni climatiche
sull’output finale determinano le caratteristiche di unicita e irripetibilita. Sono questi
tratti che inducono a classificare tali alimenti come speciality good, ovvero beni per il
cui acquisto il consumatore ¢ pronto ad impiegare tempo e risorse di cospicua entita.
Essi sono contraddistinti non solo dalle caratteristiche produttivistiche ma anche da
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una memoria storica, che lega l'origine ed evoluzione del prodotto alla cultura e alle
tradizioni locali. La fruizione completa del prodotto non pud quindi prescindere dalla
sua storia e 'atteggiamento di consumo si mostra strettamente dipendente non solo dalla
disponibilitd economica ma anche dalla consistenza del capitale culturale individuale.
In questo caso l'interesse verso il prodotto lascia trasparire un desiderio di conoscenza
e la ricerca ¢ resa stimolante dalla novita e “irraggiungibilita” del bene (Adinolfi, De
Rosa, 2002, p. 743).

I prodotti tipici per la loro natura appartengono al pilt ampio mercato dei beni
agro-alimentare ma i distinguono dai prodotti alimentari d’uso corrente per la funzione
simbolica ed esperienziale che assolvono. Essi possono perciod essere annoverati fra i
cosiddetti “cultural good” ovvero prodotti dotati di “componenti simboliche e comuni-
cative forti e biunivoche” (D’Amico, 2002, p. 31) che appagano il cliente da un punto
di vista fisico e psicologico. Lutente ricerca in tali prodotti il piacere della scoperta e il
gusto della novita e affinché possa percepire il loro valore storico e culturale, risultano
di estrema utilitd servizi aggiuntivi che orientino il cliente.

Nel prodotto tipico ¢ possibile quindi ritrovare una dimensione “estetizzante” ed
una contrapposta dimensione “quotidiana” (Gabbai, 2003). Con la prima si rileva la
capacita di rappresentare un determinato stile di vita e uno strumento per distinguersi
dalla massa. Il fruitore ¢ interessato a collocare la specialita nella sua realta storica cul-
turale; ricerca il sapore attraverso la riflessione sui legami fra prodotto e territorio. La
seconda dimensione, quella familiare, colloca il prodotto tipico in una realta quotidiana.
Esso diventa simbolo di antiche tradizioni domestiche nelle quali il pasto rappresenta
un momento di ritrovo cui la donna dedica considerevole parte della giornata. Sotto
quest’aspetto si sottolinea il rapporto emblematico fra pratiche alimentari e legami
familiari.

La tipicita garantisce unicamente l'origine del prodotto ma viene nella maggior
parte dei casi considerata connessa all’artigianalita della produzione. Tale caratteristica
induce a ritenere le specialita tipiche sinonimi di alimenti genuini e ricchi di sapore e
a contrapporli, per definizione, alle produzioni industriali. In realta il processo d’in-
dustrializzazione sta lentamente ma progressivamente coinvolgendo anche il settore
agro-alimentare tipico e qualora non sia attivato dall'impresa storica regionale, la stessa
si trovera a subirne le ripercussioni.

2.3 Processo di estetizzazione delle pratiche alimentari

Assume un crescente rilievo nella societd contemporanea I'applicazione di una
sensibilita estetica nei pilt variegati campi d’indagine sociale ed economica. La que-
stione era gia stata colta a piti riprese introducendo il concetto di cultura dell'imma-
gine che ha segnato la nascita, come applicazione in campo economico, degli studi
sulla Company e Corporate Image. Nello studio delle organizzazioni infatti, emerge
la dimensione culturale e simbolica: esse vengono viste come “sistemi di significati,
credenze e valori condivisi dai membri che appartengono a esse” (Bernstein, 1988).
D’altra parte, si nota, la societa ¢ sempre pili un sistema di comunicazioni di carattere
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estetico; cresce il dominio dell'immateriale anche (e soprattutto) in campo economico:
il marketing ha smesso di occuparsi primariamente dei beni come prodotti fisici: cio
che viene scambiato non sono solo i beni e i servizi ma anche le loro rappresentazioni
simboliche... ¢ molto difficile trovare oggi esempi di transazioni puramente fattuali
(Bernstein, 1988).

La realta viene ridefinita con elementi estetizzanti mediante un processo che po-
tremmo chiamare di estetizzazione (“aestheticisation”) (Welsch, 1996). In questambito
con il termine “estetica” s'intende riferirsi non tanto alla scienza del bello e dell’arte, ma
soprattutto, richiamandosi al significato etimologico della parola’, a quell'indagine che
concerne la percezione e la capacitd umana di sentire per mezzo dei sensi. Lestetizzazione
diviene parte di questa nuova matrice culturale nella quale i valori sensoriali diventano
centrali per la creazione del proprio stile di vita.

Si rileva poi un cambiamento nel comportamento di acquisto: il “consumatore
dell’avere” si trasforma in “consumatore dell’essere” (Vescovi e Checchinato, 2004)
che ricerca nella fruizione del prodotto un’esperienza positiva in grado di fornire valori
sensoriali, emozionali, cognitivi, comportamentali e relazionali.

Il contesto del cambiamento sociale e, di conseguenza, del cambiamento in campo
marketing, se pur intuitivamente chiaro, resta peraltro confuso, anche a causa della
commistione di problematiche aziendali e strategiche tipicamente pragmatiche con
questioni teoriche di tipo estetico ed antropologico.

Il primo autore a tentare una mediazione dei due campi ed una modellizzazione
dei nuovi processi di consumo ¢ stato Schmitt: col suo Experiential Marketing (1999)
il ricercatore americano ha ridefinito i significati del consumo e della produzione in
base ad alcune categorie di matrice antropologica. Il sottotitolo dell’opera in questione
puod servire qui da falsariga per un inquadramento previo della problematica: “How to
get your customers to SENSE, FEEL, THINK, ACT and RELATE to your company
and brands”. Questi cinque aspetti dell’esperienza umana, riqualificati dall’autore come
SEMs (Strategic Experiential Modules) sono la prosecuzione di un discorso aperto da
Schmitt stesso, in collaborazione con Simonson in Marketing Aesthetics (1997).

Piu precisamente, in Marketing Aesthetics, dira Schmitt, 'attenzione era focaliz-
zata sulle esperienze sensoriali, contesto specifico dell’estetica nella sua accezione pit
stretta. Lobiettivo era implementare e misurare I'identitd d’impresa e la sua immagine
attraverso lo studio dell’estetica come teoria dei sensi. Se gia questa prospettiva risulto
innovativa, I'intervento operato da Experiential Marketing, quale naturale prosecuzione
della prima ricerca, ha aperto ulteriori prospettive di sviluppo. Non si tratta solo di
gestire 'esperienza sensoriale (estetica) del brand o del prodotto da parte del consu-
matore, ma l'esperienza fout court: nell’ambito della cultura dell'immagine ¢ necessario
vedere il cliente come protagonista di una fruizione che ¢ certamente materiale, ini-
ziando cio¢ dalla sensibilita fisica e proseguendo poi in una corrispondenza emotiva;

"1l termine viene dal latino esthética che deriva dal greco aisthétikos, ciot sensibile, capace di sentire,
a sua volta derivato dal tema di aisthanomai che significa percepisco, sento per mezzo dei sensi.

2 Sensazione, in Wikipedia: The Free Encyclopedia, 30 ottobre 2005, <http://it.wikipedia.org/wiki/
Sensazione>.
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ma ciod che pill conta, ¢ lo sfociare del consumo in una dimensione di pensiero, di
azione ed ancor pit di relazione del consumatore con il prodotto, con gli altri con-
sumatori e con l'azienda. Il cliente, come accennavamo sopra, non solo acquista ed
usa, ma condivide e convive con i valori della company: egli, con 'atto del consumo,
entra nel mondo dell'impresa tramite un’esperienza materiale, certamente, ma anche
immateriale. Si tratta di una sorta di idem-sentire, che, se ben compreso e sfruttato,
puo diventare un saldo fondamento per costruire il rapporto di fedelta reciproca tra
azienda e consumatore.

E chiaro qui che ci muoviamo su due piani distinti: il primo, quello materiale, che
chiameremo esperienza estetica del prodotto (sense, feel); il secondo, immateriale, che
indica 'esperienza simbolica del prodotto (think, act, relate). Ma prima di distinguere
nettamente i due ambiti, ¢ necessario chiarire il significato dell’esperienza.

2.3.1 Che cosé un'esperienza

Nel senso che interessa qui, 'esperienza & un evento che coinvolge la persona
nella sua interezza e che ¢ prodotto dalla comunicazione con qualcosa/qualcuno di
esterno. Dal punto di vista etimologico, il termine rimanda ai verbi provare e tentare:
di qui la sfumatura “scientifica’ per cui esperienza ¢ anche sinonimo di esperimen-
to. Quest’'ultima accezione puo servire qui per inquadrare il concetto di esperienza
nel suo legame con quello di novita: si tratta cio¢ di un vivere 'evento in questione
(esperienza di) in modo individuale e per questo nuovo. Non a caso si indicano le
esperienze di prima mano come piu rilevanti di quelle raccontate o riferite a un
secondo o terzo livello.

Si dice poi personale, perché I'esperienza ¢ sempre un incontro esistenziale, ¢ un
coinvolgimento dell'uomo in tutte le sue potenzialitd, e dunque, sia nei suoi aspetti
sensibili che in quelli intellettuali (Pareyson, 1988).

Da un punto di vista fenomenologico, 'esperienza che qui consideriamo, ha il suo
incipit neurologico e psicologico a livello di sensazione: quest’ultima “¢ dovuta all’arrivo
nei centri cerebrali di impulsi nervosi prodotti dalla stimolazione dei recettori. Il corpo
umano ¢ infatti fornito di questi recettori, che, una volta stimolati, vanno incontro ad
una modificazione di brevissima durata: entrano in uno stato eccitativo che produce
un impulso nervoso. Limpulso si propaga attraverso le fibre nervose fino a giungere in
centri specializzati, che hanno sede nel cervello.

Limpulso ¢ paragonabile ad un messaggio che porta una particolare informazione
relativa all’eccitamento di un recettore particolare.

Esistono poi diversi tipi di ricettori, ognuno in grado di riconoscere stimoli diversi e
si definiscono cosi specie diverse di sensazioni, in base ai ricettori stimolati (sensazioni
visive, uditive...).

