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Paolo Gusmeroli

Patrimonializzazione e distinzione del vino.

Uno studio di caso in Veneto

1. Un punto di partenza'

Lintenzione di questo saggio ¢ di indagare, at-
traverso il racconto di due produttori, come si com-
binino modernizzazione produttiva e reinvenzione
della tradizione nel ridefinire il capitale culturale
del loro vino e dell’azienda. 1 due casi seleziona-
ti sono significativi non solo per la loro diversita e
stratificazione, ma anche perché rispecchiano due
modi di interpretare I'uso pratico e la reinvenzione
simbolica della tradizione del distretto vinicolo in
cui operano.

I due produttori raccontano come il loro vino,
e la loro azienda, nel tempo abbiano ottenuto un
riconoscimento che ¢ al contempo economico e
culturale. Entrando nei mercati della ‘qualita’, per
entrambi sono cambiati i tipi di pubblico a cui si ri-
volgono: sempre meno locali e sempre pit situati in
frazioni di classe medio-alta. Si & operata cosi una
frattura con le forme di isomorfismo sociale che ca-
ratterizzava il rapporto ‘orizzontale’ tra produttori
e consumatori che condividevano una cultura del
bere con una pit forte connotazione locale.

A ridefinirsi ¢ quindi anche il senso della distin-
zione sociale (Bourdieu 1979) di questi produttori,
in altre parole il significato sociale di capacita di di-
scernimento, gusti e competenze che si traducono
in proprieta organolettiche del vino, modalita di
presentazione e capacita di accumulare prestigio
aziendale e del marchio nei circuiti della ‘qualita’.

Cercheremo quindi di rispondere alle seguenti
domande: come si traduce, nelle strategie di pro-
duttori diversamente posizionati, il processo di co-
struzione del vino come oggetto culturale veicolato
da mercati della qualita? E come, dentro questa
costruzione sociale, la patrimonializzazione della ti-
picita viene interpretata e impiegata dai produttori
per riformulare la distinzione sociale dei loro vini?
In altre parole, cercheremo di capire come i due
protagonisti ridefiniscano le forme del loro capitale
culturale di produttori, e quelle del loro vino, ad
esempio patrimonializzando (Bessiere 1998; Che-
vallier 2000; Gade 2004; Rautenberg 2004) o meno
le risorse del territorio. Prima di considerare le nar-

razioni delle loro traiettorie sociali, occorre descri-
vere il contesto locale in cui operano.

2. Localita e spazio dei produttori

La posizione geografica di un produttore di vino
ne definisce gia un tipo di capitale simbolico (Ulin
1995). Cio significa che produttori di uno stesso
territorio si trovano a condividere un nome colletti-
vo, e anche politiche produttive di distretto, seppur
aperte al proprio interno a strategie di ulteriore dif-
ferenziazione.

Terravino? non ¢ un’area che gode di un rico-
noscimento particolarmente prestigioso, almeno
se paragonato a quello della nobilitata Valpolicella
(dove si produce Amarone), o al successo commer-
ciale del Prosecco. Anche per questo, I’area ha visto
lo sviluppo di un’imprenditoria vinicola locale al ri-
paro, finora, da grossi investimenti o speculazioni
di investitori esterni.

Anche se il territorio non porta un nome vinico-
lo ‘che parli da sé’, a Terravino lo sviluppo di pro-
duzioni di qualita ha comunque visto nell’beritage
locale un referente importante del proprio discorso
eno-gastronomico’. La traiettoria storica di Terra-
vino, vista dal Dopoguerra in poi, si dipana in un
percorso tipico di cui possiamo segnalare le tappe
principali: Iistituzione, tutto sommato precoce, di
una denominazione del vino Doc (1969), la costi-
tuzione del relativo Consorzio di tutela (1982), per
finire, appunto, con l'inaugurazione della Strada
del vino (2000). Questi passaggi sono definiti, in
letteratura, come alcuni dei processi di patrimonia-
lizzazione della cultura locale, volti a promuovere il
valore di risorse agricole e alimentari dette di zerroir
(Bérard ez al. 1995).

