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◆Si è aperto Vinitaly, il tradizionale
appuntamento veronese
della produzione enologica

◆Presenti tutte le regioni
rappresentate da grandi e piccole
aziende di vinificazione
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L’INTERVENTO

«PER L’EUROPA L’AGRICOLTURA
È UN CROCEVIA DECISIVO»
di MARIO CAMPLI*Il vino italiano si misura

con il mercato mondiale
I produttori: «Dall’Europa troppi vincoli»

A genda 2000 è ancora
valida? Il processo stori-
co di costruzione dell’Ue

vive un altro momento parti-
colarmente importante e im-
pegnativo per tutti.

Tutte le componenti della
società civile europea sono
chiamate ad assumersi nuove
responsabilità.

A livello istituzionale, la
conferenza intergovernativa
dovrà assumere decisioni dif-
ficili e necessarie se si vuole
continuare nel percorso della
integrazione politica ed eco-
nomica dell’Unione.

A livello economico, perma-
ne una fase incerta e contrad-
dittoria dell’economia euro-
pea dopo e nonostante la in-
troduzione dell’euro. A livello
politico-sociale, mentre il pro-
filo identitario dell’Ue mani-
festa preoccupanti differenzia-
zioni, diviene più urgente la
definizione di una base costi-
tuzionale dell’Unione. Stori-
camente le forze
sociali che operano
nel settore e nei ter-
ritori agricoli del-
l’Ue e le politiche
instaurate nel cor-
so degli anni (la
Politica Agricola
Comune, la politi-
ca regionale, lo svi-
luppo rurale) han-
no svolto un ruolo
fondamentale nel-
la costruzione delle
Comunità europee,
prima e dell’Unio-
ne, dopo. L’ultimo contributo
a questa missione è stato
quello di Agenda 2000 e,
quindi, di conseguenza l’ac-
cordo di Berlino.

Ora si profilano nuovi e im-
pegnativi appuntamenti. Sono
in corso due grandi negoziati
internazionali che mettono
alla prova la validità di Agen-
da 2000: il primo riguarda il
negoziato con i singoli paesi
candidati ad entrare nell’U-
nione; il secondo è il negozia-
to multilaterale sugli scambi
commerciali.

Il presidente Romano Prodi
ha inteso attribuire all’«allar-
gamento» dell’Unione la prio-
rità massima. In questo stori-
co processo di allargamento
gli agricoltori e le cooperative
europee saranno coinvolti e
saranno protagonisti per mol-
teplici motivi. Sono una forza
sociale che può avere un ruolo
positivo e di coesione, consi-
derando le relazioni già esi-
stenti con gli agricoltori e con
le cooperative dei paesi candi-
dati e le altre relazioni che,
nel percorso di adesione, si fa-
ranno più intense.

Ancora oggi le politiche
agricole sia nei paesi candida-
ti sia nell’Ue hanno un peso
istituzionale notevole. Come
già è avvenuto nel passato, il
patto tra agricoltura e società
civile avrà un ruolo politico
importante sia per le forze so-
ciali del settore sia per il più

generale percorso di costruzio-
ne di una Unione europea
«più larga e più vasta». Si
tratta, cioè, di una vicendevo-
le compromissione con il futu-
ro e dell’esercizio di una re-
sponsabilità bilaterale tra
agricoltura e società.

È indispensabile - direi ov-
vio - partire dal consolidato
degli «accordi» fin qui sotto-
scritti. L’accordo di Berlino
«Agenda 2000» e l’accordo
interistituzionale (Consiglio-
Commissione-Parlamento)
per quanto attiene al bilancio
fino al 2006, deve essere la
base politica e giuridica per i
negoziati che si intraprendo-
no.

È così o non è così? O po-
trebbe «anche» non essere co-
sì?

Sta qui la questione «politi-
ca» di questo momento. I
commissari, ogni giorno, af-
fermano che l’accordo di Ber-
lino resta valido, poi nei com-

portamenti pratici
sembra che non si
sentano vincolati a
quel patto.