Non tutti gli stimoli perd sono in grado di provocare una sensazione, che, per es-
sere avvertibile, deve superare un certo valore. Questo valore ¢ detto soglia. La soglia &
quindi la quantita minima di stimolo (energia) che deve essere applicata per dar luogo
ad una sensazione.
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Questa quantita dipende da fattori diversi (la rapidita dell’applicazione, 'ampiezza
dell’area in cui si effettua lo stimolo, etc.), ma in generale risulta alquanto costante e
stabile nei diversi individui” 2.

Alla sensazione che si ¢ brevemente analizzata, corrisponde una emozione non ela-
borata. E poi a livello della corteccia celebrale che essa viene analizzata e rielaborata in
emozioni complesse, conoscenze, pensieri o atti creativi (Goleman, 1999).

Sensazioni, emozioni e conoscenze sono dunque fortemente legate in questo evento
unitario che chiamiamo esperienza. Risulta chiaro qui che non ¢ possibile scindere gli
aspetti materiali o sensibili, da quelli intellettuali o simbolici perche chi ¢ protagonista
dell’esperienza ha un vissuto che ¢ sempre e al contempo materiale ed immateriale, in
una parola olistico, cio¢ appunto unitario, inscindibile ed incomprensibile se considerato
come insieme di singoli elementi. Ma una distinzione tra esperienza estetica ed espe-
rienza simbolica, puo servire qui da un punto di vista gnoseologico per comprendere
appieno il contesto in cui ci stiamo muovendo.

2.3.2 Esperienza estetica ed esperienza simbolica

Mantenendo come sfondo la natura olistica dell’esperienza umana, possiamo consi-
derare, sulla scia di Schmitt, i due aspetti materiale ed immateriale come corrispondenti
al Sense&Feel e al Think, Act & Relate?.

Sul primo piano si pone la considerazione dell’estetizzazione cui accennavamo in
apertura, fenomeno questo che coinvolge non solo I'alimentare, ma in generale qua-
lunque mercato o problematica sociale contemporanea (Givone, 1988). Si assiste, in
altri termini, ad una ricerca di arricchimento sensoriale su due piani: in primo luogo
il consumatore desidera un assolvimento qualitativamente pil intenso dei bisogni
materiali. In particolare, i sensi coinvolti nella fruizione devono esser sempre pil
appagati dal consumo, il che richiama ad una certa forma di edonismo consumistico.
In secondo luogo, la percezione materiale del prodotto ¢ sempre piu inserita in un
contesto di esperienza multisensoriale, che coinvolge cio¢ non solo gli organi recettori
degli stimoli legati al prodotto in sé, creando una coerenza d’'insieme dell’esperienza di
consumo. Questa polisensorialita dei consumi ha un suo corrispondente molto antico
nell’'uso della sinestesia in campo letterario: si tratta di una figura retorica che associa
due termini che si riferiscono a sfere sensoriali diverse (es. “lo venni in loco d’ogne luce
muto”, Dante, Inferno, V, 28). La contaminazione e I'enfatizzazione delle corrispondenze
sul piano sensibile, rende possibile un incremento di intensita dell’esperienza stessa col
risultato di moltiplicare anche i percorsi cognitivi, relativi ai sensi chiamati in causa ed
oltre le sensazioni stesse.

3 Non ci concentreremo sui singoli aspetti (Sense, Feel, Think, Act, Relate) ma cercheremo di cogliere
il loro comune denominatore, distinguibile in materiale ed immateriale, sia perché questo inquadramento
2 q q
pare adattarsi meglio al caso molto specifico del prodotto tipico alimentare, sia perché lo Schmitt, nell’in-
dividuare queste cinque categorie, pone essenzialmente la sua attenzione sul brand e sulla company le cui
peculiarita sono molto distinte dalla dinamica del prodotto.
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Lo sviluppo di questa tecnica di marketing ¢ oggetto di numerosi studi ed appli-
cazioni. Riportiamo di seguito, a titolo d’esempio, un caso che, se pur distinto dalle
problematiche della tipicita agroalimentare, puo risultare illuminante per chiarire i
concetti esposti e per introdurre il tema dell’esperienza simbolica.

Absolut IceBar — Milano

Absolut ¢ la nota marca di vodka svedese che gia negli anni Ottanta,
grazie ad una politica di marketing estetico (Schmitt-Simonson, 1997)
ottene in dieci anni il 60% del mercato della vodka negli Stati Uniti sur-
classando la Stolichnaya, di origine russa, che fino al 1970 aveva una quota
di mercato pari all’'80% e ponendosi al terzo posto a livello mondiale.

Dopo un felice esperimento in Svezia, la Absolut, in collaborazione
con Ice Hotel Jukkasjarvi (Svezia) e TownHouse, catena di alberghi
collegata all’agenzia di consulenza Design Hotels, ha aperto a Milano il
secondo Absolut IceBaral mondo: si tratta di un locale — interno all’hotel
TownHouse 12 — mantenuto a cinque gradi sottozero in cui tutto, dai
tavoli, alle poltrone, dai bicchieri al bancone ¢ fatto di ghiaccio importato
dalla Svezia, comprese le pareti. Gli interni sono stati realizzati con un
primo stock di 400 tonnellate di ghiaccio e vengono “restaurati” ogni sei
mesi con una spedizione di altre 60 tonnellate.

Il cliente, pud prenotare I'ingresso per 15 euro e fermarsi nel locale per
non pilt di un’ora, dopo esser stato dotato di mantello, guanti e stivaletti
termo-riscaldati, forniti dal personale svedese.

Al bancone, evidentemente, si servono solo drink a base di Absolut
Vodka in bicchieri di ghiaccio (monouso) e piatti tipici svedesi.

A completare il quadro il cliente & accompagnato da suoni e silenzi di
ambiente glaciale con musiche lapponi; anche I'illuminazione diffonde
una luce fredda che da enfasi all'arredamento e alle sculture di ghiaccio
che si trovano nel locale.

Absolut IceBar risulta quindi una perfetta applicazione del concetto di marketing
estetico, che ricorre cio¢ alla multisensorialita per enfatizzare I'esperienza di consumo
del prodotto. Vengono accentuate le sensazioni legate al gusto, inserendo la fruizione in
un contesto il pilt fedele possibile a quello originale: la vista, il tatto, I'olfatto e 'udito
sono stimolati in modo unitario in quella che viene appunto chiamata un’esperienza.
Il che, tra l'altro, in questo caso, permette di implementare il numero di consumazioni
grazie alle condizioni fisiche del contesto di consumo (la percezione del freddo non
solo a livello tattile spinge a consumare altra vodka per riscaldarsi).

Ma al di la di quest’ultimo aspetto, il caso IceBar ci consente di introdurre le pecu-
liarita del marketing esperienziale come marketing delle esperienze simboliche: qui le
percezioni e le sensazioni, singole o coordinate, sono solo lo spunto per 'ingresso in
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una dinamica esperienziale di tipo immateriale. Il consumatore viene stimolato anche
dal punto di vista intellettuale e creativo: il prodotto si trasforma nella porta d’ingresso
per l'universo simbolico cui esso rimanda.

Giova qui chiarire il concetto di simbolo che ci potra avviare verso alcune conclu-
sioni: etimologicamente, questa parola deriva dal greco sym-ballo, cio¢ mettere (ballo)
insieme/con (sym). Simbolo significa dunque un qualcosa che mette insieme, cid che
unisce. Nell'antichita, questo termine veniva utilizzato per indicare diverse realta tutte
accomunate da un unico significato: simbolo era un oggetto materiale che scisso in due
parti uguali veniva consegnato ai contraenti dei contratti (anche matrimoniali, da cui la
fede odierna) divenendo cosi segno di riconoscimento, ma anche segno di alleanza, di
un vincolo tra i due possessori. Di qui il significato odierno di simbolo come rinvio ad
altro e inoltre la necessita di collegare le due parti per poterne comprendere i rispettivi
significati. Ad indicare che ognuna di esse non puo fare a meno dell’altra, o meglio,
dell’interezza delle due ricongiunte. Il simbolo ¢, in questo senso, ognuna delle due
parti, ed il simboleggiato ¢ invece I'unita delle due ed ¢ quest’unita che da significato
all’esistenza delle due parti. E d’altra parte, anche il simboleggiato, in certo senso,
richiede per esistere i simboli che lo compongono.

Ecco allora che si spiega quello che dicevamo all’inizio: il simbolo ¢ come la chiave,
o forse, per meglio dire, la porta che da I'accesso ad uno spazio e ad un universo di
significati di cui fa parte esso stesso.

I simbolo puo essere a tal punto importante da raggiungere una certa indipendenza
rispetto a cid che simboleggia: ¢ il caso, per esempio, delle bandiere nazionali che richia-
mano il concetto di patria e di fronte alle quali si arriva persino a mostrare reverenza,
quasi fosse non pitt simbolo ma la patria stessa davanti ai nostri occhi.

Si va chiarendo cosi che tra simbolo e simboleggiato si instaura quasi un rapporto
di identita, per cui I'uno fa parte dell’altro e i due si richiedono in un mutuo rapporto
in cui la scomparsa di uno dei due elementi risulterebbe dannosa anche per I'altro.

E capiamo cosi anche la differenza tra esperienza estetica ed esperienza simbolica:
quest’ultima, di per sé, non ha niente di estetico. Il simbolo & 'occasione per 'apertura
di un universo di senso che pud o meno avviarsi a partire da un’esperienza sensibile,
ma che certamente ne pud essere completamento e occasione di crescita intensiva.
Cost, la percezione del freddo di cui parlavamo nel caso dell'IceBar viene intensificata
ulteriormente tramite la ricreazione di un'ambientazione svedese nel punto vendita. Se
fosse solo questione di percezioni, basterebbe che I'esperienza di consumo si svolgesse
in una cella frigorifera. Ma evidentemente, il tentativo del marketing esperienziale ¢
muoversi oltre i confini della sensibilita, coinvolgendo l'intelletto e la sua capacita di
ricreare attorno al cliente quell’universo simbolico di cui il prodotto fa parte.

2.3.3 Marketing esperienziale e tipicita agroalimentare

Il processo che abbiamo analizzato investe una moltitudine di pratiche quotidiane
ma in questa sede si ¢ interessati ad analizzare quelle alimentari concernenti la pre-
parazione e la fruizione dei prodotti tipici. Mantenendo il modello di analisi, prima
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estetico e poi simbolico, si pud distinguere tra 'implementazione del fattore sensoriale
e di quello immateriale.

