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1. INTRODUZIONE E MOTIVAZIONI

Il corso di laurea in Scienze e Cultura della Gastronomia e della Ristorazione mi ha fatto conoscere i molti
aspetti che riguardano I'atto quotidiano del cibarsi. Come spesso succede, un atto apparentemente
semplice e naturale puo mostrare, attraverso una lettura attenta, tutte le sfaccettature che lo compongono
e lo caratterizzano, sia nella semplicita che nella complessita. Come attraverso un prisma la luce si
scompone nei suoi colori elementari, in modo analogo un percorso didattico apre scenari e ambiti di
approfondimento spesso trascurati o non percepiti.

Il traguardo, dopo tre anni di studi, & senz’altro una visione prospettica piu ampia e una consapevolezza che
questo atto semplice e quotidiano interessi sia aspetti scientifici che normativi, ma anche storici e culturali,
e non ultimi, molti aspetti economici.

La tesi di laurea vorrebbe ripercorrere il sentiero tracciato attraverso alcune discipline per dare un giusto
merito al processo formativo svolto.

Il tema che andro a trattare e la finalita del progetto hanno un’apertura molto ampia, ma sono
strettamente legati, in un’ottica di relazioni transitive, per analogie e somme di argomenti, alla qualita dei
cibi e all’alimentazione, nella proposta di un Marchio d’Area mirato allo sviluppo turistico di richiamo
enogastronomico nell’area territoriale dell’Alta Marca Trevigiana.

Il progetto vuole dimostrare che esistono, nella fascia pedemontana della Provincia di Treviso, prodotti
agroalimentari di qualita, tipicita uniche e caratteristiche, in un ambiente altamente qualificato, con
presenze storiche, architettoniche e culturali di valore, coordinate da strutture ormai consolidate e tali da
poter garantire il successo di una proposta mirata a questo fine.

Cerchiamo una definizione per i due termini chiave che definiscono il corso di laurea:

Gastronomia: Complesso delle regole e delle usanze relative alla preparazione dei cibi; arte della cucina.
(Dizionario Treccani)

Ristorazione: Servizio di confezione e distribuzione di pasti completi per comunita o gruppi numerosi di
persone. (Dizionario Treccani)

Quindi il termine “Gastronomia” fa riferimento ad una sorta di arte, richiama |'aspetto culturale del cibo,
mentre il termine “Ristorazione” puo essere tradotto come servizio, e in buona sostanza coinvolge anche
I'aspetto economico.

Se pensiamo ad una gastronomia di qualita non possiamo prescindere dalla qualita degli elementi base che
nascono da tradizioni antiche e da conoscenze sedimentate e perfezionate nei secoli. Il prodotto
agroalimentare di qualita normalmente e lontano dal concetto di quantita, piuttosto si avvicina ad un
prodotto di nicchia, ed esprime la cultura locale, le tradizioni, in un percorso pilt ampio di qualita totale, o
preferibilmente, di qualita della vita.

La qualita dei prodotti agroalimentari, che tanto animano il turismo enogastronomico non possono
prescindere dalla qualita del territorio, dell’ambiente rurale e agricolo, in definitiva dal paesaggio.

Aggiungiamo il fatto che le mode, le tendenze, le conoscenze portano ad una continua evoluzione e
trasformazione del gusto, con conseguente ricerca e curiosita di sperimentare attraverso esperienze
gastronomiche e sensoriali a tutto tondo.

Sembrano osservazioni scontate, ma spesso le opportunita di crescita economica si trovano nel saper
cogliere le tendenze e conseguentemente nel saper trasformare e adattare le proprie risorse territoriali,
ambientali, storiche e umane valorizzandole e facendole conoscere attraverso un corretto processo di
qualificazione e di comunicazione.



In questo senso le attrattive ambientali sono legate ai prodotti, che sono la tradizione del luogo, requisiti
essenziali per attivare il “ turismo dei luoghi” , sfruttando le risorse potenziali del territorio per favorire uno
sviluppo economico sostenibile.

Ecco dunque il fil rouge che tiene uniti gli interessi economici per lo sviluppo di una ristorazione di qualita
con la cultura gastronomica del territorio, passando attraverso prodotti agroalimentari di eccellenza, locali
e tipici, coltivati e prodotti in un territorio curato e valorizzato da imprenditori che amano il proprio
ambiente e che utilizzano tutte le strategie di comunicazione e marketing per valorizzare il proprio lavoro e
attirare turismo di qualita.

La bellezza di un paesaggio dipende soprattutto dall’attivita antropica e dalla cura che 'uomo pone nella
quotidiana attivita di produrre prodotti agroalimentari di qualita. Si tratta di un legame inscindibile,
radicato nel tempo e nel luogo, un’espressione culturale tipica, unica e irripetibile, che esprime un valore
intrinseco del territorio, e fa un tutt’'uno con gli altri aspetti culturali che del territorio fanno parte.

Se e vero che la richiesta turistica di ambienti belli, con tipicita locali e garanzia di qualita, soprattutto nel
settore enogastronomico & in costante aumento, e se € vero che il richiamo turistico non & dato solo dalle
citta d'arte, ma anche da ambienti di minore notorieta che pero abbiano contenuti di qualita ambientale,
allora e proprio in questi ambiti che si deve intervenire, studiando e promuovendo un’azione di marketing
legata al territorio nel suo complesso.

La Marca Trevigiana offre molte opportunita di valorizzazione, per le sue eccellenze agroalimentari, i
prodotti tipici e le qualita ambientali, ma merita particolare attenzione la fascia pedemontana per
I'omogeneita delle caratteristiche ambientali, con le meravigliose colline che vanno dal Monte Grappa al
Cansiglio, passando per il Quartier del Piave, luoghi di interesse storico, culturale, ambientale, e
agroalimentare. Questo ambito territoriale pud essere identificato come “Alta Marca”, richiamandoci
all’omonima associazione che da vent’anni cerca di tenere uniti e di valorizzare questi luoghi.

Gli elementi di valore non mancano, ma soprattutto la presenza di ben tre aree di produzione di vini DOCG
e un’importante DOC, offrono a questi territori un quadro caratterizzante e unico, in aggiunta al fatto di
incontrare luoghi e centri minori di grande valore storico e architettonico, come Asolo, Possagno,
Valdobbiadene, Cison, Conegliano, Serravalle e Vittorio Veneto, senza contare i manufatti e opere singole,
come la villa palladiana di Maser, I’Abbazia di Follina, Castelbrando, i luoghi canoviani a Possagno, e tanti
elementi architettonici ed artistici minori che sono rappresentativi di un territorio che ha sedimentato nel
proprio DNA il gusto per I'armonia e per il bello.

In questo contesto, ricco di storia, di tradizioni e di cultura si & sviluppata un’imprenditoria vivace e attenta
alla valorizzazione dei luoghi, amante della qualita, dei dettagli e della qualita della vita. Fortunatamente
I'alacrita del mitico “nord est” non ha intaccato in modo irreparabile questo ambiente, come invece &
accaduto in molta parte della pianura della Marca Trevigiana; sembra quindi giunto il momento di stimolare
e dar vita alle risorse che il territorio offre, ma non ancora del tutto esplorate.

Lo strumento piu attuale per la valorizzazione dei prodotti e del territorio sembra essere la creazione di un
Marchio d’Area, che diventa nel contempo una sorta di certificazione di qualita totale dell’ambiente e di
promozione dello stesso. Molti sono gli studi e le proposte in ambito di marketing territoriale, ma il marchio
d’area in particolare, cosi come viene proposto dal CSQA (Centro Studi Qualita Ambiente) dell’Universita di
Padova, suggerisce gli strumenti metodologici e operativi per renderlo attuabile.

Questo approccio olistico e multidisciplinare puo sembrare eccessivo ed ambizioso, ma sono convinta che
la qualita del lavoro di ogni singolo operatore sul territorio, sia esso un agricoltore o un ristoratore, dipenda
non solo dalla qualita e capacita intrinseche, ma anche dalla visione complessiva del territorio in cui opera,
dai servizi offerti, dalla capacita ricettiva e attrattiva, perché solo dalla collaborazione e dalla qualita di un
insieme piu vasto dipendono le prospettive future dell’attivita di ogni singolo.



E’ altresi importante il coinvolgimento di tutte le parti interessate e la capacita di fare rete fra gli operatori
per la salvaguardia dell’interesse di tutti e soprattutto della conservazione del territorio pur con obiettivi di
crescita economica, che in questo caso puo definirsi veramente sostenibile.

La zona di interesse per la proposta che andro a sviluppare e quindi ad analizzare nei dettagli riguarda tutta
I'area pedemontana della Provincia di Treviso, cioe la teoria collinare che va dal Monte Grappa al Cansiglio
passando per i Colli Asolani, il Monte Cesen e il Montello, includendo tutti i comuni inseriti in questo
contesto ambientale con caratteristiche territoriali e paesaggistiche omogenee.

Al momento ci sono molte associazioni che si occupano di promuovere a vario titolo questo territorio, ma la
piu significativa, con funzione coesiva e di coordinamento €, a mio avviso, I’Associazione Altamarca, che
potrebbe diventare, in un’ottica di progettazione e di coordinamento dei ruoli, I'anello di congiunzione
delle diverse entita e dei diversi interessi che coprono quest’area.



2. IL MARKETING TERRITORIALE: definizioni e intenzioni

Il marketing del territorio sta vivendo una stagione di grande interesse, sia da parte di istituzione ed enti,
che da parte di studi di consulenza, comunicatori, docenti universitari e vari intellettuali che hanno prodotto
nell’'ultimo decennio documenti, riflessioni e, non ultime, parecchie tesi di laurea sull'argomento.

Prima di approcciare il tema che mi sono proposta, propongo una panoramica di alcune fra le riflessioni che
considero piu significative.

2.a Ceris-Cnr (Istituto di Ricerca sull’lmpresa e lo Sviluppo — Consiglio Nazionale delle Ricerche) -
W.P. N° 8/2005 — UNA PROPOSTA DI MARKETING TERRITORIALE: una possibile griglia di analisi
delle risorse.

Il marketing del territorio

Effettuare un’operazione di marketing su un territorio significa definire gli strumenti concettuali ed operativi per
collegare la domanda di territorio alla sua offerta; tale atto ha la funzione di precisare un’area geografica in relazione
alle attese ed ai bisogni espressi dalla domanda, interna ed esterna.

..le caratteristiche dell’'offerta dipendono sovente dalla struttura territoriale, sono rigorosamente collegate alle
condizioni oggettive del territorio e sono mutabili, in parte o completamente, solo lentamente nel tempo;

Il marketing, focalizzato sul “prodotto- territorio”, valuta e considera come rilevanti gli aspetti relazionali, “allargati” e
non, ed analizza elementi caratteristici dei servizi, che sono collegati alla problematica dello sviluppo sostenibile, quali
l'unicita, I'immaterialita e la deperibilita.

Cosa si intende per marketing territoriale

Il marketing territoriale é un’attivita organizzata che aiuta i decisori politici a definire le strategie per rendere attrattivi i
territori, considerati composti da elementi tangibili e intangibili, ed ad effettuare interventi finalizzati ad incrementare
I'importanza ed il pregio delle zone ed ad orientare le offerte in linea e in stretta connessione con la vocazione del
territorio con l'obiettivo di valorizzare le opportunita preesistenti ed anche in funzione dell’innovazione delle condizioni
presenti.

... Nel territorio il marketing ha la funzione di suscitare affidamento e sicurezza nei clienti interni e di realizzare le loro
aspettative mentre all’esterno il suo compito é quello di attrarre e fidelizzare gli investitori, i turisti, i nuovi residenti.

L'aumento di valore rappresenta un indicatore di promozione per coloro che esprimono curiosita e partecipazione nel
confronto del territorio, che quindi sono maggiormente propensi a sviluppare modalita di produzione e di scambio di
beni e servizi e ad investire nella zona, aumentandone ancor pit l'interesse. In questa maniera si crea nel continuo un
legame circolare tra soddisfazione, attrattivita e valore e si sviluppa un rapporto fondato sia sul consenso interno e sia
sull’attrazione esterna.

L'offerta turistica valorizza I'ambiente se sviluppa l'obiettivo di proteggere e salvaguardare il complesso dei beni,
materiali e non materiali, culturali, storici e ambientali.

L'aumento di valore dell'offerta commerciale dipende invece dallo sviluppo di una rete fondata sul lavoro sistematico e
su attivita finalizzate al raggiungimento di obiettivi comuni nella certezza che all’incremento del territorio corrisponde
la crescita individuale.

Il territorio, in quanto sistema costituito da elementi di natura diversa e guidato da attori differenti e, sovente,
indipendenti, e quindi un prodotto multiforme nel quale le relazioni tra le componenti producono valore. L'integrazione,
I'arricchimento e lo sfruttamento del territorio sono utilizzate dal marketing per evidenziare gli elementi caratterizzanti
le capacita territoriali e per comprendere quali siano le occasioni favorevoli per le quali il territorio sia competitivo.



La definizione dell’offerta di territorio

Uno mezzo efficace a definire I'insieme turismo-commercio-territorio, é collegato allo sviluppo di eventi storici, culturali
e alle tradizioni locali; questi avvenimenti favoriscono e stimolano il territorio, ne accrescono caratteristiche e tipicita e
si collegano e si accordano con la comunita in cui si svolgono (Kotler, Bowen e Makens, 2003).

Inoltre I'ideazione di eventi che considerino la centralita del territorio, attiva elementi “di attrazione” e crea maggior
valore per gli utilizzatori.

Gli eventi che si fondano su elementi tipici del territorio, cioé quei fattori che sono difficili da riprodurre in altre zone,
sono molto utili ed importanti per attribuire significato e valore ai territori in questione.

| prodotti che essi offrono sono infatti esclusivi ed irripetibili e sono fruiti unicamente se le persone si recano nelle
specifiche localita.

Queste occasioni, per essere veri mezzi di progresso e di valorizzazione del territorio, devono produrre un continuum di
esperienze per i visitatori ed essere inserite in un sistema di attivita e di manifestazioni organizzate e congruenti alle
quali partecipino tutti gli attori locali.

Il piano di marketing

La definizione di un piano di marketing di territorio richiede di affrontare prioritariamente la definizione dell'oggetto
delle attivita del territorio, operazione che rappresenta la base per identificare i target di persone alle quali il territorio
vuole rivolgersi.

La compilazione del piano di marketing dipende dalle risposte ad alcuni quesiti:
* la definizione del punto da cui si parte;
* |a determinazione degli obiettivi “di mercato”;
* il chiarimento delle modalita strategiche e tattiche per raggiungere gli obiettivi;

* il monitoraggio, la valutazione ed il controllo, step by step, dello sviluppo del piano.

Schema N°1 azione di Marketing secondo CERIS
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In estrema sintesi secondo CERIS l'azione di Marketing ha l'obiettivo di dare risposte ai bisogni attesi sia
della domanda interna (operatori territoriali) che richiedono sicurezza sugli investimenti e sulle aspettative,
sia della domanda esterna (investitori e turisti), cercando di mettere in atto un circolo virtuoso che crei
maggiore attrattivita del territorio, aumentandone il valore reale e percepito, e dando un maggior grado di
soddisfazione alle due domande. Tutto questo con indicazioni precise per una dettagliata analisi delle

risorse.

2.b GESTIRE E PROMUOVERE UN TERRITORIO - Scipioni, Mazzi (Franco Angeli—2011)

Un’altra fonte molto qualificata, a mio avviso, & lo studio proposto da Antonio Scipioni e Anna Mazzi nel
saggio: Gestire e promuovere un Territorio, in cui gli autori approfondiscono il concetto di “Marchio d’Area”
come risposta alle esigenze di coordinare e rendere efficaci le diverse organizzazioni che operano nel
territorio.

“ Appare sempre piu chiaro come i nuovi modelli di sviluppo dell’economia di un’area si integrino con una nuova
cultura che pensa ad un territorio come il risultato di un vincente equilibrio tra crescita economica, rispetto
dell’ambiente, protezione delle proprie radici culturali, promozione degli individui e qualita della vita.

Molti sono i possibili approcci per realizzare tali obiettivi; cio che li accomuna é che tutti non possono prescindere dal
concetto essenziale di fare rete.

...rinnovare il concetto di Marchio d’Area puo rappresentare un’interessante risposta alle esigenze delle molteplici
organizzazioni operanti nei territori. Se inizialmente il marchio d’area era prevalentemente intesa per il mercato
turistico, ora possiamo estenderla ad un concetto pili ampio, ovvero come strumento di supporto che puo realizzare
obiettivi di sviluppo diversi e complementari a quello turistico.

... Si sta affermando nel panorama europeo l'iniziativa del marchio d’area, una sorta di autocertificazione del territorio
e di tutte le sue attivita, che garantisce al turista servizi di qualita, grazie all'impegno e all’‘azione coordinata su tutto il
territorio dei singoli operatori economici e dell’lamministrazione pubblica.”

Secondo gli autori, “il marchio d’area é uno strumento di supporto per la gestione locale e il marketing territoriale, e
deve il suo successo ai sequenti motivi:

1. capacita di coniugare esigenze di management con prospettive di marketing;
2. capacita di sostenere un territorio nel fare rete;

3. e uno strumento capace di tracciare percorsi di sviluppo locale sostenibile;

4

coinvolge tutti i soggetti attivi sul territorio con un obiettivo comune”.

Il Marchio d’Area si riferisce ad una precisa area geografica, con caratteristiche ambientali, economiche,
culturali, storiche e sociali omogenee e presuppone una chiara identificazione delle tipicita del territorio.

La progettazione di un Marchio d’Area consiste nella realizzazione di una rete coordinata dei servizi presenti
sul territorio per la valorizzazione delle risorse, quindi richiede un efficace sistema di comunicazione tra
tutti gli attori del territorio.

Tutti i soggetti interessati vanno quindi identificati e coinvolti, ciascuno con dei ruoli precisi.

Lo scopo del Marchio d’Area € la promozione turistica di un territorio attraverso la valorizzazione delle sue
caratteristiche tipiche.



Schema N° 2 — Marchio d’area come gestione del territorio — Scipioni, Mazzi
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Il Marchio d’Area pu0 avere varie applicazioni, a noi interessa promuovere il turismo attraverso la
valorizzazione dei prodotti agroalimentari e 'ambiente.

2.c PERCHE’ PRODOTTI AGROALIMENTARI

Questo percorso inizia con l'analisi della letteratura pil autorevole in materia per poter definire una
metodologia chiara e precisa per creare interesse turistico che generi ricchezza partendo da quello che di
piu naturale e intimamente connesso c’e in un territorio, e in particolare nel territorio italiano: i suoi
prodotti agroalimentari tipici.

Ogni territorio ha delle potenzialita e delle attivita economiche che lo arricchiscono, in questo studio si
vuole definire un processo virtuoso che tenga connessi tra loro prodotti agroalimentari con il territorio per
stimolare un’offerta turistica che possa portare una crescita economica.

Siamo il paese europeo ad avere il maggior numero di prodotti tipici registrati tra:

DOP: Denominazione d’Origine Protetta - marchio di tutela giuridica della denominazione che viene
attribuito dall’Unione Europea. Attualmente in Italia ci sono 154 marchi DOP registrati

IGP: Indicazione Geografica Protetta — marchio di tutela giuridica di territorialita che viene attribuito
dall’Unione Europea. Attualmente in Italia ci sono 92 marchi IGP registrati

STG: Specialita Tradizionale Garantita - € un marchio di origine introdotto dalla Unione europea volto a
tutelare produzioni che siano caratterizzate da composizioni o metodi di produzione tradizionali.
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PAT: Prodotti Agroalimentari Tradizionali - sono i prodotti inclusi in un apposito elenco, predisposto dal
Ministero delle Politiche Agricole con la collaborazione delle Regioni, per un totale di 4.571 prodotti

registrati al luglio 2011.

A fianco delle certificazioni europee e nazionali si stanno sviluppando una serie di certificazioni parallele che
tendono a privilegiare e valorizzare prodotti altamente tipici ed esclusivi, che caratterizzano in modo unico e
irripetibile un determinato territorio. In molti casi sono prodotti di nicchia, oppure prodotti e tradizioni a
rischio di scomparsa a causa soprattutto della globalizzazione.

Il tentativo di salvaguardare queste nicchie di eccellenza & di competenza soprattutto degli enti locali e di
associazioni onlus. Si tratta di veri e propri progetti “Glocal” , In particolare ci riferiamo ai prodotti sostenuti

dall’ANCI, i De.Co. e i Presidi Slow Food, per parlare solo dei pil noti.

De.Co.: Denominazione Comunale - viene incentivato e diffuso in tutte le citta d’ltalia, proponendo un
modello standard di regolamento comunale “per la tutela e valorizzazione dei prodotti tipici locali”

Attualmente in Italia ci sono oltre 200 De.Co.

Presidi Slow Food: promossi dalla Fondazione Slow Food per la Biodiversita, i Presidi hanno I'obiettivo
di sostenere le piccole produzioni tradizionali che rischiano di scomparire, valorizzando territori,
recuperando antichi mestieri e tecniche di lavorazione, salvando dall'estinzione razze autoctone e
varieta di ortaggi e frutta. In Italia sono oltre 200 e coinvolgono oltre 1600 piccoli produttori.
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Oltre alle categorie citate non possiamo non tener conto della costante attenzione dei consumatori verso i
prodotti biologici certificati, dei quali proponiamo alcuni marchi di certificazione, e alle certificazioni

europee in materia di sostenibilita ambientale.
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In particolare I’ Ecolabel Europeo € un marchio che ha l'obiettivo di promuovere prodotti e servizi che
durante il loro ciclo di vita presentino un minore impatto ambientale, contribuendo in tal modo ad un uso
efficiente delle risorse e ad un maggior livello di protezione dell'ambiente.

La EDP (Environmental Product Declaration) invece, € un documento che permette di comunicare
informazioni oggettive relative alla prestazione ambientale di prodotti e servizi.

{S} ‘EPD:
{ Environmental

EU N[>
Product .
E B U a h 9 I Declaration

www.ecolabel.eu

L'attenzione verso i prodotti agroalimentari di qualita € quindi in costante crescita, con un programma molto
variegato di certificazioni per attestarne la tipicita, la provenienza, la tradizione, il legame con il territorio.