Per quanto riguarda le denominazioni istituite e
protette dal Consorzio, come accade in altre parti
d’Ttalia, esse si basano su un sistema misto tra quelli
ipostatizzati da Douglas (1986): ovvero quelli che
riconoscono il tipo di uva (come in California), o
che si basano sui luoghi d’origine (come in Fran-
cia). La maggior parte delle Doc riconosciute por-
tano infatti nomi di varieta internazionali — come
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cabernet, merlot, chardonnay, sauvignon e pinot noir
— cui si aggiunge il richiamo al territorio di Terravi-
no. C’¢ solo una significativa eccezione, e riguarda
un passito che, punta di diamante della produzione
locale, da il nome alla Strada del vino.

Lo spazio della produzione locale sembra essere
dominato — almeno quantitativamente — dalla Can-
tina sociale, che, da sola, copre circa il 70% della
produzione con denominazione d’origine. Tuttavia,
se Cantine e aziende industriali possono avere un im-
portante peso economico (e quindi politico nei Con-
sorzi), esse rimangono tendenzialmente dominate
nella sfera culturale legata al vino, dove molta impor-
tanza € assunta dall'immaginario artigianale (e rivolta
all’eno-turismo) delle produzioni locali di nicchia.

Si tratta inoltre di uno degli aspetti virtuosi che
generalmente si attribuisce allistituzione del zer-
roir come strumento di difesa dall’omologazione
produttiva (Ulin 2013), e che valorizza le piccole
produzioni. L'idea che ogni singolo appezzamento
di vigneto possa esprimere una propria personalita
irripetibile che il vino di qualita dovrebbe essere in
grado a sua volta di esprimere, quindi, fa da con-
traltare alla logica del privilegio dinastico legato
alla posizione geografica che, sempre il concetto di
terrotr, pare legittimare (Ibiden:).

La costruzione sociale del vino come merce di
qualita, con grammatiche di fruizione, politiche dei
prezzi, e modelli gustativi propri, definisce allean-
ze, talvolta inattese, tra attori che a vario titolo (e
con posizioni sociali anche molto stratificate) cer-
cano di accedere a posizioni di vantaggio. Per cui,
quando il marchio territoriale rappresenta il fulcro
di lotte per la definizione di una qualita riconosciu-
ta grazie al suo prestigio, sorgono spesso aspri con-
flitti attorno alle politiche produttive e commerciali
che si devono condividere. Da una parte, si vorreb-
be salvaguardare il prestigio collettivo dai danni
apportati da condotte fraudolente o da free rider,
dall’altra, gli attori coinvolti, come i produttori,
hanno un vivo interesse a influire sui canoni pro-
duttivi che s’impongono loro ma che permettono
anche di ottenere un valore condiviso.

Le singole cantine, inoltre, intrattengono un
rapporto complesso con le politiche del prestigio
promosse dai consorzi di cui fanno parte e, a secon-
da dei casi, possono ritenere di ottenere un vantag-
gio di mercato grazie al marchio collettivo, oppure
di esserne svalutate.

Ne deriva che, in un contesto come questo, se-
gnato dalla presenza della Cantina sociale, i pro-
duttori indipendenti sembrano trarre poco profitto
da denominazioni (circa quindici) che, per la gran
parte, non garantiscono particolare prestigio, ma
che comunque sanciscono 'identita territoriale del
distretto vinicolo.
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Anche questa non € una novita nel contesto ita-
liano, dove ¢ comune che le denominazioni d’ori-
gine, pensate come piramidi qualitative, non cor-
rispondano alle “economie della qualita” (Callon
et al. 2002) sanzionate da esperti del gusto o dal
mercato (Corrado ez al. 2009; Barbera et al. 2012).
Basti pensare ai casi clamorosi di “declassamento”
strategico che hanno dato vita ai Supertuscans (Na-
varini 2015)%.

Arriviamo quindi ai due casi studio. Il primo
riguarda un’azienda agricola a conduzione fami-
liare, che chiameremo Cirmi, posta tra le colline
della Doc (cinque ettari di vigneto; nessun lavora-
tore dipendente; venticinque mila bottiglie annue,
di tradizione contadina). La seconda azienda, che
chiamiamo Garini, ha invece sede nel vicino cen-
tro urbano, e oggi rappresenta uno dei riferimenti
maggiori — sia quantitativi che qualitativi — dell’im-
prenditoria vinicola locale (ottanta ettari di vigneto;
circa venticinque dipendenti; produzione annua at-
torno al milione di bottiglie, con origini di commer-
cianti/vinificatori).