Quanto al primo, sono state individuate due forme di estetizzazione: una “estetica
d’intrattenimento” ed una “estetica gastronomica alimentare” (Miele, Murdoch, 2002).
Esse stanno ad indicare due fenomeni contrastanti all’interno della stessa societa.

La prima ¢ espressione di una societa caratterizzata da un incremento di reddito
disponibile, dall’abbondanza nella varieta alimentare e dalla quotidianita del pasto fuori
casa ed ha come obiettivo quello di sorprendere I'utente esaltando I'aspetto ludico e
frivolo che si accompagna ai momenti conviviali. In questo contesto le caratteristiche
organolettiche dell’alimento assumono un’'importanza secondaria rispetto al luogo di
consumo e alle esperienze culturali e ricreative che ¢ possibile sperimentare. Il processo
di estetizzazione dei ristoranti, in analogia con quanto visto per il caso della vodka
Absolut, implica una fusione fra il settore del servizio alimentare e quello del tempo
libero. Qui perd si pone poca attenzione alla tipologia di prodotti alimentari offerti: &
'ambiente che determina I'esperienza estetica individuale e stabilisce un legame emo-
zionale. L'incremento dei locali adibiti al consumo alimentare in ambienti quali teatri,
cinema o aeroporti rappresenta un esempio di diffusione del fenomeno.

Lestetica dell'intrattenimento impiega i virtuosismi del marketing per differenziare
solo apparentemente prodotti standardizzati; essa ¢ da considerarsi responsabile della
progressiva scomparsa delle cucine tipiche e tradizionali dai diversi ambiti regionali e
nazionali. La crescita di catene di ristoranti standardizzate minaccia la varieta locale e la
differenziazione geografica culinaria. D’altra parte proprio la reazione a questo processo
sembra rinvigorire 'interesse per la tipicita e generare una riaffermazione della “estetica ga-
stronomica alimentare”. Questa seconda espressione fu usata per la prima volta in Francia
per indicare un rinnovato interesse per il gusto e le modalita di fruizione alimentare. Il
termine “gastronomia” significa arte della cucina e indica la ricercatezza nella preparazione
culinaria e la capacita di elaborare cibi ricercati. La fama della cucina francese, nota fin
dagli inizi del IX secolo, fu definitivamente suggellata da chef come Antoine Caréme che
invento la “presentazione” ovvero 'arrangiamento della portata in guisa di una bellissima
struttura neoclassica. Con la seconda meta del XX secolo, il gusto estetico alimentare
occidentale cambia: si assiste ad una rivoluzione culinaria che nasce ancora una volta in
Francia sotto il nome di “Nouvelle cuisine” e basa il proprio giudizio estetico sui concetti
di “fresco” e “di stagione”. Il singolo ingrediente diviene protagonista permettendo di risco-
prire il valore della semplicita. Con la Nouvelle cousine, la nozione di “territorio” assume
fondamentale importanza. La nuova estetica alimentare diviene strettamente dipendente
dagli attributi di genuinitd, stagionalita e tipicita ed induce ad un rinnovato interesse per
le cucine “dimenticate” in paesi quali Francia ed Italia (Miele, Murdoch, 2002). Come
risposta a questa nuova tendenza nasce in Piemonte il movimento Slow Food (Padovani,
Pedrini, 2005) con I'intento di promuovere i patrimoni alimentari locali. Tale corrente
di pensiero prende coscienza che i prodotti tipici e le cucine regionali sono importanti
tratti distintivi di una cultura. Linteresse nei loro confronti non deve rappresentare una
moda d’elite ma la necessita di proteggere il patrimonio culturale locale.

Con lo Slow Food si sviluppa percio una rinnovata attenzione per quella che viene
definita estetica della tipicita. Essa si riferisce all’attitudine del prodotto di lasciar traspa-
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rire le caratteristiche del territorio e le tradizioni culinarie. Il cibo rappresenta una forma
artistica deputata a coinvolgere i sensi umani nella loro totalitd; il prodotto tipico offre la
possibilita di apprezzare l'armonia fra gli elementi materiali ed immateriali che gli sono
propri. La qualita di un piatto artigianale ha attributi estetici che possono riferirsi alle sue
caratteristiche sensoriali ma anche allo stile con cui la pietanza ¢ servita e all'ambiente in
cui ¢ consumata. La riscoperta della tipicita risponde ad una crisi di fiducia nel settore
alimentare; nel prodotto tipico il valore estetico si lega in maniera imprescindibile a quello
etico promuovendo un rispetto dell’'ambiente, delle tradizioni e delle conoscenze locali.

Limmersione nelle cucine locali e regionali permette di sperimentare un’esperienza
sensoriale completa che unisce ad un piacere percettivo una valutazione riflessiva sulle
peculiarita del prodotto e dei fattori ambientali e culturali che lo determinano.

Alla stregua di qualsiasi altro prodotto, anche quello tipico possiede un proprio stile,
cio¢ una forma o qualita distintiva costante. In relazione ad esso I'utente ¢ in grado di
riconoscere il bene e derivarne le personali associazioni intellettuali ed emozionali. Lo
stile puo essere determinato dal colore, dalla forma e dalla dimensione, ma anche dalla
fragranza, dalla consistenza o dalla friabilita. Lacquisto ed il consumo rappresentano
esperienze multisensoriali e diventa primario impegno delle imprese di produzione e
distribuzione gestire sapientemente questi elementi per generare delle emozioni nel
cliente (Schmitt, Simonson, 1997). E importante prendere consapevolezza che I'indi-
viduo non effettua acquisti necessariamente secondo un processo razionale ma ¢ spesso
guidato dai propri stati emozionali e desidera essere divertito, stimolato, creativamente
sfidato. Alcuni beni, e a maggior ragione i prodotti tipici, possono assumere nell'im-
maginario individuale un valore di sacralita. Il valore che gli si attribuisce ¢ legato non
tanto all'oggetto in sé quanto all’esperienza di fruizione chiamata a rappresentare un
sentimento di coesione ed integrazione sociale.

Particolare rilievo assume la forma del prodotto. Studi accademici (Block, 1995)
affermano che essa influenzi direttamente le risposte cognitive ed affettive dell’acquirente
determinando la sua risposta comportamentale. In conformita a tale modello, I'individuo
mostrerebbe delle preferenze innate verso particolari forme di prodotto che mediate
dall’ambiente sociale e culturale determinerebbero i gusti individuali. Cio puo essere
affermato per qualsiasi bene, ma a maggior ragione si potra ribadire con riferimento
a quelli tipici dove la forma, come ogni altro attributo visibile, puod rappresentare una
garanzia di autenticita.

Il Museo Del Gusto e del Cibo, inaugurato recentemente a Torino, rappresenta
un’ulteriore conferma dell’'importanza assunta dall’alimentazione nella sua nuova di-
mensione estetica-gastronomica. Attraverso un viaggio nei sapori tipici passati e presenti,
il museo nasce con 'intento di dar forma concreta al gusto, avvalendosi di capolavori
pittorici, fotografici e cinematografici affermati per valorizzare il cibo nelle sue diverse
espressioni e tradizioni.

Gia si intuisce, per quanto visto, il valore immateriale che un’esperienza integrata
dei sensi puo contribuire a far percepire al cliente. Ma ¢ necessario porre 'accento su
quegli aspetti puramente simbolici cui la fruizione di prodotti tipici rimanda.

Nei paragrafi precedenti si ¢ visto che le caratteristiche della tipicita agroalimentare
risiede nell’unicita del prodotto dovuta al legame territoriale che si fonda su elementi
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geografici, quali 'ambiente e il clima come determinanti della composizione e del pro-
cesso di lavorazione; ma si ¢ sottolineato anche il ruolo della tradizione come prassi di
produzione e di consumo accresciuta e sviluppata nel tempo e quello della cultura di
riferimento, indicando il prodotto come sua peculiare espressione.

Accanto alle caratteristiche organolettiche e al contributo dell’esperienza sensibile
integrata cui si ¢ fatto cenno sopra, un ruolo centrale pud essere giocato dall’accresci-
mento dei valori tradizionali e culturali di cui il prodotto & portatore. E condiviso infatti
che il settore dell’alimentare tipico ha come target clienti al di fuori del territorio di
riferimento, in caso di consumo domestico, o persone che, provenendo da un conte-
sto diverso, colgono 'occasione del turismo per degustare prodotti tipici 7z loco. Ora,
proprio nell’ottica di fornire un’esperienza, ¢ importante tener presente la necessita di
una rieducazione del gusto: solo un’attenta contestualizzazione del consumo puod dar
vita ad un’esperienza integrale che restera nella memoria del consumatore.

In questottica, risulta necessario implementare la comunicazione e le strategie di
marketing allo scopo di inserire I'utente nel contesto della tradizione e della cultura cui
appartiene il prodotto. Si tratta qui, non solo di sviluppare la multisensorialita dell’espe-
rienza di consumo, ma di inserire questa stessa nel background tradizionale e culturale.

Il packaging ed il materiale fornito con esso per il consumo domestico deve essere
in grado, tramite descrizioni, immagini e grafica, di ricreare il contesto della regione
di provenienza, sia per quanto riguarda la tipicitd geografica, sia per quanto riguarda
la tipicita di tradizioni che hanno portato alla creazione del prodotto.

D’altra parte, nel caso del consumo 77 loco, va rivalutato il ruolo dell’entertainment
all'interno del ristorante: la scelta dell’arredamento, della musica di sottofondo, la di-
spersione di profumi ed odori che richiamino alla tipicita dei prodotti offerti sono solo i
primi strumenti di cui ¢ possibile avvalersi. Ma il richiamo simbolico, puo e deve essere
ancor pilt centrato sul cliente: come si accennava, il problema in molti casi, ¢ inserire
il consumatore in un contesto che gli risulta alieno. Di qui la necessita di rieducare,
non solo il gusto, ma la capacita intellettuale di percepire la tipicita. Non ¢ questa la
sede per proporre linee strategiche specifiche, ma va tenuto presente che 'esperienza
di consumo, dal punto di vista sensibile, devessere “solo” I'apice, il punto d’arrivo di
un’esperienza a tutto tondo. E, d’altro canto, non deve sfuggire I'importanza delle pro-
prieta organolettiche e della qualita del prodotto in sé: queste possono essere risaltate
tramite associazioni di idee ed associazioni di sensazioni che lentamente, come su un
piano inclinato, avvicinano il cliente al prodotto.

