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Enoturismo

B L’INTERVISTA

L'emozione conta piu della conoscenza

“friendly” con il personale delle aziende

Per gli enoturisti é prioritaria la relazione

1 professor Giovanni Viga-

no & certamente una tra le

principali figure di riferi-
mento del nostro Paese sull’ar-
gomento enoturismo. Docente
di Organizzazione e program-
mazione del territorio alla
Bocconi di Milano, si occupa
di turismo enogastronomico
dal 1994, ha pubblicato nume-
rose ricerche ed € consulente di
diverse Strade del vino.
Esiste realmente un turismo
del vino, o questo prodotto
e un grande richiamo che
inevitabilmente si associa ad
altri elementi identitari di un
territorio come la gastrono-
mia e la cultura?
«Ci sono due modi per indi-
viduare un segmento turisti-
co: o le caratteristiche della
localita. (mare, montagna...)
o le motivazioni per cui una
persona decide di andare a
fare vacanza in un certo po-
sto. Quindi si puo parlare di
turismo del vino quando uno si
reca in “luoghi sacri” a que-
sto prodotto (Chianti, Langhe,
Franciacorta, Collio, Salento
...), oppure quando trovandosi
per altri motivi in una localita
decide di visitare le aziende
produttrici di vino di quella
zona. E allora evidente che
il termine “enoturista” indi-
ca una persona che tra i suoi
interessi di vacanza ha anche
la scoperta del vino di un de-
terminato territorio. E assolu-
tamente impossibile parlare di
turista del vino facendo riferi-
mento solo al prodotto, senza
considerare il territorio. Nel
fenomeno dell’enoturismo ci
sono ormai alcuni elementi
che costituiscono un dato di
fatto acquisito. Il turista del
vino é interessato anche al vi-
no, non e interessato solo al
vino ma soprattutto al rappor-
to prodotto-territorio, e quindi
piut in generale a tutti i “va-
lori” presenti su un territorio
(ambiente, cultura, tradizioni
rurali, tradizioni produttive).
La sua motivazione di fondo
e scoprire tutte le valenze cul-

turali di un territorio, lascian-
dosi guidare dal fil rouge del
vino, preso come “marcato-
re/attrattore” del territorio.
Muoversi per il territorio alla
scoperta di questi valori é una
“piacevole avventura”. Recen-
ti ricerche hanno dimostrato
come il turista culturale ten-
de a essere “onnivoro”, e non
monotematico: per lui cultura
e paesaggio, arte, storia, ele-
menti di identita delle comuni-
ta locali, cultura enogastrono-
mica. Inoltre il turista del vino
é prima di tutto un turista, e
non un cliente. C’¢ una diffe-
renza fondamentale fra chi da
turista va a visitare una can-
tina o una tenuta e chi va in
un’enoteca a comperare il vino
di quella azienda. I produttori
di vino sanno fare benissimo
il loro lavoro, ma spesso non
sono in grado di agire come
operatori turistici. L'acquisto
di vino durante la visita ha un
significato molto diverso dal
semplice acquisto di una botti-
glia, considerato che assume il
ruolo di “souvenir” di un mo-
mento esperienziale di grande
impatto e di ricordo protratto
nel tempo. Ma l’elemento ca-
ratterizzante il

operatori (pubblici e privati)
dei diversi settori che produ-
cono servizi necessari al turi-
sta per scoprire il territorio, e
accanto a questa la capacita di
evidenziare sempre e in modo
netto uno stretto legame con
le identita culturali del luogo».
Ci illustri qualche statistica
attendibile sul comparto.
«Ci sono persone che usano i
numeri in modo responsabile e
altri, troppi, che se ne servono
se, e in quanto se, fanno lo-
ro comodo. Le rilevazioni che
vengono fatte dagli studiosi,
spesso con grande difficolta,
sono sempre accompagnate
da una “nota metodologica”
che ne spiega l'esatta valenza
e i limiti insiti in quella ri-
levazione. Personalmente ho
incontrato pochissime persone
che, sbandierando un numero,
ne avessero letto con attenzio-
ne le “istruzioni per l'uso”, e
quindi ne conoscessero ['esatto
significato. Le cifre che vengo-
no fatte circolare a proposito
del turismo enogastronomico
sono fortemente stimate, ma
in mancanza d’altro servono
a dare un’idea “a spanne” del
fenomeno. Meglio che niente.
Basta prender-

turista del vino
e il fatto che
non é una per-
sona che cerca
di sapere come
si fa il vino; il
suo obiettivo
fondamentale
é conoscere la

Spesso i produttori
di vino non sono
in grado di agire
come operatori i meccanismi

del turismo

le per quello
che sono e non
attribuire loro
una esattezza
che non hanno.
Questo perché

ai quali oggi
ci si affida per

storia di quella
azienda e dei suoi vini. La sua
“avventura/scoperta” cultura-
le ha come oggetto la storia di
una impresa, i suoi particolari
legami con quel territorio. E
qui entrano in gioco i fattori
relazionali, prima e pitt anco-
ra di quelli strutturali. La ca-
pacita degli operatori di essere
“friendly”. Tutto questo signi-
fica che la valorizzazione del
turismo enogastronomico in
un territorio richiede a monte
una forte sinergia fra i diversi

indagare la
dimensione del fenomeno so-
no insufficienti. Certamente
non é facile mettere a punto
un modello di rilevazione me-
no approssimato, ed ¢ anche
costoso, ma non impossibile.
Correttezza vorrebbe innan-
zitutto che si distinguessero i
termini “turisti” e “visitatori”
(e questi ultimi sono la stra-
grande maggioranza), la cui
differenza é fondamentale dal
punto di vista delle ricadute
economiche sul territorio, piu

Giovanni Vigano.

che sull’attivita della singola
impresa. E nel caso dell’enotu-
rismo occorre distinguere fra
enoturisti in senso stretto ed
enoturisti occasionali. I primi
sono quelli che hanno la sco-
perta del vino di una determi-
nata zona tra le motivazioni
principali del loro viaggio, per
cui la scelta del dove andare &
guidata da interessi specifici
legati ai luoghi di produzione
del vino; i secondi sono quelli
che trovandosi gia in una zona
per altri motivi ne approfitta-
no per scoprire anche il fattore
vino. I turisti del vino “puri”
sono una netta minoranza;
quelli che sono interessati alla
sua scoperta “gia che mi trovo
qui” sono in quota molto va-
riabile a secondo della dimen-
sione turistica di quella zona.
In linea generale si puo affer-
mare che i turisti di corto rag-
gio e i visitatori sono la grande
maggioranza. Comunque per
chi non puo fare a meno di
“numeri” posso consigliare
di andarsi a leggere i rapporti
annuali del turismo del vino,
curati da Censis e [Cifta del iz
con il caldo invito a legger-
si molto attentamente anche la
metodologia».
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