2.d PERCHE’ IL TURISMO

Partendo da questo presupposto si puo affermare che il territorio italiano & presidiato ovunque da prodotti
di qualita variamente certificati e protetti. Questa € gia una potenzialita definita e delineata, un patrimonio
che faticosamente cerchiamo di riconoscere e valorizzare e sul quale conviene investire non solo per la
soddisfazione di produttori e residenti locali.

Infatti ¢’ un interesse turistico sempre maggiore per localita che possano vantare eccellenze agroalimentari
ed enogastronomiche tipiche. E una tipologia di turismo diverso, che cerca principalmente coerenza tra
territorio, ambiente e cultura locale, un mix che possa rendere una vacanza, anche se breve, un’esperienza
sensoriale irripetibile e a tutto tondo.

Vari studi dimostrano che il turista enogastronomico desidera ripetere gli acquisti fatti in vacanza anche
nella propria sede abitativa, diventando cosi uno sbocco naturale di mercato per tutti quei prodotti che
rappresentano la reale identita territoriale di un luogo, soprattutto perché elaborati su piccola scala e
difficilmente recuperabili altrove.

Schema N° 3 come attivare la crescita economica con il turismo
PRODOTTI

AGROALIMENTARI

. QUALIFICATI \
STIMOLO CRESCITA
+ ALL'OFFERTA - ECONOMICA

{ TURISTICA {

QUALITA’ ’

DELL’AMBIENTE

12



Ecco perché risulta importante mettere in relazione cibo e natura, cibo e arte, cibo e cultura, cibo e identita
dei luoghi: il percorso turistico sara rafforzato da legami strettamente connessi e identificativi di situazioni
uniche e irripetibili.

L'Osservatorio Nazionale del Turismo, del Dipartimento per lo Sviluppo e la Competitivita del Turismo, nel
suo Rapporto 2011 fa una dettagliata analisi sullo scenario turistico internazionale e nazionale, con un
focus specifico sul turismo enogastronomico che riporto di seguito:

“L’offerta enogastronomica italiana é una risorsa importante per i territori in quanto rappresentativa dell’identita e
delle tradizioni locali. Il turismo enogastronomico ha generato, nel 2011, il 5,4% dei flussi turistici ed ha mostrato, negli
ultimi anni, un trend altalenante passando da una quota del 4,7% dei movimenti turistici nel 2008, al 6,5% nel 2009,
per poi recedere al 5% circa negli ultimi due anni. Tale andamento é influenzato soprattutto dai flussi turistici italiani,
mentre il mercato internazionale é stabile a circa il 7%.

Quasi il 58% dei turisti motivati da interessi enogastronomici é straniero e si reca in Italia per trascorrere la vacanza
allinsegna della scoperta dei sapori nostrani. Nel dettaglio, il 44,1% circa di questi turisti proviene dall’Europa, in
primis dalla Germania (22,4%) e dal Regno Unito (18,3%). | turisti provenienti da altri continenti (3,5%) sono
soprattutto statunitensi (15%). Anche gli italiani apprezzano le tipicita enogastronomiche locali (42,4%), con
particolare interesse da parte dei lombardi (16,9%), veneti (14,2%) ed emiliano romagnoli (14%).

Il “turista-tipo” &, in media, uomo (62,3%), adulto (in particolare tra i 31 ed i 40 anni in quasi il 31% dei casi) che ha
conseguito il diploma di scuola media superiore (in media il 52,8%) o la laurea (34,9%), sposato con figli (48,2%),
lavoratore (70,4%) o, se piu giovane (18,4%), studente (in media 10,4%, quasi 17% per gli europei).

Il turista tipo trascorre la vacanza all’insegna dell’enogastronomia in compagnia del partner (41,3%; quasi 50% degli
italiani), spesso con i figli (20,9%). Anche i gruppi di amici (14,4%), soprattutto se stranieri (16,9%; il 20,4% per gli
europei), rappresentano un importante target di domanda per le destinazioni enogastronomiche.

Alla vacanza all’insegna del “gusto” si associa la cultura: conoscere le risorse storico-artistiche del territorio (33,1%),
assistere ad eventi culturali (17,2%) e conoscere le tradizioni locali (11,4%) sono tra le principali motivazioni del
soggiorno.

La vacanza enogastronomica, inoltre, é ideale sia per divertirsi (24,5%,; 33,2% per gli extraeuropei) che per riposarsi
(24,5%; 29,6% per gli italiani). Le destinazioni italiane, con vocazione enogastronomica, inoltre, sono considerate ricche
di bellezze naturali da scoprire (18,9%) ed ideali per fare shopping (16,6%).

| turisti stranieri alloggiano prevalentemente in hotel (26,7%,; 18,4% gli italiani) e in B&B (23,3%), mentre gli italiani
soprattutto presso alloggi privati (in affitto 20,6% o presso conoscenti 17%). In particolare, il 33,5% dei turisti
extraeuropei trascorre la vacanza come ospite di amici e parenti.

Al momento della scelta della destinazione, il 43,3% dei turisti si affida ad internet per cercare informazioni sulle
localita (33,6%) ed offerte (13,8%) ma anche per scambiare opinioni tramite social network (3,1%). Il web rappresenta
la vetrina ideale di conoscenza del territorio, soprattutto per gli stranieri (in media il 55,4%).

Il passaparola (37,5%) é il secondo canale di comunicazione che influenza la scelta del soggiorno, soprattutto nel caso
degli extra-europei (66,6%); anche I'esperienza personale influenza la scelta dei turisti (28,5%), in particolare, italiani
(44,5%). | turisti extraeuropei, inoltre, si affidano al consiglio ed ai depliant delle agenzie di viaggio, mentre gli italiani,
traggono principalmente spunto anche da libri e testi non turistici.

Il 38% dei turisti stranieri motivati dall’enogastronomia ricorre al circuito dei viaggi organizzati per pianificare la
vacanza, quota piu alta rispetto a quella relativa agli italiani (11,6%). In entrambi i casi, é il pacchetto tutto compreso
ad essere maggiormente acquistato sia da turisti stranieri (74,7%) che dagli italiani (80,3%), con una spesa media di
quasi 190 euro per gli stranieri e quasi 86 euro per gli italiani.
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Durante la vacanza, i turisti partecipano ad escursioni (41,3%), degustano i prodotti tipici locali (40,4%) e partecipano
ad eventi enogastronomici (21,3%). Una volta sul posto sia gli italiani che gli stranieri visitano i musei e le mostre
(38,6%), monumenti e siti archeologici (33,6%; in particolare i turisti extra-europei: 53,5%), ed i centri storici (33,5%).

Generalmente i turisti non cercano informazioni nel corso del soggiorno turistico (49,8%; 65,5% italiani) o, in
alternativa, richiedono indicazioni presso la struttura ricettiva (soprattutto gli stranieri 24,5%) e si rivolgono agli uffici
locali di informazione turistica (17,5%). Anche internet é un supporto per i turisti che in molti casi lo utilizzano per
raccogliere informazioni sul territorio tramite smartphone (6,1%; 7,2% nel caso degli stranieri) o recandosi presso
Internet point (4%).

Il turista che trascorre la vacanza all’insegna dell’enogastronomia assegna, all’esperienza vissuta, un giudizio di 8,4 su
10. Rapportando le attese dei turisti sulla vacanza in generale e il riscontro verificato sul posto, si rileva che la qualita
dell’offerta enogastronomica e la cortesia della gente, sono i fattori che soddisfano i turisti pienamente. Conferma le
attese anche l'offerta culturale locale. Nel caso della pulizia dell’alloggio, il gap tra aspettative e riscontro pratico é
positivo. Lo stesso vale per la disponibilita di informazioni turistiche.

Alcuni margini di miglioramento sono auspicabili sul fronte dei costi di ristorazione. (fonte: ONIT-rapporto 2011).

Stando ai dati riscontriamo che il turismo enogastronomico in Italia & piuttosto stabile, a dispetto dei
recenti anni di crisi che hanno penalizzato il settore turistico in generale. Questo probabilmente perché
consente vacanze brevi con un alto grado di soddisfazione.

| dati pero indicano anche che molto ancora si pud fare perché la maggior parte della fetta turistica e
ancora interessata alle mete classiche delle citta d’arte e del turismo estivo/balneare.

La maggior parte del nostro patrimonio territoriale € considerato “minore”, ma ha potenzialita enormi dal
punto di vista dell’attrattivita turistica.

Tab. N° 1 -Tabella arrivi stranieri in Italia per localita in % - anno 2010

Arrivi degli stranieri per tipo di localita in % (a nno 2010)

Citta di interesse storico e artistico _ A5 8
Localita marine N 165

Localita lacuali N o

Localita montane I

Localita collinari - -
Localita termali |

s 1z .8
Altre localita _ -

0.0 100 20,0 30,0 40,0 so.0
Fonte: ENIT- elaborazione su dati Istat
Schema N° 4 Il turismo dei luoghi
AMBIENTE
TURISMO DEI CULTURA

[
\ LUOGHI — . GASTRONOMIA

ARTIGIANATO
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2.e RIFLESSIONI AGGIUNTIVE

Riprendendo le nostre considerazioni iniziali possiamo ora, a ragion veduta, ridefinire alcune riflessioni.

| "

L’'obiettivo principale & dunque attivare il “turismo dei luoghi” , sfruttando le risorse potenziali del

territorio per poter favorire un possibile sviluppo economico sostenibile.

Il coinvolgimento di consumatori, nella fattispecie di turisti, nella fruizione di un ambiente dipende da molti
fattori, principalmente dai contenuti oggettivi, come la capacita ricettiva, ma anche dai servizi offerti, dalla
capacita di comunicarli e dalla disponibilita a farli fruire. Perd possiamo supporre che non c'é turismo se il
luogo non ha attrattive ambientali, se non esistono tradizioni culturali, gastronomiche, artigianali
assolutamente uniche e irripetibili perché strettamente legate al territorio.

In questo senso le attrattive ambientali sono legate ai prodotti che sono la tradizione del luogo, requisiti
essenziali per la qualificazione e oggetto fondamentale di comunicazione.

Ogni studio di marketing del territorio identifica come prioritaria I'analisi dettagliata delle tipicita del luogo,
intesa a 360 gradi. Serve quindi una mappatura precisa delle attivita e delle attrattive dal punto di vista:

paesaggistico

storico-culturale

agroalimentare

servizi per il turismo.

Nessuno studio analizzato da noi fino ad ora ha messo in evidenza quanto noi invece intendiamo rilevare, e
cioe la stretta connessione tra tutti questi aspetti.

La qualita dei prodotti agroalimentari, che tanto animano il turismo enogastronomico non possono
prescindere dalla qualita del territorio, dell’'ambiente rurale/agricolo, in definitiva dal paesaggio, sia esso
naturale o piegato all’attivita agricola. E' evidente che la qualita del paesaggio & legata anche allo sviluppo
agricolo e al disegno che I'agricoltura fa del territorio.

La bellezza, ma anche la distruzione di un paesaggio dipende soprattutto dall’attivita antropica, la sua
salvaguardia & un dovere di stretta attualita e coinvolge enti e istituzioni a tutti i livelli.

Il Consiglio d’Europa, ha firmato a Firenze il 20-10-2000 della “Convenzione europea del Paesaggio” in cui si
riconoscono i seguenti punti fondamentali:

“.. il paesaggio svolge importanti funzioni di interesse generale, sui piano culturale, ecologico, ambientale et sociale e
costituisce una risorsa favorevole all'attivita economica e che, e salvaguardato, gestito e pianificato in modo adeguato,
puo contribuire alla creazione di posti di lavoro;

. il paesaggio concorre all'elaborazione delle culture locali e rappresenti una componente fondamentale del
patrimonio culturale e naturale dell'Europa, contribuendo cosi al benessere e alla soddisfazione degli esseri umani e al
consolidamento dell'identita europea...

... la qualita e la diversita dei paesaggi europei costituiscono una risorsa comune per la cui salvaguardia, gestione e
pianificazione occorre cooperare;

... Si desidera istituire un nuovo strumento dedicato esclusivamente alla salvaguardia, alla gestione e alla pianificazione
di tutti i paesaggi europei...”
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Una risposta di grande efficacia alla Convenzione Europea ¢ il catalogo “Paesaggi rurali storici” a cura di
Mauro Agnoletti, (Laterza 2010), un’indagine promossa dal Ministero delle Politiche Agricole Alimentari e
Forestali, con il patrocinio del Ministero per i Beni e le Attivita Culturali, “che finalmente riconoscono non
solo I'importanza strategica del paesaggio rurale, che riguarda pit del 90% della superficie italiana, ma
anche il ruolo e la responsabilita degli agricoltori nella sua costruzione e conservazione, nonché I'utilita e
l'urgenza di valorizzare una risorsa che le passate politiche comunitarie non hanno tenuto nel dovuto
conto.”

Per quanto riguarda il nostro territorio vengono sviluppati dei capitoli specifici riguardanti i paesaggi rurali
di valore che riguardano I'Alta Marca: “Bosco da remi del Cansiglio”, “Colline vitate tra Tarzo e
Valdobbiadene”, “Feudo dei Conti Collalto”, infine i “Palu del Quartier del Piave”.

Un istituto molto attento a questi fenomeni ed in particolare a tutto quello che riguarda I'ambiente e il
territorio & I’Associazione Italia Nostra che dal 2008 ha mosso una campagna nazionale dedicata ai
“Paesaggi sensibili”, promuovendo, in particolare nel 2011, la tutela dei “Paesaggi agrari”.

“Da sempre I'ltalia é identificata con le sue vedute agresti, il suo paesaggio rurale, fonte di prodotti preziosissimi (olio,
vino, verdure, pane, pasta, formaggi). Ma il processo virtuoso si sta inceppando: sempre meno campi sono dediti
all’agricoltura, soppiantati da campi di pannelli fotovoltaici (energia al posto del cibo), attraverso I'edificazione dei
terreni agricoli, attraverso lo sversamento di veleni che inquinano il territorio e contaminano i suoi prodotti.

Se non verra fermato il processo di devastazione che erode il territorio, il paesaggio agrario e agricolo del nostro paese
rischia di scomparire. Ecco allora il monito forte di Italia Nostra: fermare tutte quelle azioni dell’'uomo che ne stanno
compromettendo non solo la bellezza ma anche la sua ricchezza, che é ricchezza del Paese, bene comune di tutti gli
italiani. Dopo il fallimento dell’economia tradizionale di mercato finanziario e la crisi mondiale che ne é conseguita, é
sulla terra e sul paesaggio che bisogna puntare attraverso una politica economica europea che rivaluti il valore
dell’agricoltura come risorsa fondamentale per I’economia. L’Unione Europea deve rivedere la PAC (Politica Agraria
Comunitaria) attraverso investimenti forti nel settore che favoriscano lo sviluppo, I'occupazione giovanile per un
ricambio generazionale e pongano fine all’abbandono che gradualmente ma costantemente da 50 anni a questa parte
la campagna ha subito......

10 proposte positive di Italia Nostra per un’economia agricola sostenibile:

ridare valore alla terra: la campagna é vita, é cibo, la terra vale per il futuro;

piu terra e zero cemento; basta mangiare la terra d’Italia o torneremo alla fame;

sostenere gli agricoltori innovatori; i giovani e le famiglie che tornano alla terra;

ridefinire la distribuzione, invertendo il percorso produttivo per cui solo il 10% del prezzo pagato dal consumatore

rimane nelle tasche dell’agricoltore;

valorizzare i nuovi stili di vita per il risparmio energetico e 'economia sostenibile;

sostenere e finanziare i prodotti agricoli e alimentari di qualita e identitari dei nostri paesaggi;

incoraggiare le imprese che praticano i nuovi valori dell’economia sostenibile;

una nuova politica deve dare nuove reqole e leqqgi in favore dell’agricoltura sostenibile; I’agricoltura, infatti, appare

oggi il sistema che, meglio di altri, puo assumere e potenziare le varie funzioni necessarie ad assicurare la

sostenibilita ambientale che I'intera umanita cerca di raggiungere; I'agricoltura deve essere sostenuta in tutti i

modi perché sara in futuro il perno non solo della catena alimentare, ma anche della gestione consapevole di una

quota significativa della superficie terrestre;

9. recuperare, conservare, rigenerare la biodiversita; e sostenere le ricerche sulla biodiversita: un valore per la ricerca
e una risorsa per la medicina e le biotecnologie;

10. i paesaqggqi si difendono riattivando in forme nuove le pratiche colturali, sociali ed economiche che hanno

contribuito alla loro costruzione e possono ancora contribuire a tenerli in vita o a trasformarli in maniera coerente

con il loro contesto.

AL NhR
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Saranno le 200 sezioni sparse in lItalia, i 16 coordinamenti regionalie le decine di migliaia di sociche vigilano
costantemente sul territorio, insieme a tutti i cittadini, ad alimentare la classifica dei territori pitt minacciati nel nostro
Paese, luoghi ricchi di storia che rischiano di perdere la loro identita per I'attacco o I'incuria dell’'uomo, zone deturpate,
ma anche localita di estrema bellezza rimaste integre e da salvare.”

La biodiversita e la cura e la tutela dei paesaggi agrari sono un tema molto sensibile nella filosofia di Slow
Food che indica come obiettivi:

Identita locale

Siamo impegnati nella salvaguardia di un cibo tradizionale, sostenibile e di qualita. Per questo operiamo per tutelare la
biodiversita agroalimentare e culturale. Conservando le specificita del cibo locale e delle tradizioni contadine, i saperi
delle comunita possono giocare un ruolo fondamentale per proteggere gli ecosistemi e per promuovere una produzione
sostenibile.

Tutela territori e biodiversita

La tutela dei territori e della biodiversita é parte fondamentale per la produzione alimentare di qualita e sostenibile.
Slow Food mette in campo una serie di progetti che vanno dai mercati contadini, a una Fondazione per la biodiversita a
iniziative di approvvigionamento di prossimita di derrate per le metropoli...

La Fondazione Slow Food per la Biodiversita Onlus e stata fondata nel 2003. | progetti della Fondazione hanno
l'obiettivo di tutelare l'agro-biodiversita e le tradizioni contadine e promuovere un'agricoltura dai modelli di
produzione sostenibili. Oggi conta 300 Presidi in tutto il mondo e 1000 prodotti dell'Arca del Gusto.

Quindi la cura che 'uomo pone nella quotidiana attivita di produrre prodotti agroalimentari di qualita e
I'attenzione alle diversita colturali creano con il territorio un legame inscindibile, radicato nel tempo e nel
luogo, e fa un tutt’uno con gli altri aspetti culturali che del territorio fanno parte.

E’ questo il valore principale che chiunque si accinga ad un progetto di valorizzazione e marketing del
proprio territorio deve tener presente, ed € questo il perno su cui, secondo noi, dovrebbero incentrarsi gli
interventi di comunicazione e di valorizzazione.

Se e vero che la richiesta turistica di ambienti belli, con tipicita locali e garanzia di qualita, soprattutto nel
settore enogastronomico, € in costante aumento, e se & vero che il richiamo turistico non e dato solo dalle
citta d'arte, ma anche da ambienti di minore notorieta che perd abbiano contenuti di qualita ambientale,
allora e proprio in questi ambiti che si deve intervenire, studiando e promuovendo un’azione di marketing
legata al territorio nel suo complesso.

Lesistenza di borghi, centri storici e citta murate non & piu sufficiente a motivare un turismo alla ricerca di
emozioni sensoriali a tutto tondo. Questo e solo uno dei tanti aspetti che compongono l'interesse per un
luogo, assieme al disegno del paesaggio e alle risorse agricole e tipicita che differenziano un territorio da un
altro, in un cocktail di elementi percettivi e sensoriali positivi.

Il valore del paesaggio non é solo percettivo, ma si traduce anche in valore economico quando questo &
collegato alla produzione di prodotti tipici e alla fruizione turistica.

Questo argomento é stato gia assimilato dai produttori vinicoli, che hanno capito che la qualita ambientale
e un valore aggiunto al prodotto, indipendentemente dalla sua qualita.
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In particolare facciamo riferimento al Seminario sul paesaggio del vino tenutosi a Cividale il 23 giugno 2001
che ha prodotto il documento riportato di seguito in cui vengono espressi molti concetti utili al nostro
programma di lavoro ed esportabili anche in altri ambiti:

“ CARTA DEL PAESAGGIO DEL VINO

IL BISOGNO DI PAESAGGIO Il paesaggio e un bisogno sociale: cerchiamo di vivere e soprattutto di passare il nostro
tempo libero ove il paesaggio sia bello e coerente con le qualita del luogo. Con I'aumento del benessere aumenta la
disponibilita di tempo libero e di mezzi economici, aumenta il bisogno di cultura e anche di paesaggio.

NON BASTERA PIU PRODURRE VINO Con l'espandersi della globalizzazione le produzioni correnti saranno sempre pitl
decentrate: altri paesi produrranno vini a minor prezzo e con sufficiente qualita. Diminuisce la produzione di vino
comune, inteso come alimento e aumenta la richieste di vino di qualita, legato al piacere della tavola e al tempo
libero. Le produzioni legate al benessere e al tempo libero, come il vino, hanno sempre pit bisogno di un luogo in cui
si identifichino: il loro valore sara legato anche alla qualita del paesaggio viticolo, al loisir. Sempre piu viticoltori
uniranno la produzione vinicola all’offerta di servizi per il tempo libero: ristorazione, degustazione, agriturismo. |l
paesaggio é lelemento essenziale di un nuovo turismo legato alla tipicita e alle eccellenze ambientali ed
enogastronomiche.

IL BUON PAESAGGIO NECESSARIO COMPLEMENTO DEL BUON VINO | viticoltori, quindi, contribuiranno a produrre
paesaggio; dovranno cioé curare che il territorio in cui operano mantenga e rafforzi i caratteri di qualita formale e di
identita storica che sono necessari complementi della cultura del tempo libero.

QUALE PAESAGGIO Un buon paesaggio deve essere bello e quindi armonioso e ordinato, ma non monotono e deve
essere identificativo del luogo e quindi contenere dei caratteri tradizionali o anche moderni, ma che con la tradizione
hanno continuita e armonia. Un buon paesaggio del vino deve rendere i caratteri di ruralita intesa come equilibrato
insieme di naturalezza e presenza antropica, di industriosita, di positivita del luogo ove si produce un alimento che
nutre lo spirito e la socialita pit del corpo.