Malgrado si siano scelte due aziende che potreb-
bero essere viste come esempi di contrapposizio-
ne tra tradizione e modernita produttiva (Negro
et al. 2007), riteniamo che una netta distinzione in
questo senso potrebbe essere fuorviante rispetto al
pragmatico imporsi di innovazioni tecniche e pro-
duttive che, seppur in modi e gradi diversi, si dis-
seminano in distretti vinicoli integrati nel mercato.

Di fatto, entrambe le aziende sembrano conver-
gere, almeno in parte, verso i medesimi requisiti del
quality turn (Barbera et al. 2012), ovvero ad acqui-
sire alcuni segni riconosciuti del mercato del vino
di ‘qualita’: a partire da un principio di correttezza
formale in cantina (anche con l'ausilio del sapere
esperto di consulenti, tecnici e professionisti), per
arrivare ai modi in cui il prodotto ¢ costruito come
oggetto culturale in bottiglia. Entrambi i produttori,
in definitiva, tendono ad auto-posizionarsi sullo stes-
so versante di un ipotetico continuum che si pone tra
qualita e quantita squalificata, tra artigianato e indu-
stria, tra produzione firmata e produzione in serie.

Infine, in aziende come queste in cui proprieta e
gestione produttiva coincidono (malgrado solo nel
primo caso i proprietari costituiscano la principale
forza-lavoro), il capitale culturale dei titolari si lega
anche alla loro capacita di accedere a mercati o a nic-
chie di mercato piu prestigiose (generalmente urba-
ne e legate anche ai rituali della mondanita vinicola),
accumulando capitale sociale ‘in alto’. La distinzione
del produttore, in questo senso, si gioca nel mettersi
in scena come autore del vino: vignaiolo, narratore di
cosmologie vinicole o persino artista.
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3. Un’aristocrazia contadina

Cosimo (76 anni), proprietario dell’azienda
agricola Cirmi, racconta la propria traiettoria socia-
le fissando il primo punto di svolta agli inizi degli
anni Sessanta, quando comincia a vendere il pro-
prio vino in bottiglia. A contribuire al suo successo
gioca 'amicizia con uno scrittore, Virgilio Scapin,
che lo prende a modello della civilta contadina tra-
volta dalla modernizzazione, tanto da farne il segre-
to protagonista delle sue novelle. Gli anni Sessanta
diventano cosi per Cirmi anni di oo economico
in cui — racconta — grazie all’amicizia con lo scritto-
re entra in contatto con «signori, dottori, impiega-
ti, avvocati, di alta classe, scrittori, attori». Cosimo
mette assieme, nel suo racconto, ’aver ottenuto un
riconoscimento culturale per sé con la fortuna di
essersi procurato una clientela distinta, a cui vende-
va un vino che, «anche se non era proprio speciale,
bastava che non facesse mal di testa».

Lhabitus percepito del produttore, in altre pa-
role il fatto che la sua corporeita, la sua lingua e
la sua ‘contadinita’ tradizionale (oggettivata negli
spazi produttivi e rurali) rendessero di riflesso il
suo vino buono da pensare — e quindi da bere — si
trasforma pragmaticamente nella possibilita di un
mercato, grazie a un pubblico che lo ha scoperto
e che vi gusta una sopravvivenza culturale in bot-
tiglia. Ai loro occhi, la sua produzione si distingue
tanto dal genere ‘popolare-degenerato’ (il vino in-
dustriale e standardizzato), quanto dallo snobismo
dei vini raffinati, pretenziosi e costosi.

In principio, il suo € un vino che ha valore anche
perché situato al confine tra economia informale e
formale e richiama il vino autentico dell’autopro-
duzione. Nella narrazione si rivendica una vera e
propria aristocrazia contadina: facendo riferimento
sia alla lunga storia della famiglia sia all’antica pre-
senza sugli stessi vigneti e quindi ai saperi di cui si &
gelosi custodi, e di cui si & divenuti nel tempo con-
sapevoli in termini di valore economico e culturale.