E questo il senso dell’esperienza simbolica del prodotto, ed & questo — forse — il punto
da tenere maggiormente presente nel contesto dell’alimentare tipico: posta come condi-
zione necessaria la qualita e I'autenticita dei prodotti, cid che contraddistingue questa
categoria non ¢ semplicemente la bonta sensibile, ma il richiamo alle tradizioni ¢ alle
culture locali cui i consumatori fanno consciamente o inconsciamente riferimento.

Lesperienza dell’ ZceBar ed altre analoghe, possono quindi tornare utili per definire
i due livelli d’intervento:

* sul prodotto e su quanto ad esso fa riferimento dal punto di vista sensibile;
* sul contesto di consumo (domestico o in loco) in quanto sfondo di senso che
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rimanda al prodotto e cui il prodotto stesso rinvia per dar luogo ad un’esperienza di
consumo totalizzante.

2.3.4 Marketing esperienziale, marketing territoriale ¢ marketing culturale: il
caso Chianti

Applicando quanto visto sopra al caso Chianti, ¢ necessario sottolineare ulterior-
mente due aspetti del marketing strettamente connessi all’approccio esperienziale: si
tratta del ruolo del territorio e della cultura d’origine (Cantarelli, 2005). Ne ¢ stata
vista 'importanza nel contesto dell’esperienza di consumo come sfondo di senso ed
universo simbolico cui il prodotto rinvia. Ora, nel caso dei prodotti tipici del Chianti
Classico, questo modello assume accenti ancor pitt marcati: vedevamo sopra, analizzando
Iesperienza dell'IceBar, che il rinvio al territorio, al clima ed, in certo senso, alla cultura
svedesi giocano un ruolo preminente nella costruzione dell’esperienza di consumo
della vodka come esperienza totalizzante. Questo prodotto — ci indica la costruzione
strategica messa in atto da Absolut — ¢ ci6 che piti rende presente la cultura e I'identita
del Paese di provenienza.

Senza nulla togliere alla cultura svedese, né all’esperimento portato avanti dalla casa
leader in produzione di vodka, pare che il caso Chianti presenti una profondita di rinvio
maggiore: Chianti non ¢ solo sinonimo di tipicita dei suoi prodotti, primo tra tutti
il vino; il Chianti (e pil in generale la Toscana) ¢ una cultura che porta con sé l'arte,
1 valori del medioevo, i castelli, il rinascimento, la letteratura, oltre che, chiaramente
le colline e il paesaggio tipicamente toscani. Non che tutto cid non possa essere com-
preso anche nell’esperienza promossa da Absolut: cio che fa la differenza, al di la del
personale giudizio di gusto, ¢ il fatto che Chianti (e Toscana) sono tutto questo e sono
riconosciuti come tali a livello mondiale. La motivazione ¢ da ritrovare appunto a livello
culturale: I'arte, la letteratura, il paesaggio toscano, e di conseguenza la gastronomia, si
pongono all’origine storica della cultura moderna occidentale ed ¢ questo un punto di
forza peculiare di questa regione, punto di forza ben conosciuto (o che dovrebbe esser
considerato) da chi produce e distribuisce prodotti tipici locali.

In questo senso, 'esperienza simbolica del consumo, acquisisce dei contorni ed un
rilievo molto ben definiti: la tipicita del Chianti non si distingue solo dalle caratteristiche
organolettiche dei suoi prodotti, come abbiamo gia visto, ma per il “sistema Chianti”
quale complesso immateriale di valori di cui il consumatore si appropria per condividerli
al momento dell’acquisto. Giova ribadire ancora una volta: il caso del prodotto tipico
(in generale) non si specifica, o perlomeno non si specifica solamente per la qualita
sensibile del prodotto. Addirittura, quest’ultima pud non essere cosi pregiata, come
accade per alcuni prodotti che si fregiano di marchi analoghi al Chianti per sfruttare
appunto 'universo simbolico che lo contraddistingue.

Se cosi stanno le cose, si spiega il successo dei prodotti toscani: essi sono prima tra-
dizione e territorio, e poi qualitd. Questo infatti ¢ cid che desidera e acquista 'utente
finale: degustare un Chianti Doc, significa rivivere oggi 'arte di Botticelli, ritrovarsi
immerso nei panorami desolati dell'Inferno dantesco, respirare il clima degli scontri tra
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le schiere dei diversi comuni, passeggiare tra le crete senesi e contemplare in lontananza
un castello in pietra e mattone rosso,... quando il consumo di un bicchiere di vino,
a casa, o in un locale, riporta alla mente del cliente questo immaginario, ecco che la
fruizione diventa esperienza totalizzante. E questo cid che potremmo chiamare il mix
(conscio 0 meno) di marketing esperienziale, culturale e del territorio, ed ¢ questa la
vocazione specifica cui ¢ chiamato il Chianti con i suoi prodotti tipici.

Se dovessimo segnalare il valore che identifica meglio questo universo simbolico e
immateriale, culturale e territoriale, che viene evocato dal prodotto tipico toscano, esso
potrebbe essere 'autenticita: autenticita del prodotto come sintesi di una cultura e di
un territorio affiancati e compresi nella qualit; autenticita che distingue un vino o un
olio o un formaggio di buona qualitd da un prodotto firmato Chianti.

2.4 Influenza dell origine territoriale sulla scelta del fruitore

La conoscenza dell’origine geografica ha effetti diretti sulla valutazione del bene ed
influenza percio il processo di scelta dell’acquirente sotto aspetti diversi. In primo luogo
rappresenta un’informazione cognitiva poiché la provenienza richiama un insieme di
conoscenze in merito al prodotto e genera delle aspettative sugli attributi e la qualita
dello stesso. Essa non ha pero solo compiti informativi ma si associa anche ad aspetti
affettivi e normativi (Verlegh, Ittersum, 2001). Il luogo d’origine di un prodotto evoca,
infatti, sentimenti ed emozioni e la sua scelta pud concernere aspetti sociali ed etici.

Presupponendo che esista una relazione diretta tra l'utilicd dell’acquirente e le
caratteristiche del bene, la scelta sard determinata dalla presenza o meno di distinte
proprieta. Il rilievo che assume un attributo nella valutazione complessiva del prodotto
¢ indicato dal suo valore predittivo (Predictive value), vale a dire dalla capacita di quella
caratteristica di valorizzare il prodotto stesso e permetterne una obiettiva valutazione
(Verlegh, Ittersum, 2001).

Il valore predittivo dell’origine geografica ¢ stato a lungo studiato e recenti analisi
mostrano il suo ingente rilievo nella valutazione dei prodotti agroalimentari (Verlegh,
Steekamp, 1999). Lorigine geografica &, infatti, considerata un segnale di qualita e per-
mette di formulare un primo ma significativo giudizio sul prodotto. Lutente vi ricollega
delle attese in relazione ad esperienze passate con i prodotti tipici del luogo o in con-
formita ad interpretazioni soggettive inferite dagli elementi distintivi del territorio.

Il processo di qualificazione territoriale dei prodotti tipici si rapporta alla capacita
degli attori economici di impiegare la valenza informativa del territorio nelle sue di-
mensioni naturale, sociale e patrimoniale, avvalendosi dell’origine dei prodotti come
fatcore di identificazione e fiducia per il consumatore e di notorieta e reputazione per
i produttori (Belletti, 2000).

Mediante un meccanismo cognitivo, I'origine territoriale diviene un dispositivo di
segnalazione di qualita volto ad orientare non solo chi produce e distribuisce il prodotto
tipico ma anche chi lo acquista e consuma. Per poter svolgere efficacemente la propria
funzione, l'origine territoriale deve, perd, presentare i caratteri di pertinenza e credibilita
(Pacciani, Belletti, Marescotti, 2001). Con la pertinenza si ricerca una convergenza
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tra i principi di valutazione delle due parti, con la credibilita si vuole sottolineare la
necessita di una garanzia in merito al rispetto della promessa di qualita. Negli ultimi
anni, il ricorso indiscriminato da parte delle imprese all’origine territoriale quale segno
di qualita e I'allontanamento geografico e culturale fra sistema di produzione e utente
finale hanno determinato una perdita di efficacia di tale indicazione.

Nel proseguo appare quindi interessante accennare, attraverso due diversi approcci,
ai meccanismi che rendono l'origine territoriale un “segno di qualita”™: I'approccio della
reputazione ¢ volto ad affrontare la problematica della segnalazione-credibilita mentre
quello delle convenzioni affronta la questione della convergenza-pertinenza.

Approccio della reputazione

La reputazione ¢ alla base della “catena del valore” del prodotto tipico in quanto ele-
mento determinante per trasformare un plusvalore culturale, quale & I'identita territoriale
del prodotto, in un plusvalore economico, percepito dalle imprese come rendita legata
all'origine (Belletti, 2000). La reputazione rappresenta, quindi, una specifica risorsa
immateriale legata al nome del prodotto e sfruttata per la valorizzazione dello stesso.
Per i prodotti tipici, la reputazione delle singole imprese affianca quella collettiva che
nasce dalla convergenza del comportamento individuale degli agenti localizzati in un
determinato territorio, e costituisce per essi un asset immateriale condiviso (Montigiani,
2005). Ogni impresa concorre a determinare la reputazione collettiva del prodotto ed
¢ incentivata a scelte cooperative, piuttosto che individuali, dal guadagno in termini
di efficienza che se ne trae.

Il meccanismo della reputazione si riscontra nel caso di acquisti ripetuti di beni il
cui livello di qualita dipenda dalla scelta del produttore e sia verificabile soltanto dopo
Iacquisto. Sulla base di tale approccio, 'acquirente associa il bene ad una determinata
provenienza (impresa o insieme definito di imprese) attraverso un identificativo (nome
d’impresa, marca, origine territoriale) a cui vengono attribuite tutte le informazioni
ottenute dal consumo; cid consentira all’utente di premiare 'agente associato con la
ripetizione della transazione o di punirlo con la mancata ripetizione. Il livello di qualita
sperimentata da un ristretto numero di acquirenti diviene di dominio comune attraverso
una rete d’informazione e permette di qualificare le imprese prima della transazione.