UN BUON PAESAGGIO ESTESO Non basta applicare ai vigneti alcune regole per dare loro un aspetto armonioso:
occorre che anche le altre parti di un territorio vinicolo abbiano un aspetto piacevole e identificativo. Occorre evitare il
disordine edilizio, la commistione caotica di edificato e coltivato, la saldatura in un unico continuo edificato di centri e
nuclei abitati aventi ognuno propria identita. Occorre edificare in modo discreto considerando le esigenze di sviluppo
di impresa agricola nell’lambito di un progetto aziendale, ma evitando stili, tipologie e volumi dissonanti rispetto al
contesto. Occorre curare l'inserimento paesaggistico delle strade e degli elettrodotti. Occorre localizzare le cave ove
siano meno impattanti e rimodellarle e ripristinarle gradualmente durante le fasi di coltivazione in modo che si
armonizzino con il paesaggio circostante. Occorre mantenere un sistema delle aree naturali e del verde formato da
boschi, prati, boschetti lungo i corsi d’acqua, filari.

LARCHITETTURA RURALE Vanno conservati e recuperati gli elementi dell’ architettura rurale, segni e radici della
cultura contadina. La nuova edificazione non deve prevaricare le forme e i volumi dell’edilizia rurale, ma armonizzarsi
con essa, senza produrre falsi, ma raccordandosi in una continuita culturale. Bisogna evitare un’edilizia
sovrabbondante e disneyana, preferendo allo strepito delle forme da luna park e ai volumi fuori scala la dignita di
luoghi deputati al piacere della sosta e della meditazione.

IL BUON PAESAGGIO DEI VIGNETI Bisogna applicare alla localizzazione e alla realizzazione dei vigneti alcune semplici
regole che contemperino le necessita produttive con le esigenze di buon paesaggio. Le aree da destinare a vigneti
vanno definite con un attento studio in sede di redazione di piano regolatore, evitando aree fortemente acclivi e
instabili e preservando le superfici boscate di maggior pregio ed i vigneti storici. | vigneti si devono integrare con gli
elementi vegetali del paesaggio quali boschetti, siepi e filari. | terrazzamenti devono seguire la forma del terreno e le
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curve di livello, evitando linee spezzate. Si devono evitare pesanti sbancamenti. Compatibilmente con le esigenze
produttive, si devono mantenere gli elementi della morfologia e dell’idrografia, anche evitando di eliminare impluvi e
ruscelli e lasciando attorno a questi fasce di vegetazione spontanea. Le scarpate devono avere pendenze non
eccessive ed essere rinverdite, evitando in genere la costruzione di muri di sostegno. Si devono evitare inutili
artificializzazioni, preferendo pali in legno ai pali in cemento. Si deve produrre una immagine unitaria del paesaggio
del vino unificando i cartelli indicatori e operando affinché le strade del vino percorrano Iluoghi in cui il paesaggio
viene particolarmente curato e caratterizzato.

COSA FARE LAmministrazione regionale puo, con il piano territoriale regionale o, in attesa, con un documento tecnico
di indirizzo, dettare criteri per la tutela del paesaggio delle aree vinicole. Pud indirizzare gli incentivi economici
tenendo conto della qualita ambientale degli insediamenti agricoli e agrituristici. Pud promuovere studi e iniziative
per il mantenimento e miglioramento del paesaggio del vino. Pud incentivare la nascita ed il mantenimento delle
strade del vino. Le Province, in base alle loro competenze, possono contribuire alla definizione di un buon assetto del
territorio. | Comuni possono, mediante i loro piani regolatori, indirizzare i vigneti nelle aree pitu vocate, curando gli
aspetti paesaggistici. Le Associazioni dei viticoltori devono collaborare con le Amministrazioni competenti per la
conoscenza delle Imprese e del territorio e la definizione delle linee di indirizzo. Possono fornire opera di assistenza
tecnica per indirizzare i loro soci verso una trasformazione dei loro terreni consona alle esigenze di una produzione
moderna e al contempo rispettosa del paesaggio e dell’identita dei luoghi. | Viticoltori possono curare che le
trasformazioni del territorio che essi compiono per migliorare ed incrementare i vigneti e gli edifici per la lavorazione
del vino, per la sua degustazione, per l'ospitalita e per la ristorazione, seqguano criteri di equilibrio paesagagistico.....”
Innanzi tutto si definiscono i bisogni, si analizzano i requisiti territoriali, si pongono gli obiettivi da
raggiungere, quindi la metodologia da applicare, e infine i compiti assegnati a ciascun ente coinvolto.

Schema N° 5 metodologia proposta: passaggi sequenziali progressivi

DEFINIZIONE REQUISITI DEL OBIETTIVI DA METODO COMPITI DA
DEI BISOGNI TERRITORIO RAGGIUNGERE DA APPLICARE ASSEGNARE

Questa metodologia diventa ancor pil necessaria in presenza di prodotti di pregio. | prodotti enologici
hanno ormai raggiunto livelli di qualita e valore aggiunto tali da rendere necessario un contesto pil
allargato per valorizzare ulteriormente il prodotto.

Ma & un modulo ripetibile per molte altre tipicita, pensiamo all'olio d’oliva, presente in quasi tutte le
regioni, e al modo in cui disegna, con le sue coltivazioni, buona parte del territorio italiano. Ma la spirale del
valore puo essere applicata anche a tutte le tipicita stagionali e non che caratterizzano piccole parti di
territorio, e in questo caso la lista e lunga.
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In realta ciascun prodotto caratterizza un luogo e su ciascun prodotto si pud creare un contorno, una storia,
si puo aggiungere del valore da percepire e da godere. Ogni prodotto e un pezzo di storia e di cultura che
puo essere trasmesso, arricchito, venduto.

Limportante e definire e comunicare non solo la qualita del contenuto - cioe del prodotto, ma poter
trasmettere gli stessi valori anche al contenitore - e con questo si intende il territorio di produzione. La
coerenza e 'armonia dell’insieme sono la vera forza che puo essere comunicata e che conferisce un maggior
interesse per ciascun elemento, con il vantaggio ulteriore di poter crescere nel tempo.

Per ottenere dei risultati apprezzabili, &€ fondamentale pero il coordinamento delle parti coinvolte, e
I'individuazione di chi possa avere la competenza per assumere questo ruolo. Le risorse di un territorio sono
tante e possono coinvolgere molte entita a diversi livelli.

Pertanto la cerniera che tiene insieme l'ingranaggio, tra consumatore, produttore e qualita ambientale ¢ il
ruolo chiave, la funzione piu delicata, perché deve essere capace di coinvolgere ogni singolo operatore con
argomentazioni di stimolo alla crescita e al miglioramento della qualita, e nel contempo deve essere in
grado di comunicare valori e ricchezze territoriali verso il potenziale turista esterno.

In alcuni casi questo ruolo che funge da legante fra tutti gli operatori interessati & piu vicino al mondo delle
Istituzioni Pubbliche, in molti casi & svolto da Camere di Commercio locali, Comuni, Comunita montane,
Consorzi ecc. ma non solo, anche molte associazioni private se ne occupano e potrebbero svolgere un ruolo
significativo.

Come hanno molto chiaramente argomentato Scipioni e Mazzi in “Gestire e promuovere un Territorio” —
(Franco Angeli—2011), il coordinamento si dovra attuare attraverso una Rete informatica tra le Istituzioni
locali per rendere efficace il raggiungimento degli obiettivi con un'azione pil incisiva di comunicazione e di
marketing.

Ma alla base di tutto ci deve essere un progetto chiaro e condiviso, tutti devono essere consapevoli che solo
nella condivisione degli obiettivi si possono ottenere dei risultati apprezzabili, che possono portare vantaggi
economici al territorio oggetto del progetto.

2.f COME PROGETTARE IL MARKETING DEL TURISMO DEL PRODOTTO: una proposta di metodo

Arrivati a questo punto & possibile dare una struttura piu complessa allo schema concettuale, individuando
obiettivi da raggiungere (crescita economica) attraverso gli elementi che si devono relazionare tra loro: il
prodotto agroalimentare e la qualita dell’ambiente che dovranno essere una garanzia di attrattivita per il
consumatore — turista. Si viene a creare uno stretto legame tra Prodotto e Ambiente per formare un’offerta
omogenea e dinamica verso il Turista/Consumatore.

Sia per i Prodotti che per I'Ambiente dovra essere fatta una dettagliata analisi delle risorse esistenti, i
requisiti essenziali per definire I'unicita del progetto.

Questo potra essere messo in atto attraverso delle risorse dedicate e specifiche che dovranno essere in
grado di offrire al consumatore un prodotto gia pronto per l'utilizzo, cioé un pacchetto organizzato di
offerte basato su eventi, manifestazioni, attivita culturali, sportive e varie altre alternative da poter godere
nel corso della permanenza e diluite nell’arco dell’anno.
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Lanalisi del consumatore dovra prendere in esame i flussi turistici e individuare le tendenze del mercato
per essere pronti con un’offerta adeguata.

Per portare a termine l'obiettivo sara necessario coordinare tutte le risorse culturali ed umane necessarie a
trasferire qualita nei prodotti, nella ricezione e nella salvaguardia e la cura del territorio.

La crescita economica dovra essere il risultato di piu azioni, ottenute soprattutto attraverso un’azione di
marketing che tenga conto di tutte le componenti e le risorse in campo.

Schema N° 6 Fasi operative per attivare I'azione di marketing

1. Analisi dei 2. Analisi
prodotti e delle dell’ambiente e
risorse delle risorse

PRODOTTO AMBIENTE
agroalimentare naturale e culturale

R

CRESCITA
ECONOMICA

CONSUAMTORE
(fruitore turistico)

4. OPERATORI DEL B —— 4. OPERATORI E
PRODOTTO E COORDINATORI
DELLA RICEZIONE TERRITORIALI

4

3. Analisi delle
esigenze del turista
e delle presenze
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2.g ANALISI DELLE DOTAZIONI ESSENZIALI PER LO SVILUPPO DEL PROGETTO

1. ANALISI DELLE RISORSE AMBIENTALI

e Qualita naturali: spiagge, grotte, fiumi, laghi, parchi, coltivazioni
visitabili,

e Percorsi: strade rurali agibili e percorsi segnalati, percorsi ciclabili,
passeggiate a cavallo....

e Edifici di valore: borghi antichi, siti archeologici, musei, terme...

e Eventi speciali: fiere e mercati, eventi sportivi o culturali, folclore...

2. ANALISI DEI PRODOTTI PRESENTI SUL TERRITORIO

e Prodotti certificati e tipici: DOP - IGP - STG - PAT - De.Co. - ....

e Altri prodotti lavorati o naturali
e Lavorazioni artigianali anche non gastronomiche

| o Centri di degustazione

e Agriturismi con produzioni tipiche

;. ® Reperibilita dei prodotti: in loco, consegna a distanza, rarita,
disponibilita, stagionalita, distribuzione...

e Comunicazione: conoscenza e informazione dei prodotti locali

3. ANALISI DELLA DOMANDA E DELLA PROPOSTA TURISTICA

e Dati sulla tipologie e dulla quantita di presenza turistica

e Dati sul tipo di comunicazione fatta - target di riferimento.

e Tipologia di ricezione: alberghi, B&B, agriturismi, villaggi turistici,
campeggi...

e Ristorazione: qualita e quantificazione dei ristoratori,

y  * Accoglienza: guide, pro loco, uffici turistici,

¥ ¢ Eventi: storici, enogastronomici,

7 e Accessibilita al luogo: infrastrutture, servizi, comunicazione,

» Shopping: possibilita di acquistare prodotti tipici

4. ANALISI DEGLI OERATORI INTERESSATI AL PROGETTO

e Operatori sul territorio: agricoltori, albergatori, ristoratori, scuole,
e Enti locali: Comune, Associazioni di categoria, CCIAA, Provincia, Regione

e | coordinatori del progetto: Associazioni dedicate, gestori della rete, gli
addetti alla comunicazione.

e | residenti
e | turisti
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3. ANALISI DELLE RISORSE AMBIENTALI

La parte di territorio che intendo prendere in esame & la zona collinare a nord della Provincia di Treviso,
delimitata ad ovest dal promontorio del Monte Grappa, al confine con la Provincia di Vicenza e ad est dal
Monte Cansiglio, al confine con il Friuli Venezia Giulia e la Provincia di Pordenone e comunemente definita
Alta Marca.

Tav. N° 1 - Comuni pedemontani della Provincia di Treviso

Provincia di Beflung

" coneaLzang 3 Provincia di Pordencne

o ASOLO il seoioao = A opeRzo

HONTERELLUNA

“ovincla di Viesnza |/ _

CASTELFRANED VENETO. JREVISO

Provincla di Venezia

HOGLIANG VENETD
Provincla di Padova

Questo territorio comprende 45 comuni sui 95 totali della Provincia ed € un tassello del progetto pil ampio
della Regione Veneto che riguarda la fascia Pedemontana Veneta, che al sito regionale si propone nel
seguente modo:

“La fascia collinare pedemontana é il cuore della Regione Veneto. Una zona caratterizzata da paesaggi
incantevoli, splendidi borghi storici e famose Ville Venete a testimonianza dell'amore che i nobili di un tempo
avevano per questo territorio, scelto per rilassarsi e godersi la vita di campagna. Scegliere di trascorrere un
periodo di vacanza nel cuore del Veneto puo dare esperienze uniche.

La Pedemontana Veneta si estende dai territori delle colline veronesi, con la Valpolicella, la Val d'lllasi e
Soave fino a lambire i Monti Lessini, passando per la parte Vicentina con i Colli Berici, la Valle dell'Agno e del
Chiampo, Schio e la Val Leogra, Thiene e la Valle dell'Astico e del Posina fino alla vallata del Brenta
con Bassano del Grappa e Marostica, proseguendo poi in terra Trevigiana con Asolo e il Monte Grappa,
Montebelluna e il Montello, Valdobbiadene fino a Vittorio Veneto e la sinistra del fiume Piave.

Un'area che si presta particolarmente alla vacanza attiva, dalla mountain bike al golf, fino al parapendio per
i piti temerari; teatro della Grande Guerra, di cui tutt'oggi conserva indelebili i segni e le testimonianze; una
terra di sapori con i tanti prodotti locali e nove Strade del Vino lungo le quali si possono gustare i vini DOC
famosi nel mondo, dall' Amarone al Prosecco.
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Il fitto calendario di eventi offre un motivo in pit per visitarla, tra suggestive Rievocazioni Storiche, feste e
sagre che permettono di trascorrere un'esperienza indimenticabile avvolti da atmosfere gioiose e di festa.”
www.veneto.to/m2-pedemontana-veneta

C’e da aggiungere, raccogliendo informazioni In “tempo reale”, che la Regione Veneto ha riconosciuto “La
Pedemontana Veneta” come nuovo sistema turistico tematico. Tale iniziativa fa parte della Legge regionale
n. 11 del 14 giugno 2013 “Sviluppo e sostenibilita del turismo Veneto”.

Di seguito riportiamo gli articoli specifici di nostro interesse:

“Art. 11
Sistema turistico tematico

1. Il sistema turistico tematico é I'ambito territoriale omogeneo in termini di tipologie turistiche e specializzato in
termini di presenza di risorse turistiche, capace di supportare lo sviluppo e la promozione di una gamma integrata di
prodotti turistici ampia e coerente.
2. La Regione riconosce i seguenti sistemi turistici tematici e territoriali:

a) Venezia e laguna;

b) Dolomiti;

c) Montagna veneta;

d) Lago di Garda;

e) Mare e spiagge;

f) Pedemontana e colli;

g) Terme Euganee e termalismo veneto;

h) Po e suo delta;

i) Citta d’arte, centri storici, citta murate e sistemi fortificati e ville venete.
3. La Giunta regionale, sentita la competente commissione consiliare, determina, entro sei mesi dall’entrata in vigore
della presente legge e successivamente modifica gli ambiti territoriali dei sistemi turistici tematici di cui al comma 2 e
puo istituirne ulteriori, in conformita al programma regionale per il turismo di cui all’articolo 6.

Art. 12

Coordinamento tematico
1. Il coordinamento tematico é I'organizzazione di coordinamento delle attivita finalizzate allo sviluppo del sistema
turistico tematico, in coerenza con gli indirizzi regionali del programma regionale del turismo e con le attivita del piano
turistico annuale.
2. L’attivita del coordinamento tematico é finalizzata a favorire la cooperazione fra i soggetti pubblici e privati
responsabili della promozione e dello sviluppo dell’offerta del sistema turistico tematico.
3. La Giunta regionale determina le modalita, le regole di costituzione e di funzionamento di ciascun coordinamento
tematico.” (L.R.n. 11 del 14 giugno 2013) http://bur.regione.veneto.it sett. 2013

Questo ci dimostra che non abbiamo sottovalutato il valore ambientale e delle prospettive turistiche che
questo territorio puo offrire, inserito in un pil ampio sistema di coordinamento territoriale che merita di
essere supportato con sostegni e promozioni di alto livello istituzionale.
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3.a LE COLLINE DEL PROSECCO

La bellezza di questo ambiente € nota a tutti, con presenza di estese zone boschive che sono state per
secoli la riserva lignea di Venezia e dei suoi cantieri edili e navali, di castagneti che hanno contribuito al
sostentamento delle comunita locali, ma soprattutto per la grande diffusione di vigneti che disegnano le
rive, alternati occasionalmente da altre colture.

Il disegno del territorio ha assunto nel corso degli anni un pregio tale che Gal-Altamarca ha istituito un
“Osservatorio per il Paesaggio delle Colline dell’Alta Marca” per ottenere nel luglio 2012 la firma del
Protocollo d'Intesa per la costituzione del Comitato Promotore per la candidatura delle colline del Prosecco
a Patrimonio Mondiale dell’lUmanita.

“Le origini del Prosecco Docg hanno radici molto antiche e risalgono certamente alla romanizzazione di questa area
geografica, avvenuta piu di 2000 anni fa. Per certo, con i Romani, viene introdotta la coltivazione della vite, tanto che
la centuriazione dell’89 a.C. ha dato un forte impulso allo sviluppo della viticoltura e all’enologia in tutto il territorio
trevigiano.

La campagna al tempo era caratterizzata per lo pit da vaste distese di grano e altre tipologie di cereale, che si
alternavano a filari di viti.

Un’altra traccia del legame fra vino e territorio ci viene da San Venanzio Fortunato originario di Valdobbiadene,
vescovo di Poitiers, che di Valdobbiadene afferma ricordando i luoghi natali: “Quo Vineta Vernantur, Sub Monte Jugo
Calvo, Quo Viror Umbrosus Tegit Sicca Metalla” (“luogo dove germoglia la vite sotto I'alta montagna, nella quale il
verde lussureggiante protegge le zone pil brulle”). Fatto questo che testimonia una fiorente viticoltura in epoca pre-
longobarda.

Ma é solo dopo I'anno 1000, con i primi monasteri, che inizia I'opera di bonifica di ampie parti di pianura fino ad
allora scarsamente utilizzate. In epoca tardo medioevale numerosi sono i documenti che attestano la coltivazione e
il commercio dei vini tra le colline di Conegliano Valdobbiadene, da allora apprezzati in molte corti d’Europa.
Qualche secolo pit tardi i dispensieri delle mense dei dogi di Venezia, dei re di Boemia e di Polonia descrivono come il
tragitto costoso e impervio potesse valere i grandi prodotti tipici dell’Alta-Marca di “Trevigi”. La fama dei vini qui
prodotti arriva ben presto fino a Roma, alla corte di Papa Sisto V. Anche I'imperatore Federico Ill di Germania ricorda
nei suoi scritti la qualita dei vini dei Colli di Treviso.

Dal 1500 Venezia comincia a interessarsi seriamente allo sviluppo di una economia agricola moderna, in cui la
viticoltura aveva un ruolo importante. Attraverso la complessa rete idraulica e le grandi opere di canalizzazione della
terraferma il vino giunge a Venezia dal Piave, dal Brenta, dal Sile e dal Livenza. In questi anni i mercanti della
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Serenissima comprano grandi quantita di vino a Conegliano cercando di frenare in ogni modo le esportazioni verso il
Centro Europa, con tasse e dazi. Per contro i produttori di Conegliano e del Felettano considerano invece necessari gli
sbocchi commerciali verso queste corti. Nel 1544 il Consiglio della Magnifica Comunita di Conegliano apre una vertenza
con il rettore veneziano Giacomo Gabrielli, inviando ambasciatori a Venezia perché siano rispettati gli antichi privilegi.
Nel 1574 al passaggio di Enrico lll Re di Polonia, che si recava a Parigi per essere incoronato Re di Francia, la
comunita di Conegliano fa sgorgare per un giorno intero dalla fontana del Nettuno il vino bianco dei Colli, una
tradizione ripetuta nel tempo in occasione delle feste della vendemmia e di altri importanti eventi. La caduta di
Venezia, condizioni meteorologiche avverse e dispute di origine nobiliare determinano un periodo di declino e di
profonda crisi per la produzione e la vendita dei vini dei Colli trevigiani.

Nella seconda meta del Settecento, una figura di spicco del mondo accademico coneglianese, Francesco Maria
Malvolti, si impegna per il rilancio dei prodotti locali, cosi come il Conte Pietro Caronelli.

Dopo la caduta di Venezia e dopo Napoleone, il regno austro-ungarico effettua nel 1823 il primo censimento dei
vigneti, individuando quali vitigni di zona la Perella, la Pignoletta bianca, la Verdisa lunga (strascalone), dell’Occhio,
Marzemino nero e Prosecco. Di quest’ultima ne distingue due tipi: il “Prosecco minuto o slungo”, dalla pianta poco
vigorosa con tralci dai nodi fitti, grappoli poco alati e lunghi ma grossi; dagli acini con scorza grossa e dura, dolci e
saporiti ma di dimensioni ineguali. Il “Proseccon o Prosecco tondo”: dalla pianta vigorosa con tralci dai nodi fitti e dai
grappoli alati, lunghi e con acini grossi dalla scorza grossa e dura, ma dolce.

Ci avviciniamo nel frattempo alla seconda meta del XIX secolo, periodo particolarmente nefasto per la viticoltura locale
a causa del diffondersi della peronospora e della fillossera. Le malattie hanno determinato gravissimi danni in tutta
I’Europa e la contemporanea nascita, delle societa enologiche con lo scopo di affrontare con mezzi scientifici
I'epidemia.