Cosimo si mostra prima riflessivo e poi ironico
nel raccontare il rapporto con questi ‘signori’ che
I’hanno reso un reperto d’autenticita (e anche verso
di me che lo intervisto): da una parte riconosce di
aver preso coscienza del valore della propria cultura
di contadino poco scolarizzato, altrimenti svalutata.
In secondo luogo, la distanza dalla buona volonta
culturale dei suoi scopritori, e la loro distanza dal
suo senso pratico, si traduce nell’ironia con cui rac-
conta gli affari con clienti in cerca di esoticita rurale.

Il significato distinto della sua ‘tradizione’ & re-
stituito attraverso lo sguardo, e le parole, delle per-
sone che hanno visto in lui un emblema di cultura
contadina: uno sguardo che lui ha fatto proprio
in quanto produttore di vino. Questa particolare

distinzione non ¢ solo narrativa, ma ¢ oggettivata
negli spazi e nella posizione aziendale, al centro di
un suggestivo paesaggio collinare (consacrato dalla
Doc), negli edifici rurali e storici, in cui si materia-
lizza una cosmologia di lunga durata. Tutti elementi
che, per particolari tipi di pubblico, esemplificano
il piacere della scoperta delle ‘vere’ produzioni lo-
cali, da acquistare preferibilmente sul luogo, e do-
tate della virta della rarita che ne rendono ambita
la scoperta e 'appropriazione. Nel suo racconto
troviamo, quindi, una patrimonializzazione che, in
principio, pare essere innescata, in potenza, da uno
sguardo esterno.

Cosimo sembra pero volersi raccontare anche in
modo pragmaticamente e orgogliosamente modet-
no. Svincolandosi dalla sua rappresentazione esoti-
ca e idealizzata, spiega come sia riuscito a entrare
a far parte dell’ormai ‘trionfante’ piccola borghe-
sia vinicola di qualita. Ha dovuto, pero, resistere
a diverse ondate di trasformazione del mercato,
godendo dell’apporto decisivo della figlia enologa
per rinnovare i criteri produttivi e comunicativi, e
facendoli incontrare con la rapida diffusione dei
nuovi requisiti della ‘qualita’ dalla diminuzione
delle rese per ettaro, da lui inizialmente osteggia-
ta, passando per 'uso di tecnologie produttive pit
aggiornate, fino al sito internet. La distanza tra la
sua idea di un buon vino e i canoni riconosciu-
ti dal mercato, cui si adegua come produttore, si
rende evidente durante 'osservazione etnografica.
Per Cosimo il vino non deve essere «pesante», e
pit precisamente non deve avere un grado alcolico
troppo elevato. Infatti, anche se eccellente, un vino
del genere impone modalita di consumo meno ge-
nerose e quotidiane.

Ragionando da venditore, Cosimo afferma che
se il vino supera una determinata gradazione (fa I'e-
sempio degli 11 gradi per un bianco di sua produ-
zione) gli «secca», perché «la gente ne beve poco».
Ma la sua & anche una considerazione da consuma-
tore: anche se giudica il suo vino nero «un sogno»,
i suoi 14 gradi lo rendono comunque «troppo pe-
sante», per cui «ti tocca berne mezzo bicchiere, op-
pure aggiungere acquax.

Non mancano, quindi, né ostacoli, né rischi eco-
nomici, come quelli dovuti alle trasformazioni che
hanno interessato il territorio negli ultimi decenni.
Per esempio, durante gli anni Novanta, si fanno
sentire gli effetti di un ritorno di moda delle cam-
pagne, come luoghi in cui stabilire seconde case,
tenute o ville. La conseguente rivalorizzazione eco-
nomica del patrimonio immobiliare su cui sorge I’a-
zienda (fin Ii regolata per tacito accordo sul rinnovo
del contratto d’affitto), rischia di fargli perdere vi-
gneti e cantina, divenuti ora pit appetibili. Cosimo,
pur di possedere finalmente le terre coltivate per
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generazioni dalla sua famiglia, arriva a indebitarsi,
e diventa finalmente proprietario.