Vi è la decisione
della Commissione
di finanziare par-
zialmente la rico-
struzione del Koso-
vo con stanzia-
menti della «at-
tuale» (Agenda
2000) politica
agricola comune.
Vi è l’orientamen-
to del commissa-

rio, signora Schreyer, di desti-
nare stanziamenti del bilan-
cio agricolo non spesi nel cor-
so dell’anno, ad altre finalità.
E il commissario all’Allarga-
mento, Verheugen, mentre af-
ferma che non sarebbe possi-
bile riaprire «Agenda 2000»,
invita a riconsiderare il nume-
ro delle politiche comuni nella
futura Unione allargata e si
chiede esplicitamente: «Ci sa-
rà ancora quella agricola?
Forse no» (fine della citazio-
ne!).

Siamo di fronte, dunque, ad
un percorso strategico molto
complesso. Non sono ammis-
sibili chiusure preconcette e,
nello stesso tempo, non sono
utili strappi e fughe in avanti.
Il finanziamento delle «politi-
che esterne» che sempre di più
impegneranno l’Unione euro-
pea, impone una vera riforma
del bilancio (delle risorse pro-
prie dell’Unione).

Se la Commissione e i go-
verni ritengono che a questo
appuntamento si debba neces-
sariamente arrivare prima del
2006, si apra formalmente
questo «negoziato interno».
Con trasparenza e responsabi-
lità. Allora anche le forze so-
ciali dell’agricoltura esprime-
ranno la loro specifica valuta-
zione sulle mutate condizioni.

*presidenteCogeca
(ComitatoGenerale

Cooperazione
Agricoladell’Ue)

Rellandini/ Reuters
E-COMMERCE

E Unioncamere
censisce presenza
su Internet

COSIMO TORLO

VERONA In questi giorni, nei padi-
glioni del Vinitaly si vive una entu-
siastica eccitazione da parte di tutti i
più diversi protagonisti: produttori,
operatori, politici presenti in rap-
presentanza dei vari Enti locali. Ma
all’osservatore attento non sfugge
un altro fatto significativo, cioè la
grande diversificazione di interessi.
Questo dato è una delle realtà che il
mondo del vino deve affrontare, e
molti lo stanno facendo con l’unico
modo possibile, la crescita della
qualità in bottiglia. Siamo entrati
infatti in una fase «matura» del no-
stro prodotto vino di fronte alle sfi-
de della globalizzazione, della con-
correnza degli altri competitori
sparsi nel mondo, che sono una
realtà dell’oggi e non di un futuro
lontano.

Per Renzo Cotarella, direttore ge-
nerale ed agronomo della Antinori,
gli operatori del settore stanno «vi-
vendo una situazione entusiasman-
te, c’è una grande euforia. Questa si-
tuazione però non può durare al-
l’infinito, con produzioni medie
piccole e una carenza di strategie
per il lungo periodo. Insieme a que-
sti problemi ne abbiamo altri che ci
derivano dalle politiche europee.
Antinori ha ampliato i suoi vigneti,
arrivando a 1500 ettari complessivi.
Ma ce n’è voluto, mentre per i no-

stri competitori la situazione è di-
versa». Secondo Cotarella «non c’è
contraddizione, ma i volumi sono
fatti da vini buoni e dal buon prez-
zo. Le nicchie vanno bene, ma biso-
gna intendersi su cosa si intende,
per me deve pesare almeno 10 mila
casse, i grandi vini del mondo han-
no quantità che fanno sì che questi
siano visibili e verificabili».