La Societa Enologica provinciale, fondata nel 1868, ha il suo primo stabilimento sperimentale a Conegliano presso le
strutture di proprieta di Francesco Gera (1803-1902). Nella Societa Enologica un ruolo chiave é svolto dal professore
di chimica Antonio Carpené al quale viene affidato il compito di affrontare con metodo I'emergenza fitosanitaria,
ma che superata la stessa, svolgera un ruolo di attore primario nella successiva fondazione della Scuola Enologica,
diventando capostipite di una tradizione imprenditoriale indissolubilmente legata all’attivita spumantistica, insieme
al suo socio Angelo Malvolti.

Un grande ruolo lo ha avuto anche il Conte Marco Giulio Balbi Valier che negli anni successivi al 1850 aveva isolato e
selezionato un clone di Prosecco migliore degli altri, individuato ancora oggi come “Prosecco Balbi”. La scuola
enologica concepita da Antonio Carpené insieme a Gian Battista Cerletti ha avuto tra i suoi docenti pil noti,
personaggi come Arturo Marescalchi, Giovanni Dalmasso e Luigi Manzoni che hanno posto le basi per la moderna
scienza viticola ed enologica. A loro si deve la prima suddivisione nelle due sottozone di Conegliano e Valdobbiadene.
La necessita di un forte impegno sul fronte della sperimentazione scientifica porta alla nascita di un’altra nuova
istituzione nel 1923: la Stazione Sperimentale di Viticoltura ed Enologia di Conegliano la quale, unica istituzione a
livello nazionale nel suo genere, é diretta dal professor Giovanni Dalmasso con la collaborazione di altri scienziati.

1l 7 giugno 1962 nasce il Consorzio di Tutela del vino Conegliano e Valdobbiadene Prosecco, gettando cosi i principi
fondanti dell’attuale contesto di uno tra i piti importanti poli spumantistici mondiali....

...Non é, quindi, un caso se proprio qui fu fondata nel 1966 la prima “arteria enologica italiana” che si snoda tra le
cittadine di Conegliano e Valdobbiadene, poi ampliata e integrata con nuovi percorsi a tema sotto il marchio della
“Strada del Prosecco e Vini dei Colli Conegliano Valdobbiadene”, nata nel 2003.

Il portale della Strada, ben organizzato e dai contenuti aggiornati, é un ottimo punto di partenza per I’enoturista
interessato a visitare il territorio.” www.prosecco.it (tratto da: Il Magazine del Prosecco Superiore)

3.b GLI INSEDIAMENTI

L'ambiente collinare ha favorito e protetto anche I'insediamento di comunita che hanno colonizzato questi
siti gia dal paleolitico, con presenze nella zona di Nervesa e VenegazzUu. Molte sono le testimonianze del
periodo neolitico, tra cui il pil importante insediamento preistorico del Veneto Orientale nel sito di
Colmaggiore in comune di Tarzo.

Nei pressi del sito & stato progettato e costruito il Parco Archeologico Didattico del Livelet, un sistema di
aree didattiche e laboratori all'aperto costituito da uno spazio dedicato alla ricostruzione archeologica con
tre tipologie di insediamento abitativo che rappresentano rispettivamente il Neolitico, I'Eta del Rame e I'Eta
del Bronzo e da aree e strutture dedicate all'accoglienza, alla didattica, alla simulazione di uno scavo
archeologico e all'agricoltura sperimentale.
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SCHEDA TECNICA: IL PARCO DEL LIVELET

L'area del Parco Archeologico Didattico del Livelet si trova sulla sponda occidentale del lago di Lago, poco distante
dall'omonimo centro storico nel comune di Revine Lago e in prossimita dell'emissario artificiale La Tajada.

Il Livelet é inserito in una pit ampia regione di interesse naturalistico: i terreni ai margini pianeggianti dei laghi sono
caratterizzati, a causa delle temporanee esondazioni in occasione di abbondanti precipitazioni, da una vegetazione
tipica delle zone umide perilacustri con abbondante copertura arborea, saliceti e fragmiceti e un folto canneto nella
fascia prossimale alla sponda.

L'area del Livelet e costituito da:

. una struttura didattica al coperto;

. area di accoglienza e dei servizi;

. una struttura semi-coperta ad emiciclo
destinata ai momenti di pausa tra le varie
attivita e alla consumazione del pranzo al
sacco;

. uno spazio riservato all'agricoltura per
coltivazioni sperimentali;

. ampi spazi per le attivita laboratoriali da
svolgersi all'aperto.

La costruzione del Livelet é stata preceduta da un intervento di parziale bonifica della vegetazione che ha visto la
realizzazione di aree per colture, la piantagione di alberi, arbusti e di specie erbacee, in sintonia con la vegetazione
autoctona e con le esigenze della fauna locale, nel rispetto delle componenti biotiche e abiotiche dell'habitat. L'area
individuata per la realizzazione del Parco é stata scelta perché, rispetto a quelle limitrofe, in passato era utilizzata
come deposito di materiali inerti.

Il legno é I'elemento principale per la costruzione del villaggio, della struttura didattica, dell'area pic-nic e dei servizi
connessi. In particolare, per la costruzione delle capanne é stato utilizzato del legname simile a quello esistente in loco
in epoca preistorica o compatibile con il contesto, cercando di garantire una ricostruzione delle strutture il pit vicina
possibile alla realta del passato.

Il villaggio palafitticolo

La ricostruzione del villaggio paldfitticolo si & basata, poiché non sono ancora stati elaborati dati archeologici certi sui
modelli costruttivi utilizzati dagli abitanti della zona tra i due laghi, sugli studi delle tipologie di insediamento
riscontrate in siti archeologici di ambiente umido o perilacustre e dagli studi etnografici sulle popolazioni che tuttora
vivono in ambienti simili.

Le tre capanne, realizzate in scala reale e poste in prossimita dell'acqua, rappresentano diverse tipologie di
insediamento abitativo: una realizzata su un impalcato ligneo sostenuto da grossi pali direttamente sull'acqua , una
su terraferma e una su bonifica, meta su terra e meta su acqua.

Su indicazione della Soprintendenza ai Beni Ambientali e Monumentali della Regione Veneto, la ricostruzione del
villaggio é stata realizzata interamente in legno, in modo da garantire una ricostruzione filologica dell'intervento e una
sostenibilita ambientale rispondente alle finalita del progetto. La scelta é ricaduta su legnami compatibili con la
geomorfologia e i ritrovamenti archeologici dell'area ovvero castagno, abete, larice, quercia e corniolo. Le parti lignee
destinate a rimanere immerse nell'acqua sono state realizzate in larice, legname scelto per le sue caratteristiche di
resistenza agli agenti esterni anche se non "storicamente" presente nell'area.

La struttura di fondazione delle paldfitte é stata realizzata in pali battuti in legno, mentre i tamponamenti sono stati
realizzati utilizzando fasci incrociati di canne palustri, opportunamente ancorati agli elementi strutturali e rivestiti con
un impasto di argilla, paglia spezzettata e sabbia, consolidato dall'aggiunta di calce. La copertura, diversa per ogni
tipologia abitativa, é stata realizzata con fasci di canne dello spessore medio di 30 cm.
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3.c LE STRADE ROMANE

Lungo la zona pedemontana si sono sviluppati insediamenti e borghi in tutte le epoche successive.

Innanzi tutto la presenza romana lascia segni importanti nella viabilita, delimitando il territorio a sud con la
consolare Via Postumia e attraversandolo con la Via Claudia Augusta. Ci sono varie ipotesi riguardo al
tracciato, probabilmente ne esisteva piu d’uno, in ogni caso ci sono segni riconoscibili di questa importante
via imperiale col la presenza di un ponte a Falze di Piave in localita S. Anna lungo il corso del Piave e un
cippo monumentale del 47dc. ritrovato a Cesiomaggiore, in Provincia di Belluno.

La via imperiale collegava il Mare Adriatico al Danubio sviluppandosi in un percorso di oltre 500 chilometri
(350 miglia romane), metteva in connessione |’antico porto lagunare di Altino con Augusta.

Una via che e stata, ed & ancor oggi, un importante trait d’unione tra storia, ambienti, tradizioni, culture,
espressioni d’arte, sapori e profumi di civilta diverse con origini comuni.

La via imperiale Claudia Augusta partiva dall'antico porto di Altino, che tra il | sec. a.C. ed il | sec. d.C. era una delle
citta pit prospere e ricche dell'alto Adriatico, in quanto punto centrale delle rotte di navigazione tra I'Istria, Aquileia e
Ravenna. La strada attraversava quindi il territorio della X Regio, costeggiando il corso del Piave, percorreva la
Valsugana, oltrepassava Trento, sequendo la valle dell'Adige, poi Bolzano e Merano, varcando infine le Alpi al Passo
Resia. Lungo quest'asse confluivano altre importanti strade che costituirono un complesso sistema viario in grado di
collegare e mettere in comunicazione i vari centri del Nord Italia con i paesi d'oltralpe, unendo le genti, i popoli, gli usi e
le tradizioni. La via Claudia Augusta incontrava, tra le altre, la via Annia, che univa Adria ad Aquileia, la via Popilia, che
collegava Altino con Rimini, la via Aurelia, tra Padova e Feltre passando per Asolo, e la via Postumia, la strada
consolare che da Genova arrivava direttamente ad Aquileia.

Tav. N° 2 | tracciato delle strade romane in Veneto Tav. N° 3 La Via Claudia Augusta in Veneto
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Nel 2014 la Via Claudia Augusta celebrera il suo Giubileo, in coincidenza con i duemila anni dalla morte
dell'imperatore Ottaviano Augusto. Per I'occasione & persino stato creato un inno in lingua latina.

Si stanno organizzando molteplici attivita lungo il percorso, che comprendono eventi gastronomici,
valorizzazione dei prodotti tipici, mostre itineranti, rappresentazioni teatrali, festival delle erbe, “Wine
Safari”, visite a musei e siti archeologici di epoca romana.
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Il percorso e fruibile come pista ciclabile per “bike tours” lungo tutto il suo sviluppo di oltre 500 chilometri.
Nel tratto italiano purtroppo la pista ciclabile vira su Verona, non essendoci segnaletica precisa e piste
chiaramente fruibili nel tratto veneto tra Feltre e Treviso, cioé proprio nell’Alto Trevigiano.

Anche questo potrebbe essere un buon progetto da mettere in cantiere per il futuro.

&

Radroute-perc.cicl.
Reschen-Resia

Radroute-perc.cicl.

Meran-Merano

2]

“La Via Claudia Augusta é lunga oltre 500 km ed e la seconda pista ciclabile pit frequentata d’Europa dopo la Passau-
Vienna.

Parte da Donauwdrth in Germania passa per Augsburg (I’antica Augusta Vindelicum), continuando poi per Schongau e
Fiissen. In questo tratto é segnalata in pratica dappertutto ed é quasi impossibile perdersi. In Austria prosegue per
Reuthe in Tirolo, da dove sale verso il Fernpass. In questo tratto, essendo pili impegnativo, é in vigore un comodo
servizio shuttle per il trasporto dei ciclisti e delle loro biciclette. Lo stesso servizio é disponibile anche al Passo Resia, il
tratto pilu faticoso del tragitto assieme a quello del Fernpass. E’ inoltre possibile ricaricare le batterie delle bici
elettriche in tutte le strutture ricettive dislocate lungo tutta la Via Claudia Augusta. La realta delle e-bike é infatti in
continuo aumento.

La Via Claudia Augusta scende a Imst, raggiunge la cittadina di Landeck, dove si trova 'omonimo castello, oggi luogo
d’incontro per manifestazioni culturali. Si prosegue poi per Altfinstermiinz, Nauders e il Passo di Resia. Passando per
Curon Venosta e possibile ammirare il lago di Resia in cui & immerso il campanile della chiesa, rimasto sommerso in
seqguito alla costruzione di un bacino artificiale nel 1950. Il monumento e stato messo sotto la protezione delle belle arti
ed é diventato il simbolo del comune di Curon. Si scende poi verso Malles e Sluderno, Lasa, Silandro, Laces, Naturno e
Tel, fino a raggiungere Lagundo, “capitale” della Via Claudia Augusta. E’ proprio in questo comune nei pressi di
Merano che sara celebrato il giubileo dell’antica strada romana nel 2014. In val Venosta é possibile percorrere un
tratto con il famoso trenino, comodissimo e suggestivo. Molti ciclisti salgono a Merano e si dirigono a Malles, evitando
cosi la faticosa salita. Dopo aver visitato il paese, scendono a valle in bicicletta, godendosi il paesaggio tra i meleti.

Da Lagundo la Via Claudia Augusta prosegue per Lana, Terlano, Bolzano scendendo poi lungo I’Adige fino a Trento. Il
tratto da Bolzano a Trento é molto comodo, percheé corre in discesa lungo il fiume. A Trento la Via Claudia Augusta si
divide com'e noto- in due rami. Quello padano, verso Verona-Ostiglia, e quello altinate, verso Venezia. A Nomi, nei
pressi di Trento, si puo sostare al bici grill per ristorarsi prima di rimettersi in viaggio.

Da Trento a Verona la ciclabile prende il nome di Ciclabile del Sole. Alle porte della citta di Romeo e Giulietta la pista si
dirige verso Mantova e Ostiglia, dove termina questo ramo della Via Claudia Augusta. Tornando invece a Trento é
possibile viaggiare con il trenino della Valsugana per portarsi a Pergine e cosi imboccare il tratto della Via Claudia
Augusta lungo la Valsugana. A Primolano, per restare sul percorso originario bisogna prendere la vecchia strada
statale per Feltre, oggi poco trafficata dopo I"apertura del tunnel sottostante. Particolarmente affascinanti in questa
cittadina in provincia di Belluno, sono le famose scalette ciotolate che portano alla piazza dedicata a Vittorio
Emanuele. E fu proprio a Feltre, nel Teatro La Sena, che Carlo Goldoni rappresento le sue prime commedie “La
cantautrice” e "Il buon padre”. (Ricordiamo che la pista ciclabile della Valsugana prosegue per Bassano del Grappa).
Proseguendo da Feltre in direzione di Treviso invece la segnaletica scarseggia, é bene quindi chiedere informazioni
lungo la strada, perché non esiste ancora un percorso ben definito. In compenso si possono ammirare i bellissimi
paesaggi lungo il fiume Sile.

Dalle porte di Treviso si puod seguire la ciclabile indicata per Quarto d’Altino e Altino, nostro punto d’arrivo.”
http://www.viaclaudiaaugusta2014.it
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3.d BORGHI, SITI, EDIFICI DI VALORE

Tutta la pedemontana trevigiana & puntellata di borghi antichi, siti di valore storico e opere d’arte che
attestano la grande attivita antropica nel corso dei secoli.

Le tappe piu significative di questo percorso sono segnalate dall’Ufficio Turismo della Provincia di Treviso
che ha identificato dei percorsi tematici per fruire al meglio delle bellezze locali.

La descrizione dei siti significativi sara appena accennata, anche se meriterebbero ben altra attenzione. In
particolare, per conoscenza della storia e degli edifici di valore del territorio, i percorsi sono:

m MARCA STORICA

IN VIAGGIO TRA | SEGNI DELLA STORIA

Questo itinerario e dedicato alle citta murate, castelli e fortificazioni con 34 siti segnalati, per la maggior
parte nelle zone di Asolo, Conegliano e Vittorio Veneto.

| percorsi segnalati sono suddivisi per zone, con particolare rilievo per la zona di Asolo, dove vengono messi
in evidenza i diversi castelli, torri, cinte murarie e rocche, la zona di Conegliano con i castelli di Susegana,
Collalto e Conegliano, la zona di Vittorio veneto con il borgo medioevale murato di Serravalle, castelli e torri
e infine I’Abbazia di Follina.

UNA SINTESI MILLENARIA

STRADA DELL'ARCHITETTURA

In questo itinerario i siti segnalati e descritti sono 47, tra ville, chiese e mausolei ubicati soprattutto nella
zona di Asolo, Borso e il Grappa.

Suddivisi in periodi storici, si susseguono monumenti architettonici di diverse carature, a partire dalla pieve
longobarda di S. Bartolomeo vicino a Collalto, per passare alla quattrocentesco barco della Regina Cornaro
nella pianura Asolana, quindi alle cinquecentesche ville palladiane, in particolare alla Villa Barbaro di Maser,
continuando attraverso il tempio neoclassico canoviano a Possagno, senza trascurare anche esempi di
architettura contemporanea ed industriale, come il monumento funebre a Brion di Carlo Scarpa a S. Vito
d’Altivole.

ITINERARIO ECO-MUSEALE

GRANDE GUERRA

Si tratta di un percorso attraverso oltre 30 siti e localita che si sono rese protagoniste di eventi legati al
primo conflitto mondiale, in cui emergono le zone del Grappa, del Piave, del Montello e di Vittorio Veneto.
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Il percorso e suddiviso in quattro diverse zone:

1. la zona del Monte Grappa, dove sono segnalate strade militari, trincee, Sacrari Militari e musei della
guerra;

2. la zona del Montello, con indicazioni dei monumenti, cimiteri militari storici e sacrari;

3. la zona del Piave, con particolare evidenza al percorso dell’lsola dei Morti a Moriago della Battaglia,
sacrari, cimiteri e monumenti;

4. infine la zona di Vittorio Veneto, con il Museo della Battaglia e il percorso del Passo San Boldo, valico di
importanza strategica per il collegamento tra la Valmareno e la Valbelluna, gia utilizzato in epoca romana,
venne ricostruito in tempi record dal genio militare austriaco durante il primo conflitto mondiale.

L'interesse turistico legato agli eventi bellici ha degli estimatori non solo italiani ma anche esteri. Questo e
un dato che non emerge dalle statistiche ma dalle testimonianze degli operatori locali, dagli organizzatori di
sagre ed eventi legati alla commemorazione di tappe fondamentali della prima guerra mondiale e da
cantine e produttori di zona che spesso si trovano a dare indicazioni che riguardano i siti del conflitto e
delle battaglie.

3.e PERCORSI E STRADE

Nel sito della Provincia di Treviso sono segnalati anche percorsi dedicati ai sapori del territorio e agli
appassionati di ciclismo. Il Veneto infatti € la regione piu ciclistica d’ltalia in cui si organizzano nel corso
dell’anno molteplici manifestazioni internazionali legate al ciclismo.

PERCORSI CICLOAGONISTICI

ANELLO DEL MONTELLO E BRETELLE AD ESSO COLLEGATE

Per questo itinerario sono stati individuati percorsi di difficolta variabili, adatti a tutte le esigenze, che
attraversano il Montello, snodandosi poi nella zona del Piave e della Pedemontana.

Gli eventi ciclistici si susseguono tutto I'anno, con diverse manifestazioni anche di livello internazionale, sia
su strada che fuori strada.

Gli eventi piu significativi che ricorrono sul territorio sono:

1. LA PINA CYCLING MARATHON, gran fondo di ciclismo su strada, attraversa tutti i rilievi dell’Alta Marca,
dal Montello al Monte Tomba.

2. PREALPI TRIATHLON FEST, manifestazione di livello europeo, organizzata a Revine Lago, riesce a
coinvolgere un migliaio di atleti in una cornice di grande suggestione.

3. MONTEGRAPPA CRAFT BIKE TRANSALP, gara di Mtb a livello europeo, organizzata a tappe su un percorso
di quasi 700 chilometri, prevede una parte del percorso attraverso il Monte Grappa con sosta a Crespano
del Grappa.
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4. LA TERRE ROSSE, altro evento di Mountain Bike ambientato sul circuito del Montello, gia protagonista
delle gare di Coppa del mondo di Mtb, con varieta di eventi e gare per garantire spettacolarita e
divertimento. L'organizzazione prevede anche ciclo passeggiate non competitive con eventi gastronomici
collegati.

PERCORSI ENOGASTRONOMICI

LE STRADE DEI VINI

Questi itinerari non includono solamente la “Strada del Prosecco” e quella de “I vini del Piave”, ma danno
evidenza a tutti i prodotti tipici della Provincia con dettagli e localizzazione per la loro reperibilita.

| percorsi gastronomici evidenziati dalla Provincia di Treviso non sono distinti per zone, ma per tipologia di
prodotto, da una parte i prodotti di pianura, dove si distinguono le zone di produzione del Radicchio di
Treviso e di Castelfranco e dell’asparago, dall’altra i prodotti della pedemontana, con i suoi prodotti caseari
tipici, gli insaccati, le ciliegie, i marroni, funghi, piselli, patate, olio, miele e dolci, che punteggiano il
territorio lo caratterizzano con la loro stagionalita.

Ed & proprio grazie alla varieta e la stagionalita dei prodotti che & possibile, per chi si muove lungo i
percorsi collinari delle strade dei vini, scoprire di volta in volta nuovi profumi e nuovi sapori.
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4. ANALISI DELLO SVILUPPO ECONOMICO DELL’AREA

Questo studio vuole analizzare soprattutto le risorse economiche legate alle produzioni agroalimentari e
alla ricettivita turistica. Per questo motivo le attivita artigianali, industriali, commerciali e di servizio di altro
genere, pur presenti e molto attive su questa parte di territorio, non verranno prese in esame.

Nel complesso possiamo dire che [|’Alta Marca, cioé la parte pedemontana della Provincia di Treviso, e
costituita da 45 comuni (sui totali 95 della Provincia di Treviso), per un totale di 324.771 abitanti (01-01-
2012) e con 1.115 chilometri quadrati di superficie, su cui insistono 18.100 imprese dell'ospitalita,
ricettivita, produzione agricola, alimentare, con circa 450.000 presenze turistiche all’anno.

4.a PRODUZIONE SETTORE VITIVINICOLO.
Il territorio che stiamo prendendo in esame ha una vocazione principalmente vitivinicola.

Prendendo in esame i 45 comuni che lo compongono, ci rendiamo conto che esistono ben quattro zone a
Denominazione di Origine Controllata e Garantita e una DOC, che nel complesso ricoprono il territorio di
quaranta comuni. Quindi solo cinque territori comunali sono esclusi dalla produzione di vini di qualita a
denominazione territoriale.

La piu importante per notorieta, storicita e per volumi prodotti ¢ la:

1. Conegliano — Valdobbiadene Prosecco Superiore DOCG che comprende 15 comuni pedemontani e gia
attiva come DOC dal 1969.

2. Asolo Prosecco DOCG (Prosecco Colli asolani DOCG), riconosciuta nel 2009, ma attiva come consorzio gia
dal 1985, comprende 17 comuni.