L’azienda agricola Cirmi ha saputo custodire un
altro patrimonio in grado di tradursi in un segno di
distinzione produttiva. Cosimo racconta come abbia
tenuto testa alla tendenza, dagli anni Cinquanta, di
sostituire le uve locali per impiantarne varieta inter-
nazionali come pznot bianco, pinot grigio, pinot nero,
o le bordolesi come cabernet e merlot. E un proces-
so che riguarda i vigneti, ma che sembra emulare
le trasformazioni culturali e sociali che investono il
territorio. Cosimo, mostrando la propria distanza da
un mondo che apparentemente non gli appartiene,
motiva il salvataggio delle varieta che gli rimangono,
che spesso portano nomi semi-sconosciuti o legati a
un idioletto familiare, come atto di deferenza verso
un’eredita di famiglia, e del nonno in particolare.
Nel momento in cui, soprattutto dalla fine degli anni
Ottanta, in Italia si riscoprono i vigneti autoctoni,
varieta d’uva dimenticate si tramuteranno in partico-
larita di cui pud vantare I'esclusiva. Per non farsele
‘rubare’ da qualche produttore pit abile, Cosimo
decide di brevettarle.

La raccolta dei nomi popolari assegnati alle va-
rieta, in certi casi, permette di tracciare particolari
e interessanti mappe della loro diffusione storica.
Oggi queste mappe sono ricostruite anche con i
metodi della genetica. Ed ¢ proprio grazie a una
ricercatrice dell’Universita che Cosimo scopre che
una delle sue uve, da lui chiamata sciampagna, ¢
«marzemino bianco, che hanno anche nel trevigia-
no, e anche li la chiamano sciampagna». Cosimo
racconta anche di diverse persone che, negli anni,
sono venute a vedere le sue vigne e a conoscere i
suoi vini particolari, tra cui anche altri imprendito-
ri. Ecco perché dice di non voler dare a nessuno le
proprie vigne, che, «siccome & uva sconosciuta, poi
magari fanno cinque-sei ettari di quell’uva e dicono
che I’hanno inventata loro». Le forze mercifican-
ti del mercato impongono le loro logiche. Grazie
all'intervento e alla collaborazione con la ricercatri-
ce, quindi, Cosimo fa registrare uve di cui ¢ appa-
rentemente unico possessore, € sicuramente unico
depositario del nome, diventando proprietario del
marchio registrato.

La sua strategia per reggere all’esproprio di
quello che nel frattempo ¢ divenuto un patrimo-
nio, & quella di patrimonializzare a propria volta
una forma di biodiversita vinicola di cui si ¢ trovato
custode. Tuttavia, sotto la spinta della razionalizza-
zione produttiva, Cosimo racconta anche di aver
dovuto ridurre le varieta presenti nei suoi vigneti
(oltre che i tipi di produzione agricola).

In definitiva, al dila delle strategie tramite cui que-
sta piccola azienda familiare cerca di mettersi in rego-
la con i requisiti della modernita produttiva di qualita
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riconosciuta dai mercati, I’hexzs corporea (Bourdieu
1979) e la lingua utilizzata da Cosimo — il cui campo
d’azione, come dice metaforicamente la figlia, non va
oltre la soglia del proprio cancello, ma che & riuscito a
portare significativi pezzi di mondo dentro il proprio
cancello — seguitano a definirsi come segni di conta-
dinita che, grazie al vino, possono indicare storicita,
tradizione, elezione e autenticita.

La figlia stessa, impegnata a trovare spazio in un
lungo passaggio generazionale, ricorda ancora cosa
significava essere contadini al tempo della propria
infanzia, quando, dice, questo «era quasi una cosa
discriminante». Per Cosimo la produzione vinicola
si ¢ invece fatta veicolo di una promozione sociale
verso l'alto, sia culturale che economica, e il suo ha-
bitus contadino si ¢ tradotto da segno di esclusione
nei processi di modernizzazione che interessano il
territorio a raro esotismo in cui si riflette una cultu-
ra materiale che sta scomparendo.