Gianni Zonin, altro grande prota-
gonista del mondo del vino italia-
no, dal suo stand osserva il movi-
mento ed esprime quasi gli stessi
concetti: «Il mercato va benissimo
per i vini di alta qualità, il resto sof-
fre commercialmente». Sul futuro è
invece discretamente preoccupato,
«i vini stranieri non saranno, alme-
no nel breve periodo un problema
per il nostro mercato interno, il pro-
blema invece l’avremo sul mercato
mondiale. Sul quel terreno la lotta
sarà durissima, perché gli Australia-
ni, i Cileni, e via tutti gli altri, han-
no una capacità di seguire i gusti del
mercato che noi non abbiamo. Tut-
to questo è poi aggravato dal divieto
di reimpianti che vige in Europa e
però parallelamente si può importa-
re qualsiasi cosa. Si pensi che in
quei paesi nel corso di poco tempo
sono stati impiantati migliaia di
nuovi ettari, per fare vini che ovvia-
mente invaderanno il mondo».

Ma pensando al nostro patrimo-
nio viticolo, un altro dei problemi è
la capacità produttiva delle singole

aziende. Le due aziende maggiori,
Antinori e Zonin, fanno insieme
3000 ettari su un totale per il nostro
paese di 800.000. È un inezia, che
ovviamente pesa e rende la compe-
tizione più difficile se si rapportano
i numeri delle altre grandi aziende
del mondo. Ma qualcosa se pur len-
tamente si muove, ed altre acquisi-
zioni sono in vista, tra cui quella
forse più importante de la Duca di
Salaparuta, fiore all’occhiello della
enologia siciliana e contesa da di-
versi gruppi. Sempre sull’isola è av-
venuta quella della Rapitalà da par-
te del Gruppo Italiani Vini. Ma in-
sieme alle acquisizioni ci sono
aziende che pur avendo altri inte-
ressi economici hanno deciso di in-
vestire nel mondo del vino: la fami-

glia Bernetti, che nelle Marche con
l’Umani Ronchi in soli pochi anni
hanno messo in piedi un azienda da
4 milioni di bottiglie e 25 miliardi
di fatturato, in Umbria, il giovane
Caprai ha riportato ai fasti di un
tempo il Sagrantino. Ma anche le
Coop non scherzano, vedi la La Vis
di Lavis, che con una politica di
estrema qualità è un po’ la bandiera
della buon prodotto della Coop.

Che sia oramai il mondo l’ambito
in cui bisogna muoversi è l’iniziati-
va che si terrà il prossimo 28 mag-
gio con la seconda edizione di Wi-
neday 2000, una sorta di cantine
aperte del mondo. Quel giorno, nei
principali paesi vitivinicoli del pia-
neta, oltre 1000 cantine apriranno
le porte agli appassionati.

■ IlprimatospettaalVeneto,con
oltre1.965.000ettolitriprodotti
nel1999,seguitodalPiemonte
(oltre1.837.000)eToscana(ol-
tre1.353.000).Unioncamereha
presentatoieriaVinitalylaprima
bancadatidelvini italianiadeno-
minazionedioriginecontrollata
contenentetutti idatisullaprodu-
zionealivellonazionale,regiona-
leeprovincialerelativiagliultimi
treanni.L’archiviostatistico,che
raccoglieidatisucircamilletipidi
vinoe300denominazionidiori-
gineèl’unicoinItaliapresentesu
internet.Èconsultabilegratuita-
mentesulsito‘www.specialital-
v.it’, ilsitoperlapromoizonedei
prodottitipici italianirealizzato
daInfoCamere,lasocietàdi infor-
maticadelsistemacamerale.La
ricercaèsempliceepermettedi
conoscereidatisulleiscrizioni, le
superficievitate, leproduzioni
potenzialielequantitàdiuvede-
nunciate.Idatistatisticisonoag-
gregatiperzonediproduzione,
perprovinciaeperannosiaperle
denominazionichepertipologia
divino.

“Resta
l’Agenda 2000

ancora
il punto

di riferimento
dell’Unione?