3. Montello Rosso DOCG, comprende 19 territori comunali, 17 dei quali coincidono con la DOCG di Asolo.

4. Montello e colli Asolani DOC, con questa denominazione vengono prodotti vini tradizionali e locali
meno noti. | comuni interessati sono gli stessi di “Asolo Prosecco”.

Ultima nata in ordine di tempo, ma gia attiva dal 1998 come zona DOC, la zona dei Colli di Conegliano
produce vini bianchi e rossi, con particolare interesse per due vini passiti dei quali a fatica si conserva la
tradizione e la produzione: il Torchiato di Fregona e il Refrontolo Passito.

5. Colli Conegliano DOCG, costituita nel 2011 insiste sul territorio di 19 comuni, molti dei quali gia votati
alla produzione di Prosecco Superiore.

Sicuramente la produzione vinicola & I'attivita agricola prevalente in Alta Marca, con grossi interessi
economici diretti e indotti, ma non possiamo trascurare le numerose produzioni tipiche (PAT) e IGT
riconosciute che caratterizzano la zona presa in esame, ricca di tradizioni gastronomiche legate al territorio
e alla stagionalita.

Di seguito le schede di approfondimento delle DOCG in Alta Marca con alcuni dati territoriali ed economici
che offrono dei parametri di valorizzazione complessiva.
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SCHEDA TECNICA: Consorzio di tutela “Conegliano e Valdobbiadene Prosecco Superiore DOCG”
WWW.prosecco.it

L’Alta Marca e per antonomasia la terra del Prosecco, che proprio qui
ebbe origine oltre un secolo fa come spumante d’eccellenza.

Il primo Consorzio di tutela fu istituito nel 1962, venendo poi
riconosciuto come Doc nel 1969. Oggi il Consorzio riunisce la quasi
totalita dei produttori del territorio, e il suo lavoro di tutela & stato
determinante per [I'ottenimento della DOCG Conegliano e
Valdobbiadene nell’agosto del 2010.

Scheda del prodotto:

Zona di produzione: il territorio collinare dei comuni di Conegliano, S. Vendemmiano, Colle Umberto, Vittorio Veneto,
Tarzo, Cison di Valmarino, Follina, Miane, Valdobbiadene, Vidor, Farra di Soligo, Pieve di Soligo, S. Pietro di Feletto,
Refrontolo, Susegana, tutti in provincia di Treviso.

Vitigni: Glera, ma possono concorrere anche uve provenienti dal vitigno Verdiso, Bianchetta e Perera fino a un
massimo del 10%.

Gradazione alcolica minima: Conegliano Valdobbiadene Spumante 11 gradi (11,5 gradi per la sotto denominazione
Superiore di Cartizze). Conegliano Valdobbiadene Doc Frizzante 10,5 gradi.

Caratteristiche organolettiche: Conegliano Valdobbiadene Spumante: colore giallo paglierino, brillante, con spuma
persistente; odore gradevole e caratteristico di fruttato, sapore secco o amabile o dolce, di corpo, gradevolmente
fruttato, caratteristico. Conegliano Valdobbiadene Doc Frizzante: colore giallo paglierino, brillante con evidente
sviluppo di bollicine; odore gradevole e caratteristico di fruttato; sapore secco o amabile, frizzante, fruttato.

Qualificazioni: Se ottenuto da uve raccolte in localita Cartizze del comune di Valdobbiadene le varie tipologie (con le
rispettive gradazioni minime previste dal disciplinare) possono fregiarsi della sotto denominazione Superiore di
Cartizze.

Tipologie: Spumante (versioni Brut, Extra dry e Dry).
Abbinamenti: aperitivo e a fine pasto, da solo o con stuzzichini saporiti.

Riferimenti normativi: La Doc Conegliano Valdobbiadene é stata riconosciuta inizialmente con DPR del 02.04.1969,
pubblicato sulla GU 141 del 07.06.1969, successivamente modificato dal DPR del 12.06.85 e dal DM del 29.12.86. La
denominazione é stata modificata da Prosecco di Conegliano Valdobbiadene a Conegliano Valdobbiadene con DM del
29.8.2000 pubblicato sulla GU n. 211 del 9.9.2000.

Alcuni dati : DOCG Conegliano Valdobbiadene 2011

situazione generale:

e nascita del Consorzio di Tutela 1962
¢ nascita della denominazione di origine DOC 1969
e riconoscimento della DOCG 2009
e comuni compresi nella DOCG 15

Addetti del settore nell’area DOCG:
* n. Viticoltori 3.068
e n. Vinificatori 437
* n. Enologi 250
* n. Addetti settore enologico 1.500
e case spumantistiche 168
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Tab. N° 2 Superficie di territorio destinate a vigneti e produzioni 2011:

Superficie vitata del territorio Superficie/ha Resa/ha
Prosecco Superiore DOCG 5.647 135
Spumante Le Rive DOCG 130
Superiore di Cartizze DOCG 107 120

Bottiglie di "frizzante" prodotte
Bottiglie di “tranquillo” prodotte

Totale bottiglie prodotte
Fonte: Consorzio di Tutela del Conegliano Valdobbiadene, 2012.

Bottiglie
60.077.000
1.126.000
1.445.000
5.811.000
227.000
68.686.000

% sul tot.
87,47%
1,64%
2,10%
8,46%
0,33%
100%

La percentuale di bottiglie di spumante (62.648.000) sul totale delle bottiglie prodotte & del 91.2%.
Tra il 2010 e il 2011 si & registrata una variazione significativa (-3%) nelle percentuali di bottiglie vendute in

Italia, rispetto all’estero.

Tab. N° 3 Percentuali del venduto Italia ed estero nel 2010/2011 e variazione % di Spumante Superiore

Venduto 2010 2011
Italia 60,6% 57,6%
Estero 39,4% 42,4%
TOTALE 100% 100%

Elaborazione dati del Consorzio di Tutela del Conegliano Valdobbiadene, 2012.

Tab. N° 4 Totale bottiglie vendute tra Italia ed Estero nel 2011

Vendite di Spumante Superiore N° Bottiglie %

Italia 37.087.600 57,6%
Estero 25.560.400 42,4%
TOTALE 62.648.000 100%

Elaborazione dati del Consorzio di Tutela del Conegliano Valdobbiadene, 2012.

Variazione%

-3,0%
+3,0%

Rimane comunque molto significativa la quota di bottiglie venduta nel Nord Est, che copre circa il 40% del
totale venduto in Italia. Per quanto riguarda I'estero I'Europa si attesta come mercato di assoluto rilievo
con la Germania come principale importatore (32,3%) seguita dalla Svizzera (17,7%), Regno Unito (13,8%, in

forte crescita dal 2011) e Austria (7,9%).

Tab. N° 5 Dettaglio del venduto per mercato

Italia Quantita % Estero
Veneto 7.059.625 19,0% Europa

Nord est (escluso Veneto) 7.960.853  21,5% USA

Nord Ovest 11.868.032 32,0% Resto America
Centro 6.341.980 17,1% Asia — Africa
Sud e Isole 3.857.110 10,4% Oceania
TOTALE 37.087.600 100% TOTALE

Elaborazione dati del Centro Studi Distretto del Conegliano Valdobbiadene, rapporto 2012.

Quantita %
21.291.813 83,3%
1.993.711 @ 7,8%
1.456.943 5,7%
536.768  2,1%
281.164 1,1%
25.560.400 100%

Tab. N° 6 Valore stimato del prodotto al consumo per un prezzo medio di € 6.50 e 11.50 a bottiglia

Venduto N° Bottiglie Prezzo stimato
Prosecco Superiore DOCG 60.077.000 Euro 6,50
Cartizze DOCG e Rive DOCG 2.571.000 Euro 11,50
TOTALE 62.648.000

Dati ricavati da indagini di mercato.
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SCHEDA TECNICA: Consorzio di tutela “Colli di Conegliano DOCG” www.colliconegliano.it

Nello storico distretto del Prosecco di Conegliano
Valdobbiadene, completa il quadro della tutela dei vini
questa Doc che interessa i territori collinari di Conegliano e
limitrofi.

Colli di Conegliano Doc & nata per valorizzare altre qualita di
uvaggi per la produzione di vini bianchi, rossi e passiti di
grande pregio e di antica tradizione.

Colli di Conegliano Bianco - Colli di Conegliano Rosso - Torchiato di Fregona - Refrontolo Passito

Scheda del prodotto:

Zona di produzione: tutto o parte del territorio dei comuni di Conegliano, Susegana, Pieve di Soligo, Farra di Soligo,
Refrontolo, San Pietro di Feletto, Miane, Follina, Cison di Valmarino, Revine Lago, Tarzo, Vittorio Veneto, Fregona,
Sarmede, Cappella Maggiore, Cordignano, Colle Umberto, San Fior, San Vendemiano e Vidor, in provincia di Treviso.

Vitigni: Bianco: uve Incrocio Manzoni 6.0.13 (Riesling renano x Pinot bianco) per almeno il 30%, Pinot bianco e/o
Chardonnay (30%), Sauvignon e/o Riesling (10%). Rosso: Cabernet Franc, Cabernet Sauvignon, Marzemino e Merlot in
misura compresa fra il 10 e il 40%; possono concorrere, per il 10%, le uve della varieta Incrocio Manzoni 2.15.
Refrontolo passito: uve di Marzemino e per il 5% con uve di altri vitigni a bacca rossa della zona. Torchiato di Fregona:
uve di vitigno Glera (30% minimo), Verdiso (30% minimo), Boschera (25%) e altri vitigni a bacca bianca autorizzati per
la provincia di Treviso.

Gradazione alcolica minima: Bianco 11 gradi. Rosso 12 gradi. Refrontolo passito 15 gradi. Torchiato di Fregona 16
gradi.

Tipologie: Bianco, Rosso, Torchiato di Fregona, Refrontolo passito.

Caratteristiche organolettiche: Colli di Conegliano Bianco: colore giallo paglierino, odore vinoso, con gradevole
profumo aromatico caratteristico; sapore secco, sapido, fine, caratteristico.

Colli di Conegliano Docg Rosso: colore rosso rubino tendente al granato, odore vinoso, caratteristico, mediamente
erbaceo, profumo gradevole, pil intenso se invecchiato, sapore asciutto, sapido, di corpo, armonico, giustamente
tannico.

Colli di Conegliano Docg Torchiato di Fregona: colore giallo dorato carico, odore intenso e caratteristico, sapore che va
da secco a dolce, rotondo, pieno, persistente.

Colli_di _Conegliano _Docq Refrontolo passito: colore rosso rubino intenso, odore vinoso, gradevole, delicato,
caratteristico, sapore amabile, o talvolta leggermente dolce, vellutato, di corpo, armonico, sapido, talvolta vivace.
Abbinamenti: Bianco: insalate di gamberi, risotto al nero di seppia, baccala, brodetto. Rosso: carni rosse, in particolare
con costolette di agnello, ma anche con le braciole di maiale, i formaggi Asiago e Piave, il risotto trevigiano e il
radicchio. Torchiato di Fregona: dolci a pasta non lievitata consistenti come crostate alla confettura di albicocche, dolci
con castagne e miele, “baicoli” (piccoli biscotti di Venezia da inzuppare nel vino), preparazioni con fegato d’oca e
formaggi erborinati molto piccanti. Refrontolo passito: vino da fine pasto o da meditazione.

Riferimenti normativi: La Doc Colli di Conegliano é stata riconosciuta con DPR del 03.08.1993, pubblicato sulla GU 196
del 21.08.1993, mentre la DOCG Colli di Conegliano, con DPR 548 del 14-09-201, pubblicato su GU 231 04.10.2011.
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Alcuni dati : DOCG Colli di Conegliano

Situazione generale:
* nascita del Consorzio 1989
e nascita della DOC 1993
e riconoscimento della DOCG 2011
e comuni compresi nella DOCG 20

La DOCG, di recente formazione, non possiede ancora dati relativi alla produzione 2011, i dati riportati

riguardano le produzioni precedenti e sono indicativi e non ufficiali.

Tab. N° 7 Superficie di territorio destinate a vigneti e produzioni 2011:

Superficie vitata del territorio Superficie/ha Resa/ha
Colli Conegliano Bianco 852 100
Colli Conegliano Rosso 1551 90
Torchiato di Fregona 174 100
Refrontolo Passito 167 100
Totale 2.744

Fonte: Consorzio di Tutela del Colli di Conegliano, 2012.

Tab. N° 8 Dettaglio delle produzioni

Venduto Litri prodotti Quantita/

bottiglia
Colli Conegliano Bianco 55.365 0,75
Colli Conegliano Rosso 65.004 0,75
Torchiato di Fregona 8.540 0,50
Refrontolo Passito 5.824 0,50
Totale bottiglie prodotte 134.733

Fonte: Consorzio di Tutela del Colli di Conegliano, 2012.

Tab. N° 9 Valore prodotto al consumo per un prezzo medio a bottiglia

Venduto N° Bottiglie Prezzo

stimato
Colli Conegliano Bianco 73.820 5€
Colli Conegliano Rosso 86.672 5€
Torchiato di Fregona 17.080 10 €
Refrontolo Passito 11.648 10€
TOTALE 189.220

Dati ricavati da indagini di mercato.

g.liuva Resa/
vino
852 70%
1396 70%
174 45%
167 25%
2.589

Totale bottiglie

73.820
86.672
17.080
11.648
189.220

Valore euro

369.100
433.360
170.800
116.480
1.089.740

Pur in un territorio cosi vasto, la produzione di questa recente DOCG & decisamente limitata. Infatti, la
maggior parte dei comuni appartengono anche alla DOCG del Prosecco Superiore di Conegliano e
Valdobbiadene, con evidente interesse prevalente verso questa coltivazione rispetto a quelle, meno note e

redditizie dei Colli di Conegliano.

Dei 20 comuni solo 6 producono in esclusiva queste qualita, dove spicca la produzione di vini passiti di gran

pregio, anche se poco diffusi.

Non esistono dati statistici sulle destinazioni finali delle produzioni, ma si puo supporre che con buona

probabilita siano apprezzate soprattutto nel mercato locale.
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SCHEDA TECNICA: Consorzio di tutela “vini Montello e Colli Asolani DOCG e DOC” www.montelloasolo.it

Nato nel 1985 il Consorzio dei vini del Montello — Colli Asolani si é posto come interlocutore, punto di
riferimento e raccordo per le iniziative miranti alla valorizzazione dei vini, alla tutela della
denominazione di origine e alla promozione dell'immagine.

Grazie al crescente impegno, attenzione e consapevolezza dei produttori, negli ultimi anni si é arrivati al
prestigioso riconoscimento delle DOCG per I’Asolo Prosecco e per il Montello Rosso, della sottozona di
“Venegazzu” e della DOC per i vitigni tradizionali Bianchetta trevigiana, Manzoni bianco, Recantina,
Carmeneére che hanno affiancato le varieta riconosciute fin dal 1977.

Scheda del prodotto: Asolo Prosecco - Prosecco Colli Asolani DOCG:

Zona di produzione: . l'intero territorio del comune di Monfumo ed in numerosi altri comuni della provincia di Treviso,
nella zona dei Colli Asolani. Sono da considerarsi idonei unicamente i vigneti ben esposti, ubicati su terreni collinari con
esclusione dei vigneti di fondovalle e di quelli esposti a tramontana.

Resa massima di uva in vino: 70%.

Tipologie: Prosecco, Prosecco frizzante, Prosecco “Spumante Superiore”

Caratteristiche organolettiche:
DOCG Colli Asolani — Prosecco
Colore: giallo paglierino piti 0 meno intenso. Profumo: vinoso, caratteristico, leggermente fruttato nel tipo abboccato.

Sapore: il secco gradevolmente amarognolo e non molto di corpo I'abboccato leggermente fruttato.

DOCG Colli Asolani — Prosecco “frizzante”

Colore: giallo paglierino piti o meno intenso, brillante. Effervescenza: evidente formazione di bollicine. Nel tipo con
rifermentazione in bottiglia la spuma risulta lieve, evanescente. Profumo: gradevole e caratteristico di fruttato. Nel
tipo con rifermetazione in bottiglia si aggiungono note di crosta di pane e lievito. Sapore: secco o amabile, fresco,
frizzante, fruttato. Nel tipo con rifermetazione in bottiglia si aggiungono note di crosta di pane e lievito.

DOCG Colli Asolani — Prosecco “Spumante Superiore”
Colore: giallo dorato, brillante.

Effervescenza: fine e persistente.

Profumo: gradevole e caratteristico di fruttato.

Sapore: da secco o amabile, di corpo, gradevolmente fruttato, caratteristico.
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Riferimenti normativi: La Docg Asolo Prosecco — Prosecco Colli Asolani é stata riconosciuta con DPR del 17.07.2009.

L’area del Montello-Colli Asolani vanta anche un'altra piccola
produzione vinicola autoctona di elevata qualita: il 'Montello
Rosso' o 'Montello', DOCG a partire dalla vendemmia 2011.

Le condizioni climatiche e ambientali, con inverni rigidi ed
estati secche, abbinate al terreno argilloso di natura acida,
consentono alle viti una limitata produzione di elevata
qualita.

Scheda del prodotto: Il Montello Rosso o Montello DOCG

Zona di produzione: La zona di produzione delle uve atte alla produzione comprende l'intero territorio dei comuni di
Castelcucco, Cornuda e Monfumo e parte del territorio dei comuni di: Asolo, Borso del Grappa, Caerano S. Marco,
Cavaso del Tomba, Crespano del Grappa, Crocetta del Montello, Fonte, Giavera del Montello, Maser, Montebelluna,
Nervesa della Battaglia, Paderno del Grappa, Pederobba, Possagno, S. Zenone degli Ezzelini e Volpago del Montello,
tutti situati in provincia di Treviso.

Vitigni: 'Montello Rosso' é I'appellativo del vino rosso ottenuto dagli uvaggi bordolesi del territorio che si compone da

uve, mosti e vini provenienti dai vigneti di un ambito aziendale secondo questa ripartizione: Cabernet Sauvignon dal
40% al 70%, Merlot e/o Cabernet Franc e/o Carmenére dal 30% al 60%. Possono concorrere fino ad un massimo del
15% anche le uve dei vitigni a bacca di colore analogo esclusi gli aromatici, idonei alla coltivazione per la provincia di
Treviso.

Tipologie: Declinato in due versioni, 'Montello Rosso' e 'Montello Rosso Superiore’, questo vino deve essere
sottoposto ad un lungo affinamento, che decorre dal primo novembre dell’anno di produzione delle uve, di almeno 18
mesi (9 mesi in botti di rovere e 9 in bottiglia) per la prima tipologia e di almeno 24 mesi (12 mesi in botti di rovere e 6
mesi in bottiglia) per I'altra. Le uve destinate alla produzione della versione “Superiore” presentano un titolo
alcolometrico volumico minimo superiore dell’ 1% vol. (12,5%) rispetto a quello del “Montello Rosso” (11,5 %).

Caratteristiche: Di colore rosso rubino intenso tendente al granato con l'invecchiamento, il 'Montello' ha un profumo
vinoso intenso, gradevole, etereo e un sapore secco sapido, robusto e lievemente speziato, a volte con sentori di legno
in relazione alla conservazione in botti di rovere.

Abbinamenti: L'abbinamento migliore per questo vino é la carnesa, in particolare anche arrosti di cacciagione e

selvaggina, i formaggi di media stagionatura e pitit, ma anche i piatti tipicamente veneti comelkssica 'Pasta e
fasoi', la 'Luganega con i funghi’, o la 'Sopa ca’adina zuppa cotta al forno con piccioni e formiagg

Riferimenti normativi: la denominazione Montello Rosso o Montello DOCG e stata riconosciuta con DPR del
13.10.2011, pubblicato sulla GU n. 248 del 24.10.2011
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Alcuni dati : DOCG Vini Montello — Colli Asolani 2011

Situazione generale:
* nascita del Consorzio 1985
e riconoscimento dellaDOCG 2009
e comuni compresi nella DOCG 19

La DOCG, di recente formazione non ha ancora raggiunto i volumi che potrebbe in realta consentire la
superficie vitata, pari al oltre 1500 ettari, di cui circa 1000 di Asolo Prosecco, 250 di Montello Superiore
DOCG. La produzione potenziale € di oltre 13.000.000 di bottiglie a fronte delle attuali 1.500.000 prodotte.
L’obiettivo del Consorzio ¢ di raggiungere i 2.000.000 nel 2012 e i 5 milioni nei prossimi tre anni.

Tab. N° 10 Superficie di territorio destinate a vigneti e produzioni potenziali massime:

Superficie vitata del territorio Superficie/ha Resa/ha Bottiglie % sul tot.

Asolo prosecco Superiore DOCG 904 120 10.127.564 75.26%
Montello DOCG 229 100 2.140.971 15,91%
Montello — Colli Asolani — DOC rossi 29 110 298.214 2,22%
Montello — Colli Asolani — DOC bianchi 79 120 889.330 6,61%
TOTALE 1.242 13.456.079 100%

Dati AVEPA del Consorzio Montello-Colli Asolani 2011

Tab. N° 11 Dettaglio delle produzioni e dati indicativi del venduto,

Dati a confronto Ettolitri Vino N° Bottiglie % rispetto al
potenziale
Rivendicato 2011 (AVEPA) 12.287 1.638.332 12,18%
Imbottigliato 2011 (Valoritalia) 11.111 1.481.467 11,01%
Media indicativa bottiglie vendute 11.250 1.500.000 11,15%

Dati AVEPA del Consorzio Montello-Colli Asolani 2011

Tab. N° 12 Dettaglio del venduto su dati medi indicativi dell’imbottigliato

Venduto N° Bottiglie %

Italia 675.000 45.0%
Estero 852.000 55.0%
TOTALE 1.500.000 100%

Dati del Consorzio Montello-Colli Asolani 2011

Tab. N° 13 Dettaglio del venduto per mercato su dati medi indicativi dell’imbottigliato

Italia Quantita % Estero Quantita %
In Azienda 135.000 20,0% Paesi UE 456.750 55,4%
Veneto 207.000 30,7% Altri paesi extra UE 160.500 19,5%
Nord (escluso Veneto) 301.500 44,7% USA 207.750 25,2%
Centro 15.750 2,3%

Sud + Isole 15.750 2,3%

TOTALE 675.000 100% TOTALE 825.000 100%

Dati del Consorzio Montello-Colli Asolani 2011

Tab. N° 14 Valore prodotto al consumo per un prezzo medio di € 5.00 a bottiglia

Venduto N° Bottiglie Valore euro
Potenziali stimati 13.456.079 67.000.000
Reali stimati 1.500.000 7.500.000
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VALUTAZIONI GENERALI E DATI A CONFRONTO

Di seguito viene riportata una tabella con dati a confronto delle produzioni di Spumanti in Italia e le
valutazioni in termini di valore finale stimato.