Luigia — la moglie di Cosimo — racconta infine il
rapporto con I'azienda Garini (il secondo caso che
presentiamo), un’impresa molto pitl grande e pre-
sente nel medesimo territorio, con cui si intratten-
gono scambi e relazioni. Da una parte sottolinea,
con simpatica malizia, come I'imprenditore Garini
tenda ad attribuirsi invenzioni o riscoperte che, in
realta, appartengono a un patrimonio di conoscen-
ze custodito da Cosimo. D’altro canto, si ricono-
sce a Giordano (proprietario della Garini) di aver
giocato un ruolo decisivo per la promozione del
territorio e dei suoi vini tipici, superando i confini
locali e nazionali. Giordano ¢ apprezzato anche per
le sue doti comunicative — «quando parla, incan-
ta» — e perché ha saputo curare la comunicazione
del vino, interpretando il territorio a uso di guide
enogastronomiche e nelle forme di pubblicita. In
altre parole Giordano ha agito, come si suole dire,
da ambasciatore del territorio.

4. Un’imprenditorialita distinta

Giordano (62 anni) & un po’ piu giovane di Co-
simo, ma sembra appartenere a tutt’altro mondo,
a partire dalla lingua (italiano e non dialetto) e
dall’hexis corporea elegante e di classe media urba-
na. Eppure, anche la sua esperienza ¢ narrata a par-
tire dai primi anni Sessanta. La sua storia imprendi-
toriale & riassumibile in due macro-processi: da una
parte I'introduzione di una decisiva modernizzazio-
ne produttiva in linea con canoni internazionali di
qualita riconosciuti dal mercato, e in secondo luogo
la trasformazione dell’azienda ereditata dal padre,
vinificatore e commerciante, in un’impresa che vi-
nifica da uve proprie.

Questo secondo passaggio permette oggi al tito-
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lare di definirsi vignaiolo a tutti gli effetti, realizzan-
do I'ideale di una qualita totale: dalla vigna alla botti-
glia, che diventa punto d’onore della comunicazione
aziendale. Anche se, come dice lui stesso, l'origine
di négociant rimane oggettivata nella sede aziendale:
curata, moderna ed elegante, ma collocata nel conte-
sto urbano e non tra le belle colline circostanti.

Giordano rivendica il proprio contributo alla
creazione di un patrimonio al contempo individua-
le (Pimpresa e il valore del marchio), e collettivo (il
nome del territorio). La sua autorevolezza, acquisi-
ta grazie al suo agire da imprenditore economico e
culturale, lo rende di fatto mediatore tra classi so-
ciali, ceti urbani e rurali, produzione locale e mer-
cati globali.

La sua particolare posizione imprenditoriale &
quindi caratterizzata da questo suo doppio ruolo:
conoscitore delle logiche di mercato (e del saper
bere) e protagonista della riformulazione dell’iden-
tita produttiva locale. Si pone, quindi, come agente
e mediatore dell’integrazione di questo territorio
nei mercati della qualita. Giordano racconta, in
questo senso, come sia riuscito a rappresentare un
retroterra di tradizione dietro ai propri prodotti —
arrivando persino a fare il giornalista enogastrono-
mico e scrivendo lui stesso del territorio, quando
non v’era nessun altro a farlo — ma anche a portare
nel territorio la conoscenza del savoir boire del vino
‘che conta’.

Il racconto della sua ascesa imprenditoriale si
lega ad almeno tre processi che rientrano nella de-
finizione di distinzione (Bourdieu 1979). Come nel
caso di Cosimo, ma in modi ben diversi, si narra un
processo che potremmo definire di accumulo pa-
rallelo di capitale economico, sociale e culturale. Si
racconta, 7z primis, 'acquisizione del know-how, in
altre parole dei modelli produttivi in linea con ca-
noni di qualita sganciati dagli ‘errori’ della tradizio-
ne familiare o da criteri gustativi meramente locali.

Il secondo passaggio, parallelo e sovrapposto al
primo, riguarda I'incorporazione di quei gusti legit-
timi internazionali necessari a collocarsi rispetto alla
“struttura globale delle differenze comuni” (Wilk
1995). Si tratta di diventare un fine connaisseur per
saper comunicare il proprio vino rispetto ai rife-
rimenti dominanti, rispondendo alla domanda: a
cosa somiglia? Infine, Giordano narra 'incorpo-
razione di un altro tipo di distinzione: quella che
gli permette di accumulare capitale sociale ‘in alto’,
portando il proprio vino verso una clientela d’élite,
persino tra «duchi e regnanti».