Sulla base della letteratura e dei casi di studio analizzati (Belletti, 2000) ¢ possibile
ripercorrere sinteticamente il processo di costituzione, crisi e istituzionalizzazione della
reputazione dei prodotti agroalimentari tipici. Esso prende avvio dallo sviluppo del
prodotto tipico che, sulla base dei fattori naturali, ambientali e culturali, assume una
specificita rispetto ai prodotti della stessa categoria merceologica.

Il concetto di reputazione nasce quando il prodotto entra a far parte della produzio-
ne di imprese specializzate che operano a livello locale. In tale contesto la concorrenza
dei prodotti simili provenienti da altre zone ¢ limitata e la prossimita fra domanda e
offerta permette un elevato livello di qualita, intesa come rispondenza ad uno standard
condiviso. La reputazione assume valore soprattutto a livello collettivo mentre marginale
risulta il ruolo di quella individuale.

Il prodotto tipico acquista quindi una propria specifica identita, grazie alla quale il
nome del prodotto, associato all’area di produzione, fornisce una serie di informazioni
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sulle caratteristiche del bene. Tuttavia I'utente finale, estraneo a quell’area, non dispo-
ne delle necessarie conoscenze per valutarne la qualitd; inoltre I'innovazione tecnica
genera problemi informativi legati alla possibilita di ottenere prodotti simili a quelli
tipici ma con metodi industriali e di impiegare materie prime pilt economiche ma non
locali. A questo stadio la reputazione del prodotto tipico si forma in conseguenza della
scelta aziendale di preservare le materie prime e le tecniche di produzione tradizionali
premettendo che I'efficacia di tale strategia sard tanto maggiore quanto pilt numerose
sono le imprese locali che 'adottano.

La diffusione del prodotto e I'affacciarsi del mercato di massa rende pit difficoltoso
per i consumatori valutare anche a posteriori I'effettiva qualita. Cio incentiva le imprese
ad adottare comportamenti opportunistici e incrementa il valore della risorsa reputazione
per le imprese che hanno acquisito visibilita. La crescita del differenziale di prezzo, che
silega al gap di qualitd, riduce il mercato potenziale minacciando la continuita del pro-
dotto. Il consumatore accanto all’origine territoriale richiede ulteriori forme di garanzia
visibili che permettano di superare la generalizzazione sul nome geografico del prodotto
tipico. Alla reputazione collettiva si sostituisce quella individuale. Listituzionalizzazione
di un segno collettivo di qualita, basato su un sistema di controllo e certificazione (es.
DOP, IGP...) rappresenta una valida alternativa per restituire “credibilita” all’origine
territoriale quale segno distintivo (Pacciani, Belletti, Marescotti, 2001).

Teoria economica delle convenzioni

La teoria economica delle convenzioni si ¢ sviluppata dagli studi di Lewis e Schel-
ling che, primi, hanno definito la convenzione “una regola comune cui gli agenti si
attengono per risolvere collettivamente una situazione non decisibile mediante il solo
calcolo individuale” (Marescotti, 2001).

Sulla base di tale teoria, il coordinamento fra agenti non pud realizzarsi senza
una preventiva presenza di convenzioni cui gli stessi interessati devono attenersi. Le
regole adottate derivano da un processo di interazione sociale ed hanno I'obiettivo
di minimizzare i problemi informativi che si riscontrano nei processi decisionali. Lo
scambio diviene possibile sulla base di una convenzione che statuisca norme di com-
portamento stabili condivise dagli operatori. La convenzione rappresenta una forma
di connessione fra produzione e consumo suggerendo modelli di comportamento
reciprocamente compatibili e permettendo di potenziare la fiducia nei confronti degli
altri operatori.

La teoria delle convenzioni ha trovato applicazione nell’ambito del processo di
definizione della qualitd, consentendo la determinazione dei criteri e degli strumenti
di valutazione dei prodotti e 'ottenimento della qualitd desiderata attraverso il coor-
dinamento tra agenti.

Una transazione di mercato ¢ resa possibile, per un verso, da convenzioni di qualita,
cio¢ da regole condivise e stabili in merito alla definizione di qualita dei prodotti, per
Ialtro, da convenzioni di qualificazione, cio¢ da linee di comportamento che permettono
la valutazione delle caratteristiche delle parti coinvolte nella transazione.

Le convenzioni di qualificazione sono costituite da canoni utilizzati dai diversi agenti
nella selezione degli operatori piti idonei a fornire la qualita desiderata del prodotto.
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Il grado di rispondenza delle attese misura I'adeguatezza della convenzione adottata e
comporta la conferma o la smentita della stessa. La qualitd non rappresenta un fatto
oggettivo ma deriva dal dibattito fra individui circa la definizione della stessa e i criteri
per ottenerla nell’'ambito del sistema economico.

Le principali convenzioni di qualificazione, ed i meccanismi di coordinamento ad
esse associate, risultano essere cinque e di seguito ne faremo breve cenno.

Nella convenzione di mercato, il coordinamento & fondato esclusivamente su relazioni
di mercato; gli agenti sono in grado di valutare personalmente la qualita sulla base del
prezzo, unico criterio di selezione. La convenzione domestica prevede che 'organizzazione
venga selezionata sulla base della vicinanza fisica e culturale e che i legami fra agenti
siano stabili e durevoli.

Nella convenzione industriale il criterio di selezione ¢ basato sulla capacita dell’or-
ganizzazione di realizzare prodotti rispondenti a determinati standard. La convenzione
civica prevede che i singoli agenti si focalizzino su un fine comune trascurando i propri
interessi personali. Il criterio di selezione ¢ fondato sulla capacita dell’organizzazione
di soddisfare obiettivi collettivi. Infine nella convenzione di opinione I'organizzazione
viene valutata in via esclusiva sulla base dell’opinione altrui.

Tra diversi gruppi di agenti possono essere attive contemporaneamente pitt conven-
zioni di qualificazione ed uno stesso soggetto puod adottarne diverse in relazione alle
circostanze della specifica transazione.

Traidiversi campi di applicazione della teoria delle convenzioni, in questa sede siamo
interessati a richiamare quella dedicata ai prodotti agro-alimentari tipici. Il prodotto
tipico nasce quando il prodotto tradizionale esce dall’ambito locale e si afferma al di
fuori di tali confini. Nelle prime fasi le relazioni di scambio sono limitate geografica-
mente e culturalmente e si fondono sulla prossimita degli operatori. La conoscenza
del prodotto e delle tecniche di produzione non prevedono procedure stabilite e si
tramandano per via diretta.

Nel sistema economico operano convenzioni di mercato sulla base delle quali gli
operatori sono in grado di esprimere un giudizio sulla qualita dei prodotti; in alternativa
la scelta dell’operatore fa riferimento alla conoscenza diretta o alla fiducia su una persona
invitata ad esprimere un proprio giudizio sulla qualitd (convenzione domestica).

Levoluzione dei modelli di produzione, di consumo e di scambio induce gli operatori
ad impiegare nuove convenzioni di qualificazione. Laffermarsi del modello fordista, di
massa, aumenta la distanza tra produzione e consumo e ingenera la necessita di una co-
dificazione della qualita. La convenzione industriale diviene prevalente; essa rappresenta
una minaccia per l'esistenza dei prodotti tipici inducendo ad una standardizzazione
della materia prima ed ad una destagionalizzazione della produzione.

Con la crisi del modello fordista si assiste alla rivalutazione di principi quali salute,
ambiente, tradizione e si valorizza la differenziazione dei prodotti. Si riaccende I'interesse
per i prodotti tipici e per i modelli di produzione e commercializzazione improntati alla
semplicita e alla cultura locale. Accanto alla riattivazione di convenzioni domestiche si
sviluppano convenzioni mosse da valori collettivi (convenzioni civiche) che trovano nel
prodotto tipico 'emblema di un patrimonio ed una cultura locale. Tuttavia I'ascesa di
questo nuovo modello non causa la definitiva scomparsa del precedente; la flessibilita
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del sistema agro-industriale permette la simultanea attivazione delle diverse convenzioni
compatibilmente agli interessi dell’utente finale.

Confronto

I due approcci hanno in comune I'intento di stimare origine territoriale superando
la valutazione della “qualitd” del bene, intesa con riferimento ad una nomenclatura
globalmente riconosciuta, per arrivare alla verifica delle caratteristiche della controparte
dello scambio (qualificazione).

Nei modelli di reputazione, pero, la qualificazione della controparte si costruisce
individualmente attribuendo al segnale di qualita, che ne determina la reputazione,
informazioni sull’attendibilita della promessa di qualita dell’agente.

Nell'approccio di convenzione la qualificazione, non solo del prodotto ma anche del-
I'agente che lo produce e/o commercializza, ha riferimenti condivisi sia dalle imprese che
dai consumatori. Le “convenzioni”, da una parte, indicano agli utenti finali i criteri per
selezionare gli agenti partendo dalle caratteristiche richieste dalla transazione, d’altra parte
coadiuvano le imprese nell’adeguare ad uno specifico criterio la propria produzione.

Possiamo pensare al mercato come ad un sistema che opera a due livelli implicando
il ricorso ad entrambi i modelli analizzati. Le convenzioni di qualita operano ad uno
stadio preliminare alla valutazione della qualitd del bene dettando i riferimenti me-
diante i quali selezionare la controparte; tuttavia la qualitd scambiata pud non essere
rispondente a quella promessa dall’offerente. La reputazione interviene a questo livello
della transazione come meccanismo di supporto e verifica, impiegato dal fruitore del
prodotto per il controllo dell'opportunismo. La capacita di una determinata convenzione
nell'implementare una transazione che si mostri rispondente alle attese del consuma-
tore, ne indica I'efficacia e consente di associare ad essa una grandezza intermini di
reputazione. Su queste basi, elevate a sapere comune, vengono riformulate le modalita
di scambio prevalenti nell'ambito del sistema economico.

Per le imprese risulta perd molto complesso poter influenzare il valore predittivo
dell’origine geografica percepito dal cliente, anche per la valenza affettiva che puo pre-
sentare. Per questo generalmente si punta ad incrementare il grado di fiducia dell’'utente
finale attraverso le diverse certificazioni di qualita che offrono garanzie riconosciute e
potenziano il valore informativo dell’origine geografica.

