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Introduzione

Negli ultimi anni di vita, prima della sua prematura
scomparsa, il sociologo Francesco Maria Battisti con-
centro la sua attivita di ricerca sullo studio di alcune co-
munita di produzione del vino nella zona a sud di Roma,
in quei territori tra la periferia sud della capitale e Velletri
per intenderci. Ricerche che erano state commissionate
e finanziate dalla Provincia di Roma allo scopo di avere
elementi di analisi scientifici per far fronte alla crisi che
le vedeva, e purtroppo le vede ancora, coinvolte. In poco
tempo, Battisti seppe organizzare un gruppo di esperti di
differenti discipline e orientamenti allo scopo di elabora-
re un modello di analisi dello sviluppo locale per le zone
di produzione. Purtroppo, la sorte ha voluto che questo
modello rimanesse solo abbozzato e molte delle idee di
Battisti restassero allo stato germinale.

Tuttavia, anche in questi brevi e molto sintetici testi,
che in alcuni casi hanno la struttura di annotazioni siste-
mate, propedeutiche ad un testo maggiore, come del resto
accadeva spesso a Battisti, la situazione empirica specifica
¢ stata motivo di una riflessione piu allargata, di una ana-
lisi su tematiche pit generali che investono I'andamento
degli attuali mercati globali. La crisi che aveva investito
queste piccole comunita di produzione del vino alle por-
te di Roma ¢ stata per Battisti un’occasione privilegiata
per affrontare tematiche di scottante attualita come la de-
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Introduzione

crescita, la funzione fondamentale dell’analisi degli stere-
otipi nell’elaborazione di strategie di vendita ed il ruolo
comprimario che puo svolgere la sociologia sul fronte del
marketing emozionale e della promozione di un prodot-
to essenzialmente 7zade in Italy, come il vino. A noi che
scriviamo e che abbiamo sin dall’inizio assistito a questa
appassionata avventura di ricerca — e Battisti difficilmente
accettava di iniziare una ricerca se non sentiva che lo avreb-
be coinvolto in modo particolare - torna in mente tutte le
volte che parlando del possibile rilancio del Frascati Doc
o dei Colli Lanuvini, lui ripeteva che il vino, oramai, & un
prodotto culturale piti che gastronomico e che, proprio
nel surplus culturale e storico, insomma nell’'immaginario
che investe il cliente al momento dell’acquisto, sta la sua
forza. Poco a poco ci rendemmo conto che questa piccola
e semplice regola sta alla base di tutti i prodotti #zade in
Italy e che il vino & davvero un prodotto emblematico, un
referente privilegiato su cui poter fare delle riflessioni da
estendere con altrettanta validita ad altri prodotti italiani.

In questo libro ci proponiamo di raccogliere alcuni di
quegli scritti, tra i pitt compiuti di Battisti, assieme ai con-
tributi di alcuni di quei collaboratori che avevano iniziato
il percorso con lui.

Nell’affrontare I’analisi delle connessioni tra mercato
enologico e sviluppo del territorio i testi che seguono
si articolano su due nuclei focali. Anzitutto I’economia
del vino, che chiama in causa le logiche e le strategie di
produzione, come anche le modificazioni del panorama
produttivo mondiale e, in secondo luogo, quegli stili di
consumo che oltre a caratterizzare il mercato di settore,
offrono allo sviluppo del territorio nuove potenzialita
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strettamente correlate alle attivita economiche del turi-
smo enogastronomico.

Laspetto imprenditoriale attinente il settore enologi-
co puo altresi sviluppare una pit responsabile attenzione
all’aspetto ecologico oltreché una valorizzazione dei ter-
ritori di produzione. Le colture vinicole, pure nel loro ri-
chiamo mitico ad una realta contadina arcaica, non sono
tuttavia esenti dalle trasformazioni produttive che investo-
no 'agricoltura e che determinano, in molti casi, una mag-
giore produzione non disgiunta dall'impiego di maggiori
competenze enologiche. Come vedremo, benché conser-
vando il suo carattere tradizionale il vino si caratterizza
anche come un prodotto tecnologico che accoglie conti-
nue evoluzioni nei procedimenti di produzione, confezio-
namento e packaging. L'indagine sugli stili di consumo e
sulle strategie di wine marketing, illustra le principali tipo-
logie di consumatori evidenziando il carattere edonistico
del consumo di vino e la sua valenza estetica e sociale.