Considerato che, per accedere all’arena interna-
zionale dei vini distinti, Giordano non puo contare
su un marchio territoriale riconosciuto (come chi
produce Chianti, Barolo o Amarone), 'uso prag-
matico e la reinvenzione della tradizione locale si

affianca, ma in posizione secondaria, alla possibilita
di poter sperimentare «ogni cosa», come racconta,
per produrre finalmente vini di alta qualita e ‘firma-
ti’. Il patrimonio culturale locale non si elide, ma
viene riletto in un processo ben piti preponderante,
e che si potrebbe definire di acculturazione eco-
nomica e culturale al mondo del vino ‘che conta’.
Alla figura del vignaiolo ‘autentico’, rappresentata
da Cosimo e che richiede qualcuno che lo ricono-
sca e, in fondo, parli per lui (come prezzo della sua
idealizzazione culturale), si contrappone quella
dell’'imprenditore economico e culturale che usa ri-
flessivamente la tradizione per reinventare il valore
simbolico e qualitativo del vino locale. La distinzio-
ne del connaisseur — che oltre al talento richiede un
costante allenamento e grandi disponibilita econo-
miche e di tempo — e quella ‘dell'uvomo di mondo’,
nella narrazione di Giordano si confondono in un
unico processo di crescita imprenditoriale.

5. Conclusioni

I racconti retrospettivi dei due produttori han-
no permesso di osservare come, nella storia recen-
te di questo distretto vinicolo, la spinta verso la
razionalizzazione dei modelli aziendali d’origine
contadina, da una parte, e il contemporaneo rein-
cantamento della comunicazione commerciale de-
gli imprenditori vinicoli, dall’altra, definiscano una
relativa, seppur forse illusoria, convergenza delle
strategie di distinzione di una emergente borghesia
vinicola ‘di qualita’. Ci situiamo inoltre in un pro-
cesso in cui la produzione vinicola locale si rivolge
a un mercato globale che ridefinisce e modella i si-
gnificati del gusto, e quindi dell’beritage territoriale
che incorpora (Black ez al. 2013).

Dietro all’apparente omogeneita dei processi di
patrimonializzazione delle risorse rurali — pensata
in termini di mercificazione (Grasseni 2013) — si ri-
trovano stratificazioni sociali e strategie particolari
che assumono diversi significati a seconda delle po-
sizioni sociali occupate dai produttori. Le due espe-
rienze narrate permettono di distinguere due mo-
delli ideali di distinzione sociale: al riconoscimento
della figura del viticoltore, archetipo ‘dell’autenti-
cita’ (il vzgneron in Francia, il vignaiolo in Italia)
(Demossier 2011) e quindi del zerrozr (o della biodi-
versita viticola) da patrimonializzare, fanno da con-
traltare le capacita commerciali e di distinzione di
un imprenditore e connaisseur ‘in giacca e cravatta’.

Nel caso di Cosimo, almeno agli inizi, la tradi-
zione ¢& illuminata da occhi esterni. Lirriducibilita
dei suoi vini all’ansia di distinzione dei vini mo-
derni, o persino la loro scorrettezza formale (ana-
loga a quella della lingua dialettale) trovano nel
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dispositivo discorsivo della tradizione rurale uno
strumento di legittimazione. Questo tipo di rico-
noscimento da una parte permette di valorizzare
pezzi selezionati di cultura materiale e biodiversita
vitivinicola, dall’altra impone di patrimonializzarli
(come forma di produzione e come marchio) per
potersi garantire un capitale di tipicita vinicola. Di
riflesso, I'aggiornamento produttivo, comunque
presente, tende a rimanere ‘silenzioso’, anche se, a
lungo termine, s'impone come requisito per rima-
nere nel campo: pena la retrocessione nell’arretra-
tezza squalificata e scorretta. L'aggiornamento delle
culture materiali si combina cosi alla patrimonia-
lizzazione di ‘autenticita’ e ‘tradizione’, tradotte in
capitale simbolico (che si trasmette).