Ci si rende conto dell'importanza in termini quantitativi della produzione di Prosecco Superiore DOCG,
soprattutto per la distribuzione a livello nazionale. Molto si potrebbe ancora fare per 'esportazione, vista la
presenza molto piu incisiva dell’Asti Spumante DOCG nei mercati esteri.

| dati di riferimento confrontabili sono relativi all’annata 2008, tratti dal rapporto annuale 2009 a cura del
Forum Spumanti D’ltalia.

Tab. N° 15 Dettaglio produzioni (mlin di bottiglie) a confronto con valore stimato (anno 2008)

METODO ITALIANO ITALIA ESTERO TOTALE VALORE x 6,5 €

Asti DOCG Spumante 13.600 61.800 75.400 490.100.000
Prosecco Superiore DOCG e Cartizze 34.900 14.600 49.500 321.750.000
Spumanti secchi (DOCG — DOC — IGT..) 54.200 50.900 105.100 683.150.000
Spumanti dolci 30.600 44.200 74.800 486.200.000
Parziale 133.300 171.500 304.800 1.981.200.000
METODO CLASSICO ITALIA ESTERO TOTALE VALORE x 15 €

Franciacorta DOCG 8.750 920 9.670 145.050.000
Trento DOC 7.650 370 8.020 120.300.000
Vini Spumanti di Qualita 5.900 100 6.000 90.000.000
Parziale 22.300 1.390 23.690 355.350.000
Totale bottiglie prodotte 155.600 172.890 328.470 2.336.550.000

Dati da “Osservatorio nazionale economico Spumanti anno 2008” — rapporto 2009 + valori stimati da indagini di
mercato.

La quantificazione in valore al mercato é stimata per difetto, avendo ipotizzato un prezzo medio di 6,5 euro
a bottiglia per il metodo Italiano e 15 euro a bottiglia per il metodo classico. In realta le quotazioni variano
molto a seconda della qualita e dell’origine. E’ importante inoltre tenere presente che questa indagine e
stata fatta prima del riconoscimento delle DOCG per il Prosecco Superiore di Conegliano e Valdobbiadene.

L’'Osservatorio Nazionale Economico Spumanti da le seguenti informazioni riguardo al posizionamento dei
diversi spumanti :

Tab. N° 16 Tipologie e prezzi medi degli spumanti rilevati (Euro al litro)

tipologia spumante Prezzo medio
Prosecco Conegliano Valdobbiadene DOC 8,29
Asti DOC e DOCG 6.35
Spumante generico 7.56
Altri prosecchi (anche I1GT) 6.33
Trento 17.78
Franciacorta 17,74
Prosecco Cartizze 16,69
Altri DOC 7.34
Altri DOCG 9.20

Fonte: indagine ISMEA sul posizionamento dei vini a D.O.
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Tab. N° 17 Grafici produzioni spumanti charmat italiani a confronto - mercato italiano ed estero 2008

METODO ITALIANO
4 Min di bottiglie totale

5% 25%

6%

34%

METODO ITALIANO
mercato Italia 1

4
1
23%
[
| 26%

METODO ITALIANO
mercato Estero

0% 8%

26%

L’analisi del mercato dello spumante mette in
risalto le quantita prodotte e la ripartizione per
zone produttive.

La zona DOCG di Conegliano e Valdobbiadene
copre il 16 % della produzione nazionale.

Il mercato italiano rappresenta il 26% del totale
venduto in Italia, contro I'8 % del totale venduto
all’estero.

Ci si rende conto che una buona parte del
mercato estero e servita da Asti spumante che
copre il 36% del totale degli spumanti italiani
venduti all’estero, nonostante una quota
produttiva del 25%.

1= Asti Spumante

2 = Prosecco Superiore
3 = Spumanti secchi

4 = Spumanti dolci
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4.b ALTRI PRODOTTI AGROALIMENTARI TIPICI

Il Veneto & una terra di grande tradizione agricola, esistono oltre cinquanta prodotti a certificazione
d’origine, e quasi quattrocento censiti come tradizionali. La provincia di Treviso in particolare conserva la
tradizione di oltre ottanta prodotti tipici, molti dei quali appartengono alla cultura agricola pedemontana.

Tra i prodotti agroalimentari di maggiore tipicita troviamo preparazioni gastronomiche, salumi, formaggi,
ortaggi, cereali, frutta e prodotti di trasformazione.

Per quanto riguarda i prodotti caseari, a fianco ai piu noti produttori come la storica Latteria Soligo, attiva
gia dal 1883, troviamo piccole latterie turnarie e caseifici che operano in quasi tutti i territori comunali.

Nelle Prealpi Trevigiane troviamo anche numerose malghe che operano in quota nel periodo estivo. Sul
Monte Cansiglio e sul Monte Cesen, producono principalmente formaggi tipici, come latteria fresco e
stagionato, ricotta fresca e affumicata. Le malghe presenti sul Monte Grappa invece producono in
prevalenza Morlacco, Bastardo e ricotta. Molte di queste offrono anche servizio di ristorazione e in alcuni
casi anche la possibilita di pernottamento.

La Provincia di Treviso ha svolto per alcuni anni, fino al 2009 una lodevole promozione per valorizzare la
montagna trevigiana, con l'iniziativa “Malghe porte aperte”. Ecco la comunicazione ufficiale dal sito della
Provincia. (www.provincia.treviso.it )

Prodotti di malga, escursioni nella natura, sulle orme della Grande guerra

Torna per il quarto anno “Malghe porte aperte”, l'iniziativa voluta dalla Provincia di Treviso per valorizzare la
montagna trevigiana — Grappa, Cesen e Cansiglio — nelle sue molteplici accezioni: natura incontaminata, prodotti tipici
di malga, tracce della Grande guerra.

... Durante la stagione monticatoria, infatti, il presidio piti avanzato in quota della presenza umana — i malgari —
rivitalizza i luoghi di montagna offrendo una serie di opportunita: dalla dimostrazione di lavorazione del latte al pranzo
coi formaggi e gli altri prodotti tipici, dalle attivita proposte (escursioni, trekking a cavallo, didattica, incontri culturali)
all’alloggio.

... Grazie all'impegno della Provincia, infatti, chiunque si presentera nelle malghe col coupon-sconto stampato nel
volantino promozionale di Malghe porte aperte avra diritto a consumare, per soli 10 euro, un pasto composto da
formaggi di malga e affettato, polenta, acqua o vino, caffe.

Al progetto aderiscono quest’anno 19 soggetti tra malghe, agriturismi e rifugi, appartenenti al territorio delle disciolte
Comunita montane del Grappa e delle Prealpi trevigiane. Le malghe che apriranno le porte sono situate nei Comuni di
Borso del Grappa (Ostaria Vecia, Coston, Col Serai, Val dei Lebi), Crespano del Grappa (Ardosetta), Paderno del Grappa
(Mure, Cason del Sol), Possagno (Archeset, Paradiso); Miane (Budoi, Mont, Posa Puner), Segusino (Molvine “Binot”),
Valdobbiadene (Fae, Barbaria, Balcon, Endimione, Pian de Farné), Fregona (Coro).

«Le malghe del Trevigiano — spiega il presidente della Provincia di Treviso, Leonardo Muraro — sono condotte da
pionieri e custodi di una attivita di lunghissima tradizione. “Morlacco” e “Bastardo” sono solo due dei prodotti caseari
che caratterizzano le malghe della Marca. Un lavoro di valorizzazione li ha portati all’inserimento nell’elenco nazionale
dei prodotti tradizionali e alla non meno importante inclusione nei presidi agro-alimentari di Slow Food.

Oltre al valore organolettico, i formaggi di malga rappresentano altrettante “cartoline” di promozione di un turismo
sostenibile sulle nostre montagne, attento alla natura, alllambiente e alla cultura locale, interessato alle vicende
storiche dei conflitti bellici che qui, tra Grappa e Piave, hanno lasciato un segno».

«Ecco quindi — prosegue — che si apre un’altra estate di colori, emozioni e sapori di alta quota e... alta qualita con la
manifestazione “Malghe porte aperte”, che non manchera di conquistare le famiglie e i ragazzi. E la seconda domenica
di luglio, come ogni anno, si festeggia I'assaggio dei primi formaggi di malga. Nel pieno della stagione monticatoria, i
malgari portano il bestiame sui pascoli e lasciano ammirare dal vivo Farte della caseificazione. E I'occasione per
scoprire da vicino il rapporto che esiste tra I'uomo e la montagna, immergendosi nelle bellezze naturalistiche e storiche
di un ambiente ancora incontaminato».
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Giornata clou di “Malghe porte aperte” 2009 sara domenica 12 luglio, occasione per una grande festa in malga.
Durante tutta la giornata sara possibile visitare le strutture e pranzare a base di prodotti tipici. In alcune malghe sara
consentito assistere alla lavorazione del latte da cui vengono ricavati i prodotti caseari, con relativa degustazione, in
altre sono previste attivita collaterali: camminata con merenda, concerti, dimostrazione degli antichi mestieri, karaoke.
Tutte le attivita sono a libero accesso e gratuite.”

Treviso, 09 luglio 2009 Ufficio Stampa Staff del Presidente Provincia di Treviso

\

Purtroppo questa iniziativa dal 2009 non si e piu ripetuta e I'attivita di promozione dei prodotti della
montagna trevigiana da allora & lasciata all’iniziativa dei singoli comuni che annualmente organizzano in
autonomia e senza coordinamento le loro manifestazioni. Per citarne alcune:

“Festa della Montagna e Andar per Malghe” organizzata a fine agosto dal comune di Valdobbiadene per
promuovere la conoscenza della vita in alta quota e dei prodotti caseari di malga.

“Malghe tra Mel e Miane” organizzata a inizio settembre dai comuni confinanti di Mel e di Miane lungo un
percorso escursionistico che attraversa varie malghe con appuntamenti gastronomici e di degustazione, in
collaborazione con Valsana.

Vale la pena di citare 'interessante progetto, promosso dal nuovo gestore di “Casere ai Pian” di Miane, di
costituire una fattoria didattica “per far conoscere e divulgare le attivita che si svolgevano nel passato, un
viaggio alla riscoperta di storia, origini, uomini, animali e territorio. La fattoria didattica dimostrera quali
sono i tempi, i procedimenti, il sacrificio e I'impegno quotidiano per gestire il lavoro in fattoria e in alta
quota.”

Le malghe delle Prealpi Trevigiane sono numerose; nella zona del Monte Cesen e Cansiglio possiamo
trovare:

Malga Doc di Segusino,

Malga Mariech sul Monte Cesen

Malga Barbaria,

Malga Domion,

Malga Fae

Malga Endimione, vincitrice del concorso Formaggi di Malga Monte Cesen 2010
Malga Fossazza

Malga Col Toront,

. Malga Lavel di Sotto,

10. Malga Mont di proprieta del Comune di Miane,
11. Malga Budoi di proprieta del Comune di Miane,

© 0N U WNRE

12. Malga Coro nell'altopiano del Cansiglio in comune di Fregona a m 1.294 slm

Nella zona del Monte Grappa:

Malga Moda a m 1248 msl con ristoro agrituristico

Malga Pat a m 1195 msl con possibilita di ristoro agrituristico

Malga Coston da Quinto a m 1282 sIm

Malga Col Serai a m 958 sIm offre servizio di ristoro

Malga Cason Vecio a m 1308 sIm offre ristoro agrituristico

Malga Mure a m 1342 sIm in comune di Paderno del Grappa con servizio di ristoro

Malga Cason del Sol a m 1275 sIm, sempre in comune di Paderno del Grappa con ristoro

© N o kR wN e

Malga Val Rossa a m 1048 slm con ristoro agrituristico
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9. Malga Agriturismo De Lucchi a m 1006 sIm ha servizio di ristoro agrituristico
10. Malga Coi Veci a m 1325 slm ancora in comune di Borso del Grappa
11. Malga Méda a m 1492 slm

12. Malga Ostaria Vecia del Poise a m 1261 sIm

13. Malga Archeset a m 1453 slm in comune di Possagno

14. Malga Paradiso a m 1453 sIm in comune di Possagno

15. Malga Miet Doc a m 860 sIm in comune di Cavaso del Tomba

16. Malga Scoransa a m 1312 sIm

17. Malga Oro a m 1295 slm

18. Malga Fortin a m 1354 sim

19. Malga Campocroce a m 1045 slm

20. Malga Val dee Foje a m 1464 sIm, punto di ritrovo per associazioni

Le produzioni di insaccati recuperano la piu antica tradizione contadina, oggi riproposti con marchi di
qualita e tipicita registrati. L’azienda piu nota per i suoi prodotti di qualita & la Salumi De Stefani, nata come
macelleria nel 1958 in uno degli angoli piu suggestivi delle colline di Valdobbiadene, oggi produce varie
tipologie di insaccati macinati, prodotti a muscolo intero crudi e cotti stagionati.

Le loro lavorazioni rimandano a ricette tradizionali, con utilizzo di materie prime selezionate e controllate di
alta qualita e con stagionatura lenta, favorita dalle condizioni ambientali e dal microclima tipico della zona
collinare.

Di seguito viene proposta la lista dei prodotti tipici IGT o registrati come PAT, con una breve scheda
tecnica di approfondimento tratta dal sito: http://www.prodottitipici.com
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LE PREPARAZIONI GASTRONOMICHE: Lo spiedo dell’Alta Marca

Famosi in tutta la Marca trevigiana sono gli spiedi. Pochi
conoscono l'origine di questo piatto tradizionale che ha
probabili origini medievali, ma di cui viene documentata la
diffusione nel bresciano dal XVI secolo con [l'utilizzo di
piccola selvaggina di penna. A Pieve di Soligo nel 1956
nasce l'idea di uno spiedo gigante per celebrare il ritorno
degli emigranti con l'utilizzo di carni da penna e piccola
cacciagione. Ora si contano numerose trattorie lungo tutto
I'arco della pedemontana che propongono questo piatto,
nel rispetto del disciplinare della tradizione.

Scheda del prodotto:

Sua Maesta lo spiedo, specialita della cucina pedemontana, fa parte ufficialmente dei prodotti agroalimentari
tradizionali, inserito nell’apposito elenco predisposto dal Ministero delle politiche alimentari. | cosiddetti ‘prodotti
tradizionali’ sono i prodotti agroalimentari le cui metodiche di lavorazione risultano consolidate nel tempo, omogenee
per tutto il territorio interessato, secondo regole tradizionali. Rientrano tra i prodotti tipici e sono oggetto di
particolare attenzione da parte dei governi locali, regionali, nazionali e dell’Unione Europa.

Per celebrare il rigore e la tipicita di questo piatto e nata, nel 2006, “Accademia dello Spiedo di Alta Marca”, che vedra
riconoscere dalla Unione Europea questo piatto, per ora iscritto nei PAT, come IGP.

Disciplinare dello Spiedo d’Altamarca — Prodotto Tradizionale Certificato

Le carni di provenienza veneta: :‘
e Pollo. M‘
* Maiale: costicine, ossocollo (o coppa), fondello (stractl). Spiedo
e Animali da cortile: faraona, coniglio, cappone. d'Alta Marca
e Volatili: quaglie, uccelli come da tradizione.
e Capretto, agnello.
1. Preparazione delle carni:
e Taglio delle carni a pezzi.
e Pezzatura consigliata: 120 grammi circa.
2. Lardelle (lardée)
e Si usa sia lardo salato e non tagliato nella misura conveniente.
3. Tempo di cottura
 In genere dalle 5 alla 6 ore (le prime ore a fuoco moderato) e comunque tutto il tempo necessario perché ogni
varieta di carne raggiunga il tipico colore di cottura.
4. Legna:
* Di essenze non resinose, ad esempio carpino e faggio, secca tipica dei nostri boschi collinari e prealpini.
5. Aromi:
¢ Foglie di salvia nostrana, a foglie piccole, senza piccioli; si puo usare anche il rosmarino.
6. Salatura e aggiunte:
e Sale fine da cucina, da meta cottura in poi.
* Aggiunte autorizzate: pepe, olio di oliva extra vergine o di semi, vino.
e Sconsigliato I'impiego del sugo della golosa.
7.  Precot: costituito da lardo avvolto e acceso nella carta paglia con cui si da una “botta” di fuoco alle carni che
girano sullo spiedo
e Tecnica facoltativa.
8. Servizio in tavola:
e Le carni devono essere servite ben calde e croccanti.
e | contorni (erbe cotte, fagioli, radicchio di campo, patate), vanno serviti separatamente.
* Non deve mancare la polenta, preferibilmente di farina bianca.
e Vino: nella tradizione si usava il prosecco delle nostre colline, ma ci sta bene anche un buon rosso.
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LE CARNI:

Coniglio Veneto

Nel Veneto si produce il 40% di tutta la carne cunicola prodotta a
livello nazionale, nella marca Trevigiana la maggior
concentrazione si sviluppa nei comuni della zona del Montello,
senza pero perdere la caratteristica dimensione rurale con un
forte legame con la terra.

La tradizione culinaria locale fa molto uso di questa carne
nutriente, digeribile e povera di grassi, con una grande varieta di
ricette.

Scheda del prodotto:

La storia: Il coniglio domestico europeo deriva dal coniglio selvatico. Pochissimi sono i reperti archeologici su cui ci si
puo basare per la ricostruzione della diffusione del coniglio nella preistoria. Tuttavia e probabile che i conigli, o i loro
predecessori, fossero migrati dall’Asia all’Europa all’inizio dell’era terziaria. | primi ad allevarlo furono i Fenici attorno
al 1100 a.C. e successivamente i Romani. Dopo la caduta dell'impero romano, il suo allevamento fu abbandonato e
ripreso soltanto verso il 1700 nei monasteri, dove furono selezionate razze per la produzione di pelliccia e di carne. E
soprattutto nella seconda meta del secolo scorso che si sviluppo la differenziazione di nuove razze. Oggi esistono 50 e
pit razze di coniglio allevate in tutto il mondo. In Italia se ne contano una quarantina, ma se ne utilizzano solo alcune
per effettuare incroci da cui ottenere animali vigorosi, produttivi e adatti per I'allevamento. La diffusione
dell’allevamento del coniglio ha trovato interesse principalmente in tre province: Padova, Treviso e Venezia.

Descrizione del prodotto: La carne di coniglio per la sue proprieta alimentari e organolettiche ha mantenuto negli anni
un’‘immagine salutista confermata tutt’oggi da studi dietologici. E’ una carne di colore rosa chiaro, gustosa,
particolarmente magra e molto delicata. Il coniglio viene allevato fino ad una eta di 84/90 giorni, al raggiungimento di
2,5kg di peso e prima della maturazione sessuale per evitare che la carne assuma un odore forte e caratteristico non
apprezzato dai consumatori. Il coniglio, dopo la sua macellazione, puo essere lasciato intero oppure porzionato in tre
tagli caratteristici: spalle, carré o lombo e cosce.

Processo di produzione: Le particolari tecniche di allevamento e soprattutto I'alimentazione dell’animale basata su
materie prime di elevata qualita, garantiscono le buone caratteristiche della carne. L’alimentazione del coniglio si basa
prevalentemente su erba medica ed e integrata con frumento, orzo, crusche, soia e girasole. L’animale é molto
sensibile alla presenza di micotossine negli alimenti, per cui tutte queste materie prime devono essere di buona qualita
e conservate con grande attenzione. La carne di coniglio é un prodotto che viene lavorato e commercializzato fresco
entro cinque giorni dalla macellazione al fine di conservare inalterate le proprie caratteristiche. Trattandosi di prodotto
fresco, la carne non subisce manipolazioni se non nella fase di confezionamento per la quale si utilizza materiale
atossico per uso alimentare.

Reperibilita: La carne di coniglio é facilmente reperibile presso i produttori o presso qualsiasi rivenditore al dettaglio.

Usi: La carne del coniglio € molto ricca di vitamine e sali minerali (fosforo, magnesio, potassio) ad alto contenuto di
acidi grassi polinsaturi con bassissimo contenuto di colesterolo e sodio. E molto digeribile e quindi indicata
nell’alimentazione della primissima eta, nello svezzamento e per gli anziani.
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Oca del Mondragon

L’allevamento delle oche era molto diffuso a livello familiare nella
pianura veneta, soprattutto in presenza di comunita ebraiche,
purtroppo ormai quasi completamente scomparso.

L’allevamento Mondragon ha rilanciato I'allevamento dell’oca e la
lavorazione delle sue carni secondo una tradizione antica con
grande successo.

La carne dell'oca veniva trattata tradizionalmente “in onto”, cioé
disossata, salata e conservata nel suo grasso. Questa antica
tecnica che pochi ancora utilizzano € ora un presidio Slow Food.

Scheda del prodotto:
Territorio interessato alla produzione:
Comune di Tarzo (TV)

La storia: L’oca domestica deriva dall’oca cinerina selvatica che nidifica nel Nord Europa e d’inverno giunge in Italia ed
in altri paesi meridionali. La sua addomesticazione é antichissima e risale all’epoca neolitica. La diffusione di questo
volatile fu favorita, nel tardo Medioevo e nel Rinascimento, dall'insediamento di comunita ebraiche nei territori di
Venezia, di Ferrara e di Mantova, infatti 'oca nell’alimentazione ebraica é di fondamentale importanza perché
sostituisce il maiale, escluso per motivi religiosi. L’oca del “Mondragone” deriva dall’incrocio tra individui di due razze:
I’Oca Veneta (di colorazione bianca macchiata di grigio sulle ali e sulla testa) e I’'Oca Romagnola (ottima produttrice di
uova, e simile alla Veneta, dalla quale differisce per la totale colorazione bianca candida). Attualmente I'Oca del
Mondragone viene allevata in maniera estensiva in qualche azienda agrituristica al fine di recuperare prati e pascoli in
via di degrado.