”
PRIMO PIANO

«Vesuvio», l’olio sudafricano che imita
gli extravergine della nostra penisola
DALL’INVIATO
STEFANO POLACCHI

VERONA «Vesuvio» e sotto una ta-
rantella napoletana stile ‘700; poco
più in là un’altra etichetta, molto
elegante: su fondo blu notte una
scritta in argento: «Toscana». Il pri-
mo è un olio prodotto in Sud Africa,
il secondo in Australia. Sì, c’è anche
questo in questo Salone dell’olio d’o-
liva di Verona, grande pesserella per
«l’altro 50%», per quella miriade di
piccoli e medi produttori, consorzi,
Gal, che producono il 50% dell’olio
d’oliva commercializzato in Italia, vi-
sto che l’altro 50% lo fanno otto
grandi aziende - come Carapelli - che
a Verona non ci sono.

Il mondo dell’olio è in crescita,

qualitativamente soprattutto. La Ca-
labria è presente in mostra, con un
paio di buone aziende che iniziano a
fare un olio di qualità. Ma la parte
del leone la fanno, ovviamente, i si-
ciliani: producono il 10% degli oltre
sei milioni e mezzo di quintali pro-
dotti in Italia e insieme alla Puglia
con 2 milioni e mezzo sono una
grande realtà. Ma la Sicilia ora punta
decisamente sulla immagine e sulla
qualità dei prodotti

La prima cosa che salta all’occhio è
la passione e la cura con cui tutti pre-
sentano i loro prodotti, una realtà
che si traduce anche in un dato im-
portante: se nel ‘96 son partite le pri-
me 5 Dop, ora le denominazioni d’o-
rigine protetta riconosciute sono 24
e diverse decine di consorzi hanno

iniziato l’iter per ottenere il ricono-
scimento tipico. Anche se - come ab-
biamo visto - la tipizzazione non di-
fende, a differenza invece dei vini e
degli champagne, l’origine del pro-
dotto. Se infatti in Italia non hanno
grande spazio gli oli stranieri, la si-
tuazione è ben diversa nell’ottica
globale, con i grandi mercati ameri-
cani, tedeschi e soprattutto giappo-
nesi che si affacciano sul fronte del-
l’olio extravergine.

Ma cos’è l’olio? Cosa lo rende così
particolare, tanto da provocare «sfi-
de» e «lotte» tra produttori e tra terri-
tori differenti? Il sapore, nell’olio,
rappresenta una parte infinitamente
piccola del prodotto: l’olio è infatti
per una percentuale che varia dal
65% all’85% circa acido oleico, e

questo acido non si sente, non è que-
sto che dà l’elemento «acido» nell’as-
saggio. Il sapore, dunque, ossia i «po-
lifenoli», sono lo 0.5%, eppure - dato
per certo l’elemento chimico, ovvero
l’acidità massima di 1 grado per l’e-
xtravergine - sono l’aspetto fonda-
mentale nella scelta di un olio. «Ci
sono modelli precisi di come il con-
sumatore vuole, immagina un olio -
dice Tiziano De Leonardis, direttore
del Consorzio di tutela della Dop
Aprutino Pescarese, che ci guida in
un tour tra i diversi oli italiani - Dal-
l’Abbruzzo ci si aspetta un olio deci-
so, rustico e abbastanza aromatico,
che sottolinei l’elemento di una na-
tura aspra, ma non selvaggia. Questo
vale per il prodotto, ma anche per la
bottiglia, per la sua forma». Elemen-

to questo ripreso anche dal direttore
dell’assessorato regionale all’agricol-
tura della Sicilia, che ieri ha presenta-
to le due nuove Dop, quella dei
Monti Iblei e quella della Valli Trapa-
nesi: «l’immagine - dice Felice Crosta
- è fondamentale». E l’assessore Sal-
vatore Cuffaro, presentando la prima
dop per le olive da tavola (la Nocella-
ra del Belice), ribadisce che ben due
dei 4 Leoni d’oro per l’olio sono an-
dati ad aziende siciliane.

L’olio, a Verona, non presenta pe-
rò solo la qualità. Ne sanno qualcosa
al Consorzio del Chianti Classico,
dove protagonista - dando ormai per
scontata la qualità - è la tecnologia. E
se l’E-commerce è una realtà, anche
se ancora difficile soprattutto per le
consegne, ora spunta il satellite.
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oppure inviando un fax al numero 06/69922588
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