Nonostante 'importanza dell’aspetto cognitivo, la diffusione della conoscenza dei
prodotti tipici ha, in primo luogo natura culturale (www.tipicalia.com, 2005). Per ap-
prezzare una qualsiasi forma d’arte & necessario un bagaglio di conoscenze specifiche che
permettano di inserirla in un appropriato contesto e determinarne il valore semantico;
in ugual misura il prodotto tipico pud essere pienamente stimato solo con riferimento
ad una cultura alimentare che richiede di essere tramandata e diffusa. Tale patrimonio
di conoscenze non si limita al singolo prodotto tipico o alla sua ricetta tradizionale ma
comprende i luoghi, le persone, e quell’insieme di consuetudini, interessi ed emozioni
strettamente dipendenti dall’alimentazione.

Nei prodotti tipici, per il connubio d’aspetti materiali ed immateriali che vi si ritrova,
la dimensione cognitiva interagisce con quella affettiva nella creazione dell'immagine del



56 A CURA DI CRISTIANO CIAPPEI

prodotto. Gli individui, infatti, legano a determinati luoghi e alle persone che vi abitano
sentimenti e stati d’animo che possono spaziare dall’ansia all’ostilita, dalla simpatia alla
curiosita. Le motivazioni possono avere natura storica o personale ricollegarsi ad esperienze
turistiche, a conoscenze scolastiche o ad impressioni ricavate da film e fotografie.

Lorigine geografica del prodotto puo rappresentare inoltre dei valori come 'auten-
ticitd, la tradizione o essere appannaggio di un determinato status. I cibi si richiamano
a particolari luoghi d’origine e sovente non ¢ tanto lartigianalitd a determinare il
successo del prodotto quanto la provenienza dello stesso. Lutente ricerca nella con-
gruitd dell’origine l'autenticita del prodotto e questa considerazione ha incoraggiato
I'introduzione delle regolamentazioni europee per i prodotti con indicazione geografica
garantita (Verlegh, Ittersum, 2001).

La provenienza del prodotto evoca un'immagine complessa della regione d’origine
includendo la cultura delle persone che vi abitano. I cibo rappresenta uno strumento
simbolico e nello stesso tempo tangibile per entrare a far parte di quel territorio e
sviluppare un’identita culturale ed etnica (Fournier, 1998). Come afferma Montanari:
“Il cibo ¢ cultura quando si produce, perché 'uomo non utilizza solo cid che trova in
natura ma ambisce a creare il proprio cibo... Il cibo ¢ cultura quando si prepara perché
una volta acquisiti i prodotti base della sua alimentazione 'uomo li trasforma mediante
uso del fuoco. Il cibo ¢ cultura quando si consuma perché I'uomo, pur potendo man-
giare di tutto in realtd non mangia tutto bensi sceglie il proprio cibo con criteri legati
alla dimensione economica e nutrizionale del gesto sia a valori simbolici di cui il cibo
¢ investito”(Montanari, 2005, p. 13).

Il cibo ¢ diretta espressione del territorio e dell’identita sociale d’ogni popolo; fin dai
tempi biblici ogni paese ed ogni religione celebra le pitt importanti occasioni con un
banchetto in cui la singola portata diviene espressione di un pitt complesso rituale.

Lorigine geografica di un bene ne influenza la scelta anche in termini morali e norma-
tivi; decidendo se acquistare i prodotti locali I'individuo esprime il grado di consenso alle
politiche e pratiche di un particolare paese. Talvolta a pregiudicare 'acquisto di un cibo
tipico a livello nazionale ma anche regionale interviene la tendenza etnocentrista del sog-
getto che ¢ portato a giudicare le diverse culture sulla base della propria, ritenuta superiore.
Laspetto normativo si lega alle risposte cognitive e affettive. La valutazione di una cultura
richiede, infatti, una serie di conoscenze preliminari ed implica anche sentimenti che
spaziano dalla paura alla rabbia, dall'autostima al senso d’identita o di appartenenza.

Considerata 'importanza assunta dall’origine geografica nel processo di scelta del-
lacquirente, si comprende come questa possa rappresentare un utile strumento nelle
strategie di marketing per il produttore e il distributore. Di seguito andremo a delineare
i caratteri principali del mercato agroalimentare tipico anche per mostrare il complesso
delle possibili strategie perseguibili.

2.5 Connotazioni strategiche dei prodotti tipici agro-alimentari

Leterogeneita dei prodotti tipici richiede una loro distinzione sotto il profilo strategi-
co. Una delle possibili classificazioni (D’Amico, 2002) prende in considerazione fattori



LE TIPICITA RURALI TRA PRODUZIONE AGRICOLA E FRUIZIONE ESTETICA GLOBALIZZATA 57

intrinseci all'impresa (potenzialitd produttive) e fattori estrinseci ambientali (grado di
diffusione sul mercato). I primi, annoverati sotto la variabile “produzione” (Fig. 1), si
riferiscono all'ampiezza del volume di produzione e considerano il rapporto fra lofferta
che ¢ possibile generare e la domanda potenziale mentre i secondi, indicati dalla variabile
“mercato di sbocco”, si riferiscono all’estensione della notorieta del prodotto.

Dalla combinazione dei livelli delle due variabili ¢ possibile individuare tre tipologie
di prodotti tipici.

I prodotti tipici di nicchia si caratterizzano per I'esigua produzione dettata da
limitazioni nell’estensione territoriale o nella disponibilita di materie prime. Sono
specialita rinomate anche al di fuori dell’ambito locale che vantano una domanda
potenziale superiore alla capacita d’offerta. I connotati del prodotto tipico di nicchia e
le ridotte dimensioni del mercato di riferimento rendono il settore poco attrattivo per
la concorrenza. Il compito delle imprese produttrici ¢ quello di puntare sulle caratteri-
stiche distintive del bene al fine di far percepire il differenziale qualitativo rispetto ad
un qualunque altro prodotto sostitutivo. Un’inattivita in questo senso potrebbe essere
la causa dell’assorbimento del prodotto tipico all'interno di un pitt ampio mercato di
riferimento.

I prodotti #ipici di massa sono prodotti di fama nazionale o internazionale che
grazie alle caratteristiche del territorio presentano elevati volumi produttivi. In questo
caso 'abbondanza dell’offerta pud rappresentare una minaccia per la conservazione
delle caratteristiche di specialitd. Qualora, infatdi, i disciplinari di produzione non
si presentino rigorosi, la varieta dell’offerta rappresenta per I'acquirente un ostacolo
all'individuazione dei connotati di tipicita.

Produzione
Ristretta Ampia
Nazionale/ Prodotti tipici di Prodotti tipici di
Internazionale nicchia massa

Mercato di sbocco
Comunale/

Regionale Prodortti tipici locali

Figura 1 — Tipologie di prodotti tipici (D’Amico, 2002, p. 60).

Per poter combinare 'elevata dimensione produttiva ma conservare una visibilita dei
tratti tipici del prodotto le imprese possono attuare strategie di trading-up, inserendo
all'interno del loro portafoglio determinati prodotti con immagine e prezzo pitt elevati
(D’Amico, 2002).

I prodotti tipici locali sono caratterizzati da un mercato di sbocco di dimensioni
limitate. Lattuazione di differenti strategie potrebbe promuoverli a prodotti tipici di
massa o di nicchia ma anche decretarne la loro scomparsa qualora prevalga la concor-
renza di matrice industriale.

Il mercato dei prodotti tipici, nonostante gli elementi distintivi del singolo bene
che lo rendono unico nella sua singolarita, presenta dei tratti caratterizzanti. Uno dei
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pit evidenti ¢ quello che qualifica la domanda di consumo. In quest’ambito ¢ possibile
individuare molteplici mercati di dimensioni ridotte che si differenziano per cultura e
tradizione. Uno stesso prodotto tipico pud assumere connotazioni diverse in relazione
alla regione di riferimento e la differenza culturale tra la zona d’origine ed il mercato
di sbocco riduce il valore attributo al bene dal soggetto. Questo spiega la ragione per
cui i beni di massa nel mercato d’origine diventano beni di nicchia al di fuori di tale
mercato (Cardinali, 1998).

Le politiche del mercato agro-alimentare tipico devono inoltre considerare la difficile
standardizzazione qualitativa del prodotto che si presenta incostante qualitativamente
per elementi climatici e podologici. Lutente finale pud quindi acquistare, sotto uno
stesso nome del prodotto, beni con livelli qualitativi diversi. Aspetto peculiare assume
nell’ambito del tipico il ruolo dell'innovazione. Linnovazione di processo, infatti, deve
essere rigorosamente definita dal legislatore mentre 'innovazione di prodotto, se non
condotta gradualmente, pud essere causa di una de-tipizzazione dello stesso o comunque
pregiudicarne 'immagine. Diventa quindi auspicabile una differenziazione del prodotto
che permetta di combinarne diversamente le caratteristiche per soddisfare un maggior
numero di segmenti di mercato. Tale strategia dovrebbe attuarsi nel rispetto dei tratti
e dei valori tipizzanti.

I prodotti tipici sono espressione del legame fra prodotto e territorio e percid “sono
portatori di un valore proprio perché riducono il disagio della distanza che separa il
consumo dei prodotti alimentari dalla loro produzione” (Bertuccioli, 2005 p. 20).
Questo non deve lasciar pensare che per quanto riguarda le politiche distributive il
canale diretto giochi un ruolo fondamentale nella vendita di tali prodotti. Linesistenza
di marchi aziendali noti all’'utente finale genera un progressivo trasferimento a valle del
potere di mercato. Le statistiche a disposizione (D’Amico, 2002) indicano che la vendita
dei prodotti tipici avviene in misura prevalente mediante canali indiretti ovvero circa
il 60% attraverso la Grande Distribuzione organizzata, il 20% attraverso negozi del
commercio tradizionale e la rimanente parte si divide fra la vendita diretta in azienda
ed altri canali. Al solo 1% si limita la vendita attraverso I'etere.