Descrizione del prodotto: L’oca del “Mondragone” al momento della commercializzazione é un animale giovane, di 4-6
mesi con un peso tra i 4,5 e i 6 chili. La carne é magra grazie ai pochi mesi di vita e all’intensa attivitd motoria allo
stato brado e semi-brado. Le sue carni risultano particolarmente pregiate proprio perché racchiudono gli intensi aromi
di quanto é stato brucato (dal tarassaco al trifoglio, dalle more di gelso ai fichi selvatici) tra le colline e i boschi del
Mondragon.

Processo di produzione: Le oche vengono allevate allo stato brado e semi-brado su prati, zone arbustive e di
sottobosco. Il pascolo viene esercitato in turnamento per consentire il continuo rinnovo delle essenze vegetali pit
pregiate.

Reperibilita: Presso la zona del Mondragone, dove si allevano queste oche, e reperibile durante tutto I'anno.

Usi: Le oche vengono vendute a privati e ristoranti o impiegate direttamente nel ristoro secondo le piu tradizionali
preparazioni: cotte intere o in parti al forno, sobbollite nel loro grasso, allo spiedo, con ripieno, ecc. Recentemente
viene proposta anche in preparazioni come il petto d’oca, il paté di fegato, il salame d’oca e la “serenissima” oca “in
saor”.

48



Pollo rustichello della Pedemontana

La denominazione si riferisce alla modalita di allevamento
ruspante, che prevede la possibilita di razzolare su ampie superfici,
integrando I'alimentazione con elementi naturali.

Il Pollo rustichello e reperibile presso le Aziende agricole della
pedemontana, presso piccoli allevamenti o le aziende agrituristiche
dove viene utilizzato per la ristorazione.

Scheda del prodotto:

Territorio interessato alla produzione: Area della Pedemontana Trevigiana: Comunita Montana del Grappa, Comunita
delle Prealpi Trevigiane e Montello.

La storia: Il pollo ruspante un tempo cresceva e prolificava, libero di razzolare e nutrito in modo sano, nelle aie delle
case di campagna e nei campi limitrofi, era un animale da cortile talmente diffuso da costituire una risorsa alimentare
di primaria importanza. La produzione del pollo rustichello avviene nelle aziende agrituristiche e agricole locali perché
si e voluto ripristinare e sviluppare I'allevamento aziendale del pollo ruspante. Questo tipo di produzione era stata
sostituita quasi totalmente da quella industriale, ma ora si asseconda una legittima richiesta dei consumatori che
manifestano la necessita di ritornare alla qualita genuina di quelle carni. Lo scopo fondamentale di questa produzione
e dunque quello di selezionare le razze piu rustiche e resistenti al fine di garantire un prodotto di alta qualita.

Descrizione del prodotto: Sono tre le razze di pollo rustichello allevate nella pedemontana trevigiana: New Hampshire
ha piumaggio di color rosso scuro. Il peso dei galli si aggira sui 2,7-3 kg, quello delle galline raggiunge i 2 kg ca. Questa
razza é allevata per le sue spiccate doti di produttrice di carne e uova (di color rosato del peso di 60 gr. ca.), nonché per
la produzione di meticci. Razza Maculata é la razza pit diffusa nella fascia pedemontana. Il suo piumaggio é bianco
con macchie nere su tutto il corpo, mentre le penne della mantellina sono argentate. Il peso dei galli varia tra i 3,8 e i
4,5 kg, mentre le galline non superano i 2,8-3,3 kg. Depongono uova dal guscio roseo di circa 60 gr. di peso. Ermellina
di Rovigo ha un piumaggio di colorazione bianca con le penne timoniere e della mantellina scure. | galli pesano 3,7 kg
ca., mentre le galline arrivano a 2,5 kg ca. Depongono uova a guscio roseo, del peso di 60 gr. circa. A 120 gg. i galletti e
le pollastre raggiungono il peso di 1,8 kg ca.

Processo di produzione: Il vero pollo ruspante é tale solo quando viene allevato e cresciuto in un ambiente idoneo. |
pulcini nelle prime settimane di vita vengono tenuti in un locale chiuso, pulito e ben disinfettato, lontano da correnti
d’aria, riscaldato con lampade a raggi infrarossi o a gas, con le mangiatoie e gli abbeveratoi sistemati sopra uno strato
di trucioli di legno. Dopo sei-sette settimane inizia la fase di allevamento all’aperto, in un ambiente che garantisce a
ogni capo almeno 10 mq di spazio, allestendo per il riposo apposite strutture ad arca, capaci di ospitare dai 30 ai 40
capi, ciascuna con attorno circa 500 mq di terreno per il pascolo. L’alimentazione é naturalmente un altro aspetto
determinante per poter allevare un pollo che si possa definire genuinamente ruspante. Per questo gli animali vengono
nutriti con miscele equilibrate nel rapporto tra le varie sostanze, facendo in modo che I'animale si sviluppi attraverso
un accrescimento lento e fisiologico, per assicurare alle sue carni la migliore qualita. Nelle prime settimane si
somministrano miscele alimentari contenenti nuclei proteici formulati con proteine grezze.

Reperibilita: Presso gli agriturismi, gli allevamenti e le macellerie della zona di produzione si puo facilmente trovare il
prodotto durante tutto I'anno.

Usi: Le carni di pollo rappresentano un alimento facilmente digeribile e ricco di virti nutrizionali, e sono composte per il
25% da proteine di alto valore biologico, utilizzate in modo completo dal nostro organismo, per il 10-15% da grassi e in
buona quantita da sali di calcio, fosforo e ferro.
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SALUMI E INSACCATI:

Salado della pedemontana trevigiana

La tradizione degli insaccati di maiale e diffusa in tutto il
territorio rurale veneto.

La particolarita del “Salado della Pedemontana”
consiste nelle precise proporzioni di parti magre di
qualita (circa due terzi) e parti grasse (un terzo, di cui il
25% pancetta e 10% gola), oltre alla bagnatura delle
carni in vino Prosecco Doc, che rappresenta uno degli
elementi di maggiore tipicita aromatica.

Scheda del prodotto:

Territorio interessato alla produzione: | comuni della Pedemontana est della Marca trevigiana (da Valdobbiadene a
Vittorio Veneto).

La storia: Il salado della pedemontana trevigiana, come pure la soppressa della medesima area, sono famosi da tempi
immemorabili come ‘marenda del contadin’, citata nei tipici proverbi ‘polenta sopresa e vin, medesine del contadin’,
oppure ‘pan vin e sopresa ... e de altro no me interesa’. | salumi trevigiani sono citati nei vari libri del Maffioli, come “La
cucina trevigiana”. L’allevamento dei maiali é antichissimo e tipico della civilta contadina caratterizzata da poverta e
ristrettezze. E in questa particolare situazione storico economica che si inseriscono le varie lavorazioni delle carni dei
suini atte alla conservazione di tutte le parti dell’animale.

Descrizione del prodotto: La forma del prodotto é cilindrica con un diametro variabile tra 6 a 8 cm ed una lunghezza
dai 20 ai 30 cm. Il peso del prodotto finito si aggira sui 600 - 700 grammi. Il salame della Pedemontana travigiana é
caratterizzato dal profumo conferito dall’uso del vino Prosecco con cui si bagnano le carni macinate. A prodotto finito
presenta profumo accentuato e tipico con assenza di odori anomali. Per quanto riguarda la sensazioni gustative, si
presenta morbido, pieno e armonioso. Al taglio mostra un’omogenea distribuzione e proporzione di grasso e magro, un
colore rosso intenso per la carne magra e bianco per il grasso, nonché un buona tenuta della fetta al taglio.

Processo di produzione: Il prodotto é ottenuto utilizzando parti magre di maiale (spalla e trito per un totale del 65 -
70%) e parti grasse di maiale quali pancetta e gola (25% e 5-10% circa), macinate con stampo a fori da 6 mm.
L’impasto viene insaporito al 2,4 - 2,8% con sale (marino), aromatizzato con pepe e vino Prosecco DOC. | locali di
lavorazione sono stanze pulite e sanificate, mantenute a bassa temperatura durante il ciclo di lavorazione, durante il
quale si utilizzano supporti e attrezzi in acciaio inox. Dopo una accurato mescolamento, finito a mano, viene insaccato
in budello naturale. La legatura si fa a mano. L’asciugatura avviene in un locale a se stante, a temperatura variabile
secondo un ciclo stabilito (da 12 a 23°C) per 6 giorni con una umidita tra 78 e 88%. La stagionatura, anch’essa in un
locale a se stante, dura almeno un mese a temperature comprese tra 11 e 13°C.

Reperibilita: Il prodotto si trova facilmente in vendita, durante tutto I’anno presso la piccola distribuzione nella zona di
produzione e della provincia trevigiana in genere.
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Figalet

Prodotto di antica tradizione. A conferma della collocazione
storica di questo insaccato, e I'insieme complesso di sapori che
evocano la cucina rinascimentale, come la nota amara del
fegato, la forte speziatura a base di pepe e cannella e I'aggiunta,
in alcuni casi, di scorze candite di limone o arancio o di uva
passa.

Si tratta di un prodotto di nicchia, realizzato da salumifici

artigianali, o da aziende agrituristiche che lo propongono come
piatto tipico.

Scheda del prodotto:

Territorio interessato alla produzione: Fascia pedemontana della provincia di Treviso

La storia: | “figalet” sono un prodotto tradizionale della pedemontana est e della Marca trevigiana, di origine molto
antica. La loro realizzazione é ricordata nei manuali di cucina di cuoco Martino, nei libri del Savonarola, in quelli del
Maffioli. Sono salsicce particolari, perché prodotte utilizzando il fegato del maiale aromatizzato con spezie. L’uso delle
spezie ha avuto variazioni condizionate dai gusti delle diverse epoche e dalle mode alimentari. Oggi il prodotto si
aromatizza con vin santo ed uvetta.

Descrizione del prodotto: Questa salciccia é del tutto particolare essendo a base di fegato di maiale. Il sapore
amarognolo del fegato, viene esaltato dalla presenza di parti dolci costituite da uva appassita che si fa rinvenire in vin
santo. Un tempo, in alternativa, si inserivano pezzetti di buccia di limone o arancio canditi. Ha un profumo intenso, con
assenza di odori anomali, mentre al palato si presenta pieno ed armonioso, leggermente amaro (con punti dolci se in
versione con l'uvetta). Al taglio presenta un’omogenea distribuzione e proporzione di grasso e magro; é di colore rosso
scuro per la presenza del fegato.

Processo di produzione: Vengono utilizzati il fegato del maiale (25+30%), carni magre di spalla (35+30%) e pancetta di
maiale (40%), privata della cotenna, macinate con stampo a fori di 4 mm. L’'impasto é fatto in parte con I'uso di
macchina impastatrice ma completato in modo manuale; viene insaporito all’ 1.6 - 1.8 di sale (marino) e aromatizzato
con pepe e profumo di cannella. Si unisce I'uva passa fatta rinvenire nel vin santo (per la specifica tipologia). Dopo
accurato mescolamento, I'impasto viene insaccato in budello di maiale. L’insaccamento e fatto a macchina mentre la
legatura si fa a mano. Le dimensioni dei rocchi variano di diametro dai 2,5 ai 3,5 cm e di lunghezza dagli 8 ai 12 cm.
L’asciugatura si fa a temperatura di 11-13°C per un giorno.

Reperibilita: Nella zona di produzione il prodotto é rinvenibile direttamente presso i produttori o presso alcuni
ristoranti e agriturismi che promuovono la cucina tradizionale.

Usi: L’accoppiamento gastronomico ideale per il figalet, cotto al tegame o arrosto, € la polenta, ma é eccellente anche
per fare il riso all’onta (alla veneta).
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Muset della Pedemontana

\

Il musetto o cotechino € un prodotto tipico della cultura
contadina trevigiana, destinato al recupero di tutte le parti
della macellazione del maiale.

Per la preparazione del cotechino si utilizzano in prevalenza
cotenne, per il musetto vengono usate invece le cartilagini
della testa, piu gelatinose, che danno una consistenza collosa
molto pil gradita al palato.

Scheda del prodotto:

Territorio  interessato alla  produzione:| comuni della  Pedemontana della Marca trevigiana.

La storia: L’allevamento del maiale si inserisce nell’alveo di una antica e diffusa tradizione contadina. Il suino era
estremamente apprezzato perché nulla di questo animale veniva gettato e qualsiasi sua parte dell’animale trovava
utilizzo in qualche particolare preparazione. Le soprésse, cosi come musetti, salami e altri insaccati, venivano
confezionati presso le famiglie agricole del trevigiano dall’esperto del luogo.

Descrizione del prodotto: Il cotechino della pedemontana viene ricavato utilizzando per il 75% circa carni suine grasse
(tagli di cotenna per il del 40-50%, tagli di gola per circa il 10-20% e spolpo testa dal 15 al 20%) e per il restante 25%,
carni suine magre (tagli di spalla). Le carni vanno macinate con stampo a fori da 6mm. Il prodotto ha forma cilindrica
con diametro variante dagli 6 ai 10cm, con lunghezza tra i 15 e 20cm. Il peso del prodotto finito é attorno i 400-500g.
Dopo la cottura mostra un colorito rosso scuro con la caratteristica irregolare marezzatura bianca dovuta alla
componente di grasso che avvolge la parte proteica; presenta profumo caratteristico, gusto saporito e leggermente
piccante. La tipicita di questo prodotto é data dall’uso delle droghe di tradizione locale.

Processo di produzione: Per ottenere il cotechino della pedemontana si utilizzano esclusivamente carni suine
provenienti da animali nati e allevati in aziende zootecniche della provincia di Treviso che appartengono a razze
tradizionali. | suini sono allevati in strutture ben coibentate e areate o allo stato brado e semi-brado. Vengono
alimentati senza I'utilizzo di farine di carne e di alimenti di origine animale non lattea, bensi mediante alimenti sotto
forma liquida e di pastone con I'aggiunta di acqua e siero di latte. Le parti di carne selezionate per i cotechini sono
quelle pit dure: la carne nervosa, le orecchie e il muso. Si provvede, quindi, a macinare il tutto, con I'aggiunta
dell’eventuale lardo secondo la necessita. Quindi vengono ben pestate e macinate piu volte. L’impasto viene insaporito
al 2,4-2,8% con sale (marino) e aromatizzato con pepe spezzato o con la dosa (che contiene aromi di vari tipi tra cui
cannella e chiodo di garofano). Dopo una accurato mescolamento, I'impasto viene insaccato a macchina in budello
naturale e legato a mano. La fase di asciugatura necessita di un paio di giorni a temperatura di circa 12°C. L’ideale per
la maturazione é una settimana, dopo di che e consigliabile il consumo.

Reperibilita: Da dicembre e fino all’inizio della primavera sono reperibili presso ristoranti, agriturismi e macellerie in
tutto il territorio della pedemontana trevigiana.

Usi: | cotechini, per essere mangiati, devono essere cotti e per questo possono essere consumati senza dover aspettare
lunghi periodi di maturazione. Tradizionalmente il cotechino si accompagna con cren (grattugiato), o radicchio cotto.
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Osocol de Treviso

La produzione di ossocollo fa parte della tradizione salumiera
della Pedemontana.

Le due masse muscolari comprese tra la prima e la quarta
vertebra del suino vengono disossate e lavorate intere,
salate, aromatizzate con pepe, cannella, chiodi di garofano,
ginepro, alloro e Vino Santo (Prosecco Passito). Questo
salume viene insaccato e legato con l'apposita rete e fatto

maturare in ambienti idonei per temperatura e umidita.

Scheda del prodotto:

Nome del prodotto, compresi sinonimi e termini dialettali: OSOCOL DI TREVISO (Coppa di maiale)
Territorio interessato alla produzione: | comuni della pedemontana della Marca trevigiana

La storia: La coppa di maiale (localmente chiamata osocol) € uno dei piu pregiati prodotti del maiale assieme al
prosciutto e lo schienale. Gia nel 1632 il canonico Giovanbattista Barpo menziona il confezionamento di ‘prosciutti e
soppressa te’ nel suo volume “Le delizie dell’Agricoltura e della Villa”. Per ‘prosciutti’ si intendono qui le carni da pezzi
interi (cosce, spalle, lombi) salate sottoposte a leggera pressione per favorire I'estrazione dell’acqua «Il porco, per la
salatura, necessita di sale minuto e ben asciutto ... Le carni salate (i prosciutti e le soppressa te), a volerle conservare in
modo certo, sommergile (se vuoi) nell’olio o nel burro cotto dopo averle affumicate, che non si guasteranno mai:
assorbono poco olio e la sporcizia va al fondo, cosicché I'olio non patisce e nemmeno la carne si fa rancida, ma sta
morbida e fresca come il giorno che ve la ponesti, e meglio».

Descrizione del prodotto: La coppa (osocol) e una carne salata di maiale derivata dal muscolo dalla | alla VI vertebra,
lavorato intero. La forma finale del prodotto é cilindrica (10+12 di diametro per una lunghezza di 25+30 cm). La tipicita
del prodotto pedemontano e data dall’'uso del Vin Santo (Prosecco passito) quale aromatizzante. Il peso finale é
attorno ai 1500+1600 g. Il prodotto finito ha profumo intenso e tipico, mentre al palato si presenta morbido, pieno ed
armonioso. Al taglio mostra un colorazione uniforme con venature bianche e una buona tenuta della fetta.

Processo di produzione: Il capocollo intero del maiale viene disossato e quindi salato e aromatizzato esternamente con
sale marino grosso (3.5-4%) e aromatizzato con pepe, cannella, chiodi garofano, ginepro, alloro e vin santo per 15
giorni ed umidita tra 75 e 85% . | locali di lavorazione sono stanze mantenute a bassa temperatura durante il ciclo di
lavorazione. L’asciugatura avviene in una stanza appositamente adibita ad una temperatura di 12-23°C per 8 giorni. La
successiva stagionatura avviene in un tempo minimo di 60 giorni con temperature comprese tra 11 e 13 °C ed umidita
attorno al 78%.

Reperibilita: Il prodotto é reperibile durante tutto I’'anno presso qualsiasi salumificio e rivendita al dettaglio in tutta la
provincia trevigiana.

Usi: Il prodotto, col prosciutto e lo schienale, é tra i piu pregiati del genere e si presta ottimamente ad essere usato, sia
come prodotto crudo (affettato sottilmente), sia cotto (farciture), che in minestra (condimento per minestre di verdura
o fagioli).

Altri salumi tipici prodotti in tutta la provincia di Treviso:

Lengual

Luganega da riso
Porchetta trevigiana
Salado fresco Trevigiano
Salsiccia Trevisana,
Schenal

Sopressa investida
Sopressa trevigiana.
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FORMAGGI:

Asiago Dop

Il consorzio di produzione dell'Asiago Dop include diverse
¢ :. provincie, fra le quali la provincia di Treviso, con tre aziende
..‘ S che ne fanno parte, localizzate nella zona pedemontana a
ridosso del Monte Grappa.

E' un formaggio molto noto e apprezzato in zona con
distribuzione commerciale diffusa a livello capillare. Nella sua
versione “Asiago Stravecchio” & un presidio Slow Food,
prodotto di nicchia molto raro, dalle straordinarie proprieta
organolettiche.

Scheda del prodotto:

Materia prima: latte ottenuto da due mungiture, di cui una scremata per affioramento, da razza Pezzata nera (60%) e
Bruno-alpina (40%).

Tecnologia di lavorazione: si porta il latte crudo a circa 35 gradi, aggiungendovi caglio in polvere o liquido previa
addizione, se necessario, di innesto-fermento. Coagula in 20-30 minuti. Dopo la rottura della cagliata effettuata con lo
"spino" o con la "lira" (a dimensione di un chicco di riso o di frumento) si cuoce in due fasi: una prima a 40 gradi e una
seconda arrivando fino a 47 gradi. Dopo queste operazioni, la massa viene lasciata riposare nel siero e quindi estratta
e posta in fascere di legno, sostituite poi con altre in plastica per imprimere il marchio Doc. La salatura si effettua a
secco sulle forme o per bagno in salamoia per alcuni giorni. Matura in 90 giorni, in ambiente a 17 gradi circa e 80% di
umidita, dove le forme vengono girate ogni 3-4 giorni, unte con appositi oli una volta a settimana, spazzollate una
volta al mese.

Stagionatura: 6-12 mesi fino a 2 anni circa. Resa 7-7,5%.

Caratteristiche del prodotto finito: altezza: cm. 9-12; diametro: cm. 30-36; peso: Kg. 8-12; forma: cilindrica; crosta:
appena 3-4 mm., liscia e regolare; pasta: compatta, con occhiatura di piccola e media grandezza, colore leggermente
paglierino; granulosa, a spaccatura concoide e colore paglierino, se la stagionatura ha superato l'anno. Sapore:
leggermente piccante se ben stagionato. Grasso: 34% minimo.

Area di produzione: provincia di Vicenza, due zone del padovano (i comuni adiacenti alla provincia di Vicenza e fra
Carmignano di Brenta e Rovolon) e del Trevigiano (la fascia collinare e sud-collinare fra il Piave ed il Vicentino).
Comprende anche la provincia di Trento.

Calendario di produzione: tutto I'anno.

Note: si hanno notizie risalenti al Medioevo, circa la produzione casearia sull’Altipiano di Asiago. Il formaggio quivi
ottenuto, fino al XIX secolo, era chiamato "pecorino" ("pegorin" ). La fabbricazione dell'Asiago (prevalente, alla fine del
secolo scorso, sull'altopiano omonimo) a poco a poco si estese sulla parte pedemontana, nelle zone di pianura ed
anche nelle vicine malghe trentine. E' detto "di allevo" perché la stagionatura ne costituisce un vero e proprio
allevamento. E' detto "mezzano"” o "Asiago mezzano" quando é di almeno 6 mesi; é "Asiago vecchio" quando ha
superato I'anno di eta; e "Asiago stravecchio" verso i due anni di eta. Riconosciuto Doc con Dpr del 21.12.1978.
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Bastardo del Grappa

Il massiccio del monte Grappa si innalza fino a 1775 metri i
quota al confine tra tre provincie. In alta quota sono ancor
oggi attive alcune decine di malghe che spesso trasformano il
latte in proprio .

La tradizione del Bastardo e la sua denominazione hanno
interpretazioni diverse, sembra per la lavorazione intermedia
tra Montasio ed Asiago, oppure per l'utilizzo di mungiture
diverse, o di mescole di latte di provenienze diverse, non solo
vaccino, ma anche caprino e ovino.