Nato come vinificatore, Giordano non aderisce
all'ideale di tradizione che si tende a proiettare sul-
le genealogie dei vignaioli, e la sua costruzione della
qualita si gioca nel passaggio da una produzione di
quantita e indistinta, all’acquisizione di modelli pro-
duttivi propri dei vini d’elezione. Nel raccontare la
sua traiettoria sociale, Giordano, da imprenditore
e innovatore, usa tratti selezionati della tradizione
eno-gastronomica locale per accrescere il valore dei
propri vini, creando un paesaggio che faccia loro da
sfondo, come richiesto dalla fruizione estetica, turi-
stica e culturale del vino. Il possesso della terra, lo
status di vignaiolo® o la rappresentazione della cul-
tura locale sono anche per lui elementi centrali che,
ad esempio, gli permettono di conformarsi all’esoti-
smo ricercato da consumatori globali che associano
il vino italiano d’eccellenza a tradizione, storia, arte
e bellezza del paesaggio. L'identita estetico-gusta-
tiva dei suoi vini, come prodotti del territorio, si
costruisce perd lungo un tragitto che conduce su
mercati transnazionali che richiedono determinate
forme di distinzione sociale e culturale. Osservata
da un territorio relativamente ‘minore’ del Veneto,
quindi, la patrimonializzazione della cultura locale,
pit che un processo che guida le scelte produttive
e la rappresentazione dei beni in vista della salva-
guardia di un patrimonio collettivo, sembra costi-
tuire una delle strategie possibili con cui singoli
produttori possono valorizzare la propria qualita,
ad esempio “giocando” o meno con I'idea di zerroir
(Navarini 2015), per ridefinire il senso della propria
distinzione sociale.
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Note

U1l saggio ¢ frutto di una ricerca sui passaggi genera-
zionali di padre in figlia in aziende vinicole familiari
(Gusmeroli 2016). La ricerca, svolta in Veneto tra il 2010
e il 2013, si & su basata su trentacinque interviste in pro-
fondita rappresentative di quindici studi di caso: aziende
medio-piccole di ‘qualita’, che vanno dalla conduzione
familiare fino ai trenta lavoratori dipendenti. I criteri
adottati per selezionare le aziende di ‘qualita’ sono stati:
il possesso di un’etichetta/marchio, il prezzo, la presen-
za su guide enogastronomiche specializzate e quella su
mercati transnazionali (Gusmeroli 2014). Ci si & basati,
quindi, su alcuni segni socialmente rilevabili e che ri-
guardano la rappresentazione e la mediazione culturale
del vino come merce (commodity) (Appadurai 1986), ma
che non esauriscono lo spazio aperto, contestabile e po-
lisemico del concetto di ‘qualita’.

2T toponimi del territorio, le denominazioni delle azien-
de e dei vini, i nomi dei produttori del territorio e delle
due aziende sono di fantasia.

> Si ringrazia uno dei revisori anonimi per una opportu-
na precisazione sul contesto produttivo del nord-est: si
segnala come gli interessi politici si siano focalizzati sul
perseguimento dell’itinerario-sistema nella creazione di
distretti turistici integrati, come quelli che hanno dato
vita alle Strade del vino. In altre parole, si cerca di fa-
vorire la convertibilita tra prodotto e territorio (in cui
si ‘vende’ uno tramite altro, e viceversa). L'estensione
della filiera e del marchio avvengono grazie a un coor-
dinamento territoriale tra diversi attori in cui le aziende
vinicole di ‘qualitd’ agiscono da vettori fondamentali e
strategici (si veda Monterumisi 2005).

4 Ci si riferisce alla scelta di non rispettare i protocolli
della denominazione per apportare innovazioni produt-
tive che si reputano migliorative e rivolte a un mercato
di alta qualita e prezzo. I casi clamorosi piti conosciuti
sono quelli, gia risalenti agli anni Settanta, dei gia citati
Supertuscans.

> Non va certamente trascurata I'importanza del diverso
regime fiscale che s’impone alle aziende agricole.
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