Sarebbe in ogni modo improprio generalizzare tale risultato a tutti i prodotti tipici.
La scelta di un canale ¢, infatti, dipendente dalle caratteristiche del bene in questione.
La Gdo potra far leva prevalentemente sui prodotti tipici di massa che garantiscono la
disponibilitd quantitativa e la continuita nella fornitura. Per la commercializzazione di
prodotti tipici di nicchia sono invece preferiti i negozi specializzati (enoteche o botteghe
gastronomiche) con una limitata gamma ma profondita di linee. Queste realtd com-
merciali prevedono un rapporto diretto fra cliente e negoziante e permettono quindi
una conoscenza del prodotto, in termini culturali, pitt completa. Quelli di nicchia
sono i prodotti tipici che maggiormente si prestano a sperimentare forme alternative
di distribuzione e per i quali la valenza esperienziale del punto vendita rappresenta un
decisivo fattore strategico. Ne sono un esempio i wine bar nei quali ¢ possibile degustare
vino accompagnandolo ad altre specialita tipiche.

I prodotti tipici locali, proprio per il loro limitato mercato di sbocco, impiegano
generalmente il canale diretto, il dettaglio tradizionale o la piccola distribuzione or-
ganizzata.
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Oltre alle caratteristiche dimensionali, vi sono anche altre variabili sulla base delle
quali ¢ possibile procedere ad una classificazione strategica dei prodortti tipici (Nomisma,
2000). Esse prendono in considerazione gli effetti dei vincoli territoriali intesi come
disponibilita delle materie prime ed ampiezza dell’area di trasformazione (Fig. 2). In
relazione a tali parametri ¢ possibile individuare quattro gruppi strategici:

Accessoa MP*
(bacino approv. ampio)

® T ©®

: Area
trasformazione

ristretta

& ®

Limitazioni MP *
*Materie prime (bacino approv. ristretto )

Figura 2 — Mappa strategica dei prodotti tipici (Nomisma, 2000, p. 107).

1. Il gruppo A rappresenta tutti quei prodotti con un’area di trasformazione di
ampiezza multiprovinciale, regionale o nazionale ed un esteso bacino di approvvigio-
namento delle materie prime. Sono caratterizzati da elevati volumi di produzione e
per questo il mantenimento della costanza qualitativa rappresenta uno dei principali
problemi da affrontare.

2. Nel gruppo B si annoverano quei prodotti che presentano ampia disponibilita
di materie prime ma una notevole limitazione dell’area di trasformazione, nonostante
la quale possono raggiungere dimensioni di scala elevate

3. Al terzo gruppo, il G, si riconducono i “prodotti alimentari locali” che mostrano
un bacino d’approvvigionamento di materie prime intermedio ed un’area di trasforma-
zione a livello pluricomunale o provinciale. Essi presentano volumi di produzione in-
termedi e vendite, nella maggior parte dei casi, limitate al mercato locale e regionale.

4. Nel gruppo D ricadono, infine, i cosiddetti “giacimenti delle nicchie”, caratterizza-
ti da dimensioni di scala molto ridotte a causa degli stringenti vincoli nella disponibilita
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delle materie prime e nell’'ampiezza dell’area di trasformazione. Ne fanno parte quei
prodotti nazionali con caratteristiche molto peculiari e soprattutto quelle specialita che
vengono indicate come “prodotti tradizionali”. Fra i prodotti appartenenti a quest'ultima
categoria ¢ poi possibile individuare un ulteriore suddivisione. Vi sono, infatti:

* i prodotti “elitari” i cui fruitori appartengono ad una fascia ristretta di estimatori
nazionali o internazionali;

* i prodotti a “filiera chiusa” che vengono acquistati e consumati nella circoscritta
area di produzione;

* iprodotti che presentono un’offerta nettamente inferiore alla domanda potenziale
e che non riescono a soddisfare le richieste per le limitazioni del territorio.

2.6 Come valorizzare i prodotti tipici

Il prodotto tipico, come pii1 volte sottolineato, rappresenta il risultato di un articolato
sistema d’elementi materiali e immateriali, sintesi di condizioni ambientali, produttive
e storiche esclusive.

La valorizzazione di tale categoria merceologica potra quindi seguire due distinti
percorsi: esaltare le caratteristiche organolettiche del prodotto o puntare sulle qualita
immateriali sfruttando la sua capacita di generare emozioni. La superiorita qualitativa
dei prodotti tipici rispetto ai concorrenti trova nelle diverse certificazioni un valido
strumento per la competizione ma non li rende unici come genere. Sono invece gli
elementi immateriali della tipicitd che rappresentano il vero elemento distintivo ed
inducono a considerare tali beni come edonistici, ovvero prodotti valutati dall’acqui-
rente sulla base della loro capacita di suscitare emozioni (D’Amico, 2002). Si auspica
quindi la valorizzazione della dimensione estetica del tipico nella consapevolezza che
la funzione odierna del cibo non si limiti al soddisfacimento di un bisogno primario
ma risponda ad un interesse intellettuale.

Pine e Gilmore hanno proposto un modello di valorizzazione dell’offerta che ben si
adatta ai prodotti tipici (Pine, Gilmore, 2000). Essi rilevano che la domanda risponde
ad un’offerta crescente a costi decrescenti e quindi 'obiettivo delle imprese ¢ quello di
offrire all’'utente maggior valore attraverso il diretto coinvolgimento dell'utente. In base
a tale modello il valore economico di un bene assume valore incrementale seguendo un
percorso gerarchico d’offerte successive (vedi Fig. 3).

Il valore economico pilt basso ¢ offerto dalle commodities, ovvero materie prime o
derrate agricole. Per questi prodotti non differenziabili il fattore critico di successo ¢
rappresentato dal prezzo.

Per offrire un articolo di valore superiore, che possa incontrarsi con le diverse ri-
chieste dei consumatori, le commodities sono combinate e trasformate, assumendo le
denominazioni di beni. In questo caso le imprese cercano una differenziazione sulla
base delle caratteristiche intrinseche ed estrinseche dell’oggetto.

Con l'aumentare dell'importanza assunta dagli attributi immateriali il rilievo del
bene in quanto tale passa in secondo piano e l'offerta si definisce servizio.



LE TIPICITA RURALI TRA PRODUZIONE AGRICOLA E FRUIZIONE ESTETICA GLOBALIZZATA 61

Nel caso in cui questi servizi si pongano I'obiettivo di coinvolgere in prima persona
il cliente, impegnandolo affettivamente, il prodotto si trasforma in esperienza.

TRASFORMAZION I

ESPERIENZE

SERVIZI

BENI

COM MODITIES

Figura 3 — Progressione del valore (Pine, Gilmore, 2000).

Raggiunto tale livello di offerta, si mira a rinnovare costantemente 'esperienza
per il cliente ed ad impedire che la ripetizioni generi una riduzione di soddisfazione.
La soluzione ¢ rappresentata dalla “personalizzazione dell’esperienza” che consiste nel
creare una serie d’eventi successivi che trasformino di volta in volta la percezione del
cliente nei confronti dell’offerta.

I prodotti tipici sono annoverabili fra i beni, collocandosi in posizione pili elevata
rispetto agli altri prodotti appartenenti alla stessa categoria merceologica. Essi hanno pero
la possibilita di salire all'interno della piramide fino a configurarsi come trasformazioni.
Una delle possibili strategie da attuare perché cid avvenga, ¢ quella della sensorializ-
zazione dei prodotti, che consiste nel corredare il bene con elementi che moderino
sapientemente la stimolazione sensoriale dell'utente, amplificandola nei sensi meno
coinvolti e limitandola qualora la percezione sia negativa (D’Amico, 2002).

Il processo di fruizione dei prodotti tipici coinvolge, per la loro natura, tutti e
cinque i sensi. Come afferma una massima di Aristotele “ogni tipo di percezione si
origina dalla vista” ed ¢, infatti, dal controllo visivo che decretiamo la commestibilita
di un alimento anche se la percezione del sapore si definisce a seguito dalle sensazioni
derivanti dall’'odore e dal gusto; lo stesso suono pud interagire con la percezione del
sapore. S’ipotizza, infatti, che la fragranza sia una sensazione uditiva e che la croccantezza
possa alterare la percezione del gusto e dell’olfatto (Porretta, 2000).

Le imprese produttrici sono quindi chiamate a rendere pill accattivante I'aspetto
del prodotto nel rispetto della sua natura ed ad evidenziare il suo carattere tipico ac-
centuandone la capacita emozionale.

Nei casi in cui il territorio di origine sia caratterizzato da elementi culturali, architet-
tonici, paesaggistici e storici che abbiano una valenza attrattiva per il potenziale utente,
diviene determinante 'implementazione di politiche di marketing intersettoriali che
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coinvolgano imprese di servizi e di produzione. Tale strategia ha lo scopo di valoriz-
zare le filiere tipiche di grandi dimensioni ma soprattutto di promuovere le “nicchie”.
I volumi di vendita limitati e I'elevato grado di attrattivita del territorio inducono,
infatti, allo sviluppo di una strategia “centripeta” volta a promuovere la vendita diretta
dei prodotti nello stesso luogo d’origine con lo scopo di poter richiedere a turisti o
visitatori prezzi molto elevati.

Il territorio, tuttavia, pud non essere motivo di richiamo per i potenziali acquirenti.
In tal caso ¢ possibile adottare strategie “centrifughe” che mirano alla valorizzazione com-
merciale del prodotto indipendentemente dal territorio d’origine (Nomisma, 2000).

Il processo di sensorializzazione ed esperenzializzazione del prodotto trova valide
leve anche nell’'ambito della distribuzione. Lobiettivo ¢ quello di creare un ambiente
virtuale o reale che possa suscitare nell’acquirente delle emozioni sensoriali ed affettive.
Cid sara possibile mediante un opportuno allestimento del punto vendita o attraverso
lorganizzazione di eventi che possano riunire gli stimatori del prodotto e permettere I'ap-
prezzamento delle caratteristiche organolettiche del bene, la sua tradizione storica.

Come Schmitt sottolinea (Schmitt, 1999), la fruizione del prodotto tipico rappre-
senta non solo un’esperienza sensoriale e affettiva ma anche cognitiva, fisica e sociale.
Le dimensioni storiche culturali, veri elementi distintivi dei beni in oggetto, per essere
apprezzati devono altresi essere conosciute. Si comprende quindi come il fulcro delle
strategie di valorizzazione sia “il potenziamento delle condizioni culturali in grado di
creare interesse, curiositd, conoscenza verso le produzioni tipiche locali e le diverse
componenti multidisciplinari che le caratterizzano” (Endrighi, 1999). I sistemi delle
produzioni tipiche avvertono la necessita di clienti informati che sappiano attribuire va-
lore agli elementi distintivi del bene. Occorre un processo d’acculturazione che permetta
al fruitore di apprezzare non solo gli elementi intrinseci ma anche quelli immateriali
legati alla storia e alla cultura del territorio d’origine del prodotto. In questo senso sono
opportuni investimenti da parte delle istituzioni, nel ruolo di soggetti propugnatori,
delle aziende produttrici ma soprattutto delle imprese di distribuzione. Lacculturazione
non deve, infatti, limitarsi alla fase antecedente 'acquisto ma estendersi all’attivita post-
vendita ricercando un continuo confronto con il cliente capace di utili suggerimenti.
Sembra quindi auspicabile un approccio di marketing relazionale che prenda il posto del
marketing management nel tentativo di creare rapporti stabili con i clienti (Endrighi,
1999). Tale scelta potrebbe ridurre le paure concernenti il consumo nell’ambito dei
prodotti tipici dove la qualita non ¢ garantita dalla notorieta del produttore.

2.7 Il Chianti ed i suoi prodotti tipici

Come anticipato nella premessa, il prospetto di ricerca e le relative rilevazioni hanno
fatto riferimento al territorio del Chianti Classico fiorentino; Riteniamo quindi opportu-
na una presentazione dell’area in questione e dei prodotti tipici che la caratterizzano.

Con il termine Chianti si indica, gia a partire dall'VIII secolo, quella zona della
Toscana compresa tra Firenze e Siena e delimitata per la parte orientale dagli omonimi
monti e per quella occidentale dalle vallate della Pesa e dell’Elsa. Le sue terre compren-
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dono per intero i comuni di Castellina in Chianti, Gaiole in Chianti, Greve in Chianti
ed in parte quelli di Barberino Val d’Elsa, castelnuovo Berardenga, Poggibonsi, San
Casciano in val di Pesa e Tavarnelle Val di Pesa.

Colonizzato prima dagli Etruschi e poi dai Romani, il Chianti fu teatro di battaglie
fra Firenze e Siena da cui sorsero quei villaggi, castelli e roccaforti che in epoche suc-
cessive presero la forma di ville e residenze.

Il suolo si presenta di natura eterogenea: sui monti ritroviamo rocce di natura are-
naria (macigno), mentre il galestro caratterizza San Casciano e I'alberese la parte centro
meridionale. A Greve in Chianti e in tutte le zone di modesta altitudine & presente
un territorio argillo-calcareo che si differenzia dal tufo di Castelnuovo Berardenga.
Cid che perd appare comune a tutta la zona di produzione del Chianti Classico ¢ la
ricca presenza di ciottoli e sassi, in particolare di galestro. Il clima continentale, le
caratteristiche del terreno e delle altitudini, per quanto sfavorevoli alla maggior parte
delle colture agricole, rendono il Chianti ideale per la produzione di olio ma soprat-
tutto di vino. Con i suoi 7000 ettari di vigneto iscritto all’Albo della DOCG per la
produzione di Chianti Classico, esso pud fregiarsi di una delle denominazione piu
importanti d’Italia.

La definizione di “Classico” risale ad un decreto regio del 1932 che definiva la zona di
produzione del vino Chianti Classico come la “zona di origine pili antica” conferendole
un attestato di primogenitura finalizzato a distinguerlo dai vini Chianti nati successiva-
mente ed in zone limitrofe. Un nuovo disciplinare del 1996 suddivide il territorio del
Chianti Classico tra le province di Firenze e Siena assegnando I comuni di Barberino
Val d’Elsa, Greve in Chianti, San Casciano in Val di Pesa e Tavarnelle in Val di pesa alla
provincia di Firenze e quelli di Castellina in Chianti, Castelnuovo Berardenga, Gaiole
in Chianti, Poggibonsi e Radda in Chianti a Siena. Di questo territorio circa 30000
ettari sono utilizzati per scopi agrari, il 30% ¢ costituito da vigneti, il 35% da oliveti,
il resto ¢ impiegato per seminativi, zootecnia ed altre attivita.

Nell’'ambito del presente progetto, la ricerca empirica si ¢ focalizzata sui comuni
che appartengono al Chianti Classico fiorentino. La scelta ¢ stata dettata dalla molte-
plicita e varieta dei prodotti tipici presenti in quest’area, dalla compresenza di attivita
di produzione e commercializzazione degli stessi, nonché dall’entita dei flussi turistici
e degli eventi locali a carattere rurale.

Prodotto tipico per eccellenza ¢ il vino. La tradizione vinicola del Chianti ¢ segnata
dalla maestria di grandi famiglie fiorentine come i Ricasoli e gli Antinori che fin dall’epo-
ca medievale avviarono i primi studi e controlli per il miglioramento della produzione
enologica (Persichino, 2003). Si colloca nella seconda meta del settecento la svolta
decisiva che condurra alla produzione del vino cosi come lo conosciamo. In questo
periodo il barone Bettino Ricasoli, portando avanti gli studi intrapresi dall’accademia
dei Georgofili, si dedico al miglioramento delle tecniche agricole arrivando a definire
quel particolare uvaggio che permettera al Chianti di aggiudicarsi nel 1878 la prima
medaglia d’oro all’esposizione internazionale di Parigi. Con essa il prodotto acquista
notorieta e prestigio tanto da rendere la tutela della sua qualitd un’esigenza. Nasce per
questa ragione il consorzio denominato Gallo Nero, formato da trentatre produttori
con I'intento di salvaguardare il vino Chianti ed il suo marchio.
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Il consorzio deve il suo nome ad una leggenda risalente all'epoca medievale quando
le repubbliche rivali di Siena e Firenze decisero di definire una volta per tutte i confine
dei propri territori in maniera pacifica (www.chiantidoc.com). Da ciascuna citta, al
canto del gallo, sarebbe partito un cavaliere diretto verso le mura nemiche e il punto
d’incontro avrebbe rappresentato la nuova linea di confine. Il galletto nero, scelto dai
fiorentini, tenuto a digiuno, cantd alquanto prima dell’alba consentendo all’alfiere fio-
rentino di anticipare la partenza e di percorrere pil strada di quello senese. Lincontro
dei due cavalieri avvenne al castello di Fonterutoli decretando il passaggio di quasi tutto
il Chianti sotto il controllo della repubblica fiorentina.

Questa la ragione della scelta del pennuto quale emblema del Consorzio del Mar-
chio Storico-Chianti Classico a cui perd non aderiscono tutti i produttori del Chianti
Classico, mancando, fra i pitt noti produttori, le aziende dei Marchesi Antinori e del
Barone Ricasoli.

Il vino del Chianti Classico ha ricevuto il riconoscimento della Doc nel 1967 ¢ la
promozione a Docg nel 1984, che ha previsto un affinamento enologico mediante la
rigida riduzione dell’uso di vitigni a bacca bianca e la possibilita di ottenere una miscela
vinificato “in purezza” ovvero prodotta con sole uve Sangiovese. Dal 2002, con la ste-
sura del nuovo disciplinare, insieme al Sangiovese possono essere presenti altri vitigni
a bacca rossa, quelli autoctoni come il Canaiolo e il Colorino e altri “internazionali”
come il Cabernet Sauvignon e il Merlot, con una percentuale massima del 20%, mentre
le uve bianche, Trebbiano e Malvasia, non potranno pit essere utilizzate a partire dalla
vendemmia 2006.

Il grado alcolico minimo ¢ di 12° e di 12,5° nel caso della “Riserva”, cosi definita
solo dopo un invecchiamento di 24 mesi ed un affinamento di altri tre in bottiglia e
prodotta con le uve migliori.

Il Chianti classico ¢ un vino di colore rubino che presenta un bouquet intenso, vino-
s0, con sentore di viola mammola e di giaggiolo che si affina con I'invecchiamento; il suo
sapore asciutto si caratterizza per 'armoniosita e le note moderatamente tanniche.

Non tutti i vini toscani, anche di altissimo livello, possono pero fregiarsi dell’appel-
lativo di “Chianti”. Ne sono un esempio i cosiddetti vini “supertuscans’, vini da tavola
di notevolissimo spessore, ottenuti con uvaggi diversi da quelli previsti dai disciplinari
di produzione e classificati spesso come Igt (indicazione geografica tipica).

Tra i vini prodotti nel territorio oggetto d’indagine ritroviamo il Vin santo, vino
liquoroso ottenuto da uve bianche appassite mediante un lungo processo di invec-
chiamento in piccole botti di legno dette “caratelli”. Il Vin santo prodotto nel Chianti
Classico impiega Malvasia e Trebbiano almeno al 70% ed altre uve a bacca bianca e
rossa non oltre il 30%. E un alcolico dal colore cangiante dal giallo paglierino al dorato,
all’ambra la cui gradazione minima ¢ 16°.

Il vino non ¢ comunque 'unico orgoglio delle terre del Chianti. Merita particolare
menzione l'eccellente olio di oliva che ¢ stato riconosciuto dalla Comunita Europea,
nel novembre 2000, denominazione di origine protetta (Dop).

Lolio Chianti classico Dop vanta una tradizione secolare che affonda le sue origini
nel Trecento quando motivi demografici, riti religiosi ed esigenze nutrizionali dettero
un forte impulso alla produzione di olio di oliva causando la trasformazione di distese
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boschive in uliveti. Il grado di specializzazione raggiunto nella coltivazione degli oliveti
consente di ottenere oli di elevata qualita in tempi relativamente brevi. Per la produzione
di olio Chianti Classico si impiegano olive di oliveti iscritti all’Albo, costituiti per un
minimo dell’80% da piante delle varieta Frantoio, Correggiolo, Moraiolo e Leccino,
da sole o congiuntamente, e per un massimo del 20% da piante di altre varieta della
zona (www.chianticlassico.com).

Si prevede che la raccolta avvenga direttamente dalla pianta, manualmente o con
mezzi meccanici e che la successiva lavorazione mantenga temperature costanti non
superiori ai 28° C. Lolio ottenuto, e conservato esclusivamente in acciaio inox, si
presenta di colore dal verde intenso al verde con sfumature dorate. La sua acidita mas-
sima ¢ dello 0,5% ed ¢ noto per un caratteristico aroma di fruttato e per il suo sapore
leggermente piccante con una lieve nota di amaro che lascia la bocca asciutta e pulita.
Il consorzio di Tutela della Dop olio extravergine di oliva Chianti classico, con i suoi
238 olivicoltori, 93 imbottigliatori, e 26 molitori ha sede a San Casciano e si o