Scheda del prodotto:

Territorio interessato alla produzione: Area del Massiccio del Grappa nell’intero territorio dei comuni di: Borso del
Grappa, Crespano del Grappa, Paderno del Grappa, Possagno, Cavaso del Tomba (in provincia di Treviso), Alano di
Piave, Quero, Feltre, Seren del Grappa, Arsié (in provincia di Belluno), Cismon del Grappa, San Nazario, Solagna, Pove,
Romano d’Ezzelino (in provincia di Vicenza).

La storia: Il formaggio “bastardo” € un formaggio la cui produzione risale all’800, periodo in cui era prodotto nelle
malghe venete. Chiamato cosi perché & un ibrido di lavorazione tra Asiago pressato e I’Asiago d’allevo. E un prodotto
tradizionale degli alpeggi del Grappa. Sembra probabile che la diffusione di tale tipologia casearia abbia preso
sviluppo, dopo il secondo dopoguerra, con I'affermarsi di condizioni economiche e sociali meno precarie. La notevole
diversita di ambienti presenti nel Grappa assicura foraggi con flora assai ricca e varia. Cio permette di apportare una
maggiore ricchezza di aromi e sapori al latte.

Descrizione del prodotto: E un formaggio prodotto con latte vaccino semigrasso, cagliatura presamica, a pasta
semicotta. Ottenuto in malga da latte crudo, parzialmente scremato per affioramento, oppure in stabilimenti a valle,
sottoposto a trattamento termico. Ha forma cilindrica, di peso variabile da 2,5 a 5 kg, diametro 20-35 cm, scalzo diritto
alto 5-8 cm, facce piane, crosta asciutta e pulita. La pasta e morbida, paglierina, con occhiature piccole, colore piu
pronunciato da maturo. La stagionatura apporta variazioni anche alla consistenza della pasta che diventa
progressivamente pit granulosa ma assolutamente compatta. Sapore dolce, sapido, che si fa piu intenso da
invecchiato, profumo gradevole si accentua da maturo.

Processo di produzione: In malga, il latte della mungitura serale viene posto in vasche di affioramento in locale
ventilato chiamato “Cason dell’Aria”, e lasciato li fino al mattino successivo. Viene quindi separato dalla materia
grassa, posto in caldera di rame e mescolato al latte della mungitura del mattino, per essere riscaldato ad una
temperatura compresa tra i 38° e i 42° C, aggiungendo il caglio. La cagliata viene lasciata riposare per 25-30 minuti,
quindi rotta finemente e nuovamente riscaldata fino a 48° - 50° C. La si divide in porzioni di adeguata grandezza, che
vengono estratte mediante tele e quindi poste in fascere forate per permettere lo spurgo del siero, quindi in fascere di
legno e sottoposte a lieve pressatura. La forma si lascia riposare, in “cason del fogo” per 2-3 giorni, fin quando la pasta
assume una consistenza morbida. La salatura dura per 4-5 giorni. La maturazione avviene in un locale adatto chiamato
“casarin”, per almeno 25 giorni. L’invecchiamento puo superare I’anno. Durante questa permanenza il formaggio viene
rivoltato frequentemente per favorire I'asciugatura e sottoposto a raschiatura ed oliatura per eliminare le muffe
eventuali presenti.

Reperibilita: Il formaggio “bastardo” é reperibile nelle malghe del Grappa e nelle latterie della zona da giugno a
ottobre.

Usi: Il formaggio Bastardo del Grappa va consumato crudo in antipasto o come secondo piatto ma puo essere anche
fritto o cotto alla griglia.
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Morlacco del Grappa

Murlaco, Burlacco o Morlacco, I'origine di questo nome &
incerta. La sua presenza nel mercato di Treviso viene
attestata gia dal XV secolo, probabile frutto di scambi
commerciali con le popolazioni istriane e/o balcaniche.

Alcune ipotesi fanno risalire il nome dalla razza di vacca
Burlina, autoctona della zona del Monte Grappa, con il cui
latte dovrebbe essere prodotto, secondo la tradizione,

questo formaggio. Il formaggio Morlacco e un presidio Slow

Scheda del prodotto:
Materia prima: latte intero e/o parzialmente scremato. Alimentazione: al pascolo, se di produzione estiva.

Tecnologia di lavorazione: si porta il latte previa pastorizzazione o crudo (in malga) a circa 37-38 gradi, aggiungendovi
fermenti termofili (se pastorizzato) e/o caglio liquido o in polvere. Coagula in 25-30 minuti. Dopo la rottura della
cagliata (a dimensione di guscio di noce o mezza noce), si cuoce a 39 gradi, oppure si continua semplicemente a
lavorare la cagliata, con varie soste di 10 minuti cadauna. Dopo queste operazioni, la massa viene lasciata riposare,
effettuando poi I'estrazione in canestri in vimini (oggi quasi del tutto sostituiti con analoghi contenitori in plastica). La
salatura si effettua in salamoia (18%) o a secco sulle forme, in tre riprese per 4 giorni. Matura in 20 giorni, in ambiente
con meno di 10 gradi e umidita 90-95%, dove le forme vengono spesso rivoltate.

Stagionatura: fino a 2 mesi circa, in ambiente leggermente meno umido. Durante questo periodo, le forme vengono
periodicamente bagnate con acqua salata. Resa 11-12%.

Caratteristiche del prodotto finito: altezza: cm. 6-9; diametro: cm. 30-32; peso: Kg. 6-7,5; forma: cilindrica; crosta:
striata, tenera, colore paglierino; pasta: molto occhiata (specie se si é usato latte crudo), bianca. Sapore salato, di
solito non piccante.

Area di produzione: area pedemontana del Grappa e Massiccio del Grappa.
Calendario di produzione: tutto I'anno, prevalentemente in estate, durante gli alpeggi.

Note: Un tempo il latte era scremato totalmente e il grasso era usato per fare il burro che era venduto in pianura: con
quello avanzato, invece, si produceva un formaggio “povero”, base dell’alimentazione dei malgari. Il Morlacco si
produce ancora lavorato in alpeggio con il latte scremato per affioramento della mungitura serale al quale si aggiunge
quello intero munto il mattino. Ancora oggi qualcuno usa stagionare il prodotto nel letame maturo.

Le supposizioni riguardanti I'origine della denominazione dal nome degli abitanti della Morlacchia (aree montuose
dell'lstria e della Dalmazia) che si insediarono, svariati secoli addietro, sul massiccio del Grappa, portandosi la propria
tradizione casearia, non hanno fondamento storico documentato.
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Moesin di Fregona

Nella zona Pedemontana esistono ancora molte realta
casearie. Anche nell'Altopiano del Cansiglio sono attive
alcune malghe e in particolare a Fregona, la Latteria
Cooperativa Agricansiglio trasforma buona parte del latte
prodotto sui pascoli e nelle stalle dei dintorni.

Il prodotto piu caratteristico della zona e il Moesin,

formaggio fresco e morbido dal sapore dolce e delicato.

Scheda del prodotto:

Territorio interessato alla produzione: Comune di Fregona (TV)

La storia: Il formaggio “Moesin” é prodotto artigianalmente con latte di vacca raccolto nella zona del Cansiglio e delle
Prealpi Trevigiane. Viene prodotto esclusivamente in Comune di Fregona (TV), presso la locale Latteria Cooperativa
Agrimontana, in precedenza denominata Caseificio Coop del Cansiglio.

Descrizione del prodotto: Il “Moesin” é prodotto con latte vaccino intero pastorizzato, con coagulazione presamica, a
pasta semicota, semidura. La forma é cilindrica con scalzo diritto sul quale vengono impressi i numeri indicanti il giorno
ed il mese di produzione, altezza circa 7 cm, diametro tra 30 e 33 cm circa e peso medio di circa 6 kg. La crosta é molle,
liscia, sottile, regolare ed elastica. La pasta naturale, di colore leggermente paglierino, € morbida, compatta al taglio,
con scarsa o inesistente occhiatura. Il profumo é gradevole, il sapore é dolce e delicato.

Processo di produzione: Il latte prima della trasformazione subisce un trattamento termico di pastorizzazione (74°C
per 20 secondi); viene poi immesso nelle caldaie alla temperatura di 35°C e viene aggiunta una piccola quantita di
panna, previa pastorizzazione, per dare la cremosita necessaria al prodotto. Vengono quindi aggiunti fermenti
selezionati e caglio. Quando il coagulo ha raggiunto la consistenza desiderata, rilevata manualmente, viene rotto e
sminuzzato alla dimensione di una nocciola. La cagliata viene quindi cotta a 42°C, in modo da favorirne lo spurgo e la
selezione della flora microbica. Viene infine scaricata in stampi senza tela, preventivamente predisposti sui banconi.
Segue la stufatura in sala lavorazione, la saltura per immersione e, dopo un breve tempo (1-2 giorni) di asciugatura, il
prodotto viene portato nella cella di maturazione a 9-12 C° e 80-85% di umidita. La maturazione si ha in circa 20-25
giorni e mantiene le sue caratteristiche per circa 60 giorni.

Reperibilita: Il “Moesin” si puo trovare tutto I'anno presso le latterie e i caseifici della zona di produzione.

Usi: Questo formaggio utilizzato in cucina da buoni risultati, soprattutto per la preparazione di piatti dove i formaggi
devono fondere: ad esempio la pasta ai formaggi e le lasagne al forno, ma é molto apprezzato anche sulla pizza.

Altri prodotti caseari tipici della Provincia di Treviso:

Casatella trevigiana Dop
Grana Padano Dop

Inbriago
Montasio Dop
Taleggio Dop
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ORTOFRUTTA E CEREALI:

Biso di Borso del Grappa

L’origine di questo legume probabilmente proviene dall’Asia
centrale. Attualmente I'ltalia € uno dei maggiori produttori
mondiali di piselli.

Si narra che i piselli di Borso del Grappa fossero fonte
privilegiata di fornitura per la Repubblica di Venezia come
primizia primaverile.

Dal 1980 I'Associazione Bisicoltori di Borso del Grappa é
attiva per promuovere e incoraggiarne la produzione.

Il pisello richiede molta acqua, dalla semina alla raccolta, ma

1 non tollera il ristagno. Nell’ultima parte del ciclo vegetativo,

BISO DE BORSO che coincide con la meta di giugno , spesso l'acqua viene a

— mancare... e “adio bisi!” espressione ancora presente e in uso

Scheda del prodotto:

Territorio interessato alla produzione: Territorio Comunale di Borso del Grappa (TV)

La storia: Non si hanno notizie precise sull’origine di questo lequme, che probabilmente proviene dall’Asia centrale.
Venne citato da vari studiosi greci e romani. Proprio questi ultimi conoscevano e coltivavano due diverse varieta del
legume. Attualmente I'ltalia € uno dei maggiori produttori mondiali di piselli. Il Pisello di Borso era conosciuto fin dai
tempi della Serenissima Repubblica Veneta, quando veniva offerto con il riso al Doge in occasione della festa di San
Marco. Anche nel “Trattato della Natura de’ cibi” di Baldassarre Pisanelli del 1659 si trovano riferimento ad un pisello
particolarmente dolce proveniente dalla zona di Borso. Altri documenti disponibili attestano che il Pisello veniva
coltivato a Borso sin dal 1800. La maggiore manifestazione che oggi vede protagonista il prodotto é “ La mostra del
mercato del Biso” che si svolge durante il mese di giugno.

Descrizione del prodotto: Il pisello & una lequminosa. E caratterizzato da una forma sferoidale di colore verde, a buccia
liscia, di consistenza dura e sapore dolce. E racchiuso assieme ad altri piselli in un baccello di colore verde brillante, non
commestibile e croccante al tatto. La definizione di “biso di Borso” viene applicata esclusivamente ai baccelli della
specie “pisum sativum .” il cui numero medio di baccelli per pianta é di 5-6 mentre il numero medio di semi per
baccello é di circa 6. Rispetto ai piselli che normalmente si trovano in commercio, il prodotto finito si presenta meno
acquoso, piu concentrato e particolarmente dolce.

Processo di produzione: La particolare dolcezza di questo pisello, dalla quale dipende la sua fama, é ottenuta anche
grazie ai metodi di coltivazione che prevedono la semina autunnale sulle colline riparate, esposte a sud, dove la
particolare giacitura dei terreni, I'assenza di nebbie e la felice esposizione favoriscono tale caratteristica. Le tecniche
agronomiche utilizzate sono tradizionali, senza impiego di pesticidi e concimi chimici di sintesi e sono effettuate su
terreni che da almeno dieci anni non sono interessati da leguminose in genere. | piselli vengono venduti in cassette di
cartone del peso di circa. 5 kg. L’imballaggio usato deve essere nuovo ed il prodotto deve essere privo di foglie e steli.
All'interno della cassetta deve essere presente la fascia con il marchio tipico, il nome e dati dell’azienda e del socio
produttore, nonché la data di raccolta. Il prodotto non é soggetto a trasformazioni poiché é destinato al consumo allo
stato fresco, tuttavia puo essere conservato alcuni giorni nelle celle frigorifere utilizzate normalmente per prodotti
orticoli.

Reperibilita: Dalla tarda primavera ad estate inoltrata sono reperibili presso tutti i mercati al dettaglio.

Usi: | piselli sono ricchi di proteine, ferro, vitamine e fosforo e si prestano a molteplici usi culinari. Famosissima é la
ricetta tipicamente veneta dei Risi e bisi.
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Ciliegie dei colli Asolani

Il Veneto & una delle regioni di maggior produzione di
ciliegie, la cui coltivazione e particolarmente importante
nell'area collinare e pedecollinare.

Nella fascia pedemontana che si estende da Cornuda ad
Asolo e Maser la ciliegia € coltivata da tempi immemorabili,
grazie alle favorevoli condizioni climatiche ed al territorio
collinare esposto al sole e poco argilloso. La qualita piu
tipica e la Mora di Maser.

In questa zona attualmente vengono prodotti circa 7.000
quintali di ciliegie I’'anno.

Scheda del prodotto:

Territorio interessato alla produzione: | Ciliegi sono diffusi nella Fascia Collinare e Pedemontana che va da Cornuda ad
Asolo, soprattutto nel territorio Collinare di Asolo, Maser, Coste e Crespignaga (TV)

La storia: Varrone fu il primo a descrivere dettagliatamente il processo di innesto del ciliegio, mentre, successivamente,
Plinio il Vecchio, nella sua “Naturalis Historia”, tratto della diffusione delle ciliegie nella penisola Italica a
testimonianza di quanto antica sia questa coltura nel nostro paese. Oggigiorno I'ltalia é uno dei maggiori produttori al
mondo di questo frutto, coltivato in moltissime varieta diverse tra loro per dimensione, gusto e colore. La fioritura del
ciliegio avviene in primavera contemporaneamente alla comparsa delle foglie. Uno spettacolo della natura per la
densita floreale di colore bianco, che dona alla chioma degli alberi un fiabesco candore. Nel territorio di Asolo e
Marostica la coltivazione del ciliegio risale all’epoca medievale, come attestano parecchi bandi pubblicati dal Podesta
di Asolo, Andrea Cornaro, per tenere sotto controllo il prezzo delle ciliegie. Tra fine maggio ed inizio di giugno si
svolgono le feste delle ciliegie ad Asolo e Maser; la Festa della Ciliegia di Asolo si svolge nella Loggia della Cattedrale
fin dai primi anni ’60.

Descrizione del prodotto: La forma é sferoidale, di misura media, la buccia assume una colorazione rosso scuro, la
polpa é rosa, consistente, succosa, aderente al nocciolo, con il peduncolo curvo e il nocciolo di dimensioni medie.

Processo di produzione: | ciliegi sono tenuti bassi e ravvicinati. Dopo la fioritura, avvenuta la fecondazione, si formano
le ciliegie, riunite in grappoli, dal colore rosso. Le piante impiegano 4 o 5 anni prima di entrare in piena produzione per
poi produrre in media dai 10 ai 40 kg di frutta. La raccolta deve avvenire nell’esatto momento della maturazione e
rigorosamente a mano, al fine di evitare di danneggiare il prodotto. Il periodo di conservazione é molto limitato data la
grande deperibilita di frutti che vanno posti in celle frigorifere entro poche ore dalla raccolta.

Reperibilita: | frutti sono disponibili solo in un breve periodo dell’anno: da giugno a fine luglio.
Usi: Le ciliegie, oltre ad essere ricche di vitamine A, B1 e B, contengono anche una certa dose di proteine, zucchero, sali
minerali di potassio, calcio, magnesio, ferro, fosforo, oltre ai principi disintossicanti e depurativi. Hanno inoltre

un’azione diuretica, antiurica e sono moderatamente lassative. Oltre al tradizionale consumo fresco, le ciliegie possono
essere utilizzate per la produzione di marmellate, sciroppi, succhi, canditi e sorbetti.
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Mela di Monfumo

Nel territorio del Comune di Monfumo era molto diffusa
la coltivazione della mela. Le varieta coltivate erano
resistenti ai parassiti e avevano la caratteristica di potersi
conservare molto bene per tutto I'inverno.

A partire dagli anni 70 la maggior parte delle piante di
melo sono state eliminate o destinate al consumo privato.
Solo grazie all’azione della Pro loco di Monfumo, dal 1984
si & cercato di reintrodurre questa coltivazione cosi tipica
con selezione e reintroduzione di varieta autoctone.

Scheda del prodotto:

Territorio interessato alla produzione: Prealpi Trevigiane.

La storia: La mela é originaria dei paesi dell’Asia centrale e occidentale. E un frutto molto antico, si crede addirittura
che risalga al Neolitico, ed é ricordata anche nella Bibbia. Gli antichi Egiziani e i romani la apprezzavano molto, e
furono proprio i Romani a introdurre le mele in Gran Bretagna. Le mele coltivate (Malus communis silvestris) nell’area
pedemontana della provincia di Treviso derivano dal melo originario della Transcaucasia: una coltura molto antica,
come testimoniano ritrovamenti di palafitte in Svizzera, Austria e Svezia risalenti all’inizio della eta della pietra. Questa
coltura ha subito alterne vicende, con il suo momento peggiore durante la crisi delle medie aziende agricole verso la
fine del 1800, che provoco una forte emigrazione e, di conseguenza, un forte abbandono di queste colline. Oggi la
produzione, pur scarsa, viene mantenuta con scopi di salvaguardia e valorizzazione delle produzioni tipiche locali,
legate alle tradizioni del prodotto e del suo territorio. Nei “broli” (i frutteti) e nelle “chiusure” (i prati delimitati dagli
alberi da frutto) vengono tuttora coltivati accanto a mele e pere autoctone, anche fichi, mandorli, susini e marasche.
L’evento principale dedicato a questo frutto e “La Festa della Mela di Monfumo” che si tiene in centro al paese nel
mese di ottobre.

Descrizione del prodotto: La mela di Monfumo ha forma tondeggiante, é rossa, piccola, profumata, molto farinosa alla
maturazione, di ridotta conservabilita, che va consumata prima dell’inizio dell’inverno.

Processo di produzione: La zona di produzione della Mela di Monfumo é caratterizzata da rilievi intercalati a valli e
vallette, che si estende dal Grappa fino al Piave (tra i 200 ed i 400 metri di altitudine). Si tratta di un territorio ideale
per la produzione perché i versanti meridionali delle sue vallate sono protetti dal freddo invernale. In particolare,
Monfumo, che sorge nelle immediate vicinanze dell’antica citta di Asolo, e immerso proprio nelle dolci colline della
pedemontana del Grappa e grazie alle particolari caratteristiche delle vallate, gode di un clima simile a quello delle
aree di produzione trentine. Non vengono utilizzati trattamenti antiparassitari e i frutti vengono raccolti a mano e
awviati subito alla commercializzazione o alla temporanea conservazione in celle frigorifere.

Reperibilita: La reperibilita della mela di Monfumo nel mercato é limitata alla zona di produzione e ai mesi autunnali.
Usi: In generale la mela trova molteplici usi culinari. Nello specifico la Mela di Monfumo, per le sue particolari

caratteristiche organolettiche, é adatta ad essere grattugiata per la creazione di una crema di mele cruda , oppure
cotta senza torsolo e ripiena di marmellata.
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Fagiolo Borlotto nano Levada

Levada & un piccolo borgo del comune di Pederobba, la cui
terra si e rivelata ottimale per la produzione del fagiolo.

Per tutelare e valorizzare questo prodotto e nata la
“Confraternita del fagiolo” che si & subito distinta allargando
la produzione del Borlotto nei comuni di Pederobba, Cavaso,
Cornuda e Crocetta. La produzione e tutta incentrata sulla
qualita, perché il Borlotto Nano Levada, ricco di fibre e di
proteine e povero di grassi, € un elemento essenziale della
dieta mediterranea.

Attualmente la produzione si aggira sui 6.000 quintali I'anno
di prodotto fresco.

Scheda del prodotto:

Territorio interessato alla produzione: La produzione é diffusa nei comuni di Pederobba, Cavaso del Tomba, Possagno,
Cornuda e Crocetta del Montello (TV)

La storia: | primi fagioli (Vigna sinensis o unguiculata) erano originari dell’Africa subsahariana, mentre i borlotti, i
cannellini e tutti gli altri innumerevoli tipi vennero importati dall’America. La specie dei fagioli americani, originaria del
Messico e Guatemala e scientificamente chiamata Phaseolus vulgaris, si diffuse rapidamente in Europa, fino a
soppiantare quella africana. Nella nostra regione I'introduzione di questo legume non fu facile, soprattutto per via
delle credenze secondo le quali il fagiolo era scarsamente digeribile. Se riusci lentamente a ritagliarsi un posto tra i
prodotti coltivabili, fu perché consentiva la consociazione con altre colture, permettendo agli agricoltori di ricavare
dallo stesso appezzamento un maggior volume di prodotto. Tra le molte varieta di fagioli coltivati in Veneto ha un
posto particolare il fagiolo Borlotto Nano Levada. Questo particolare tipo di legume faceva parte della coltura agraria
pedemontana gia ad inizio secolo, quando veniva coltivato in file intercalari al mais oppure tra i filari dei vigneti in
consociazione con la patata. Lo sviluppo maggiore si &€ avuto negli anni ‘60 e ‘70, in concomitanza con quello di altre
colture orticole. Il fagiolo Levada é promosso da vari enti, tra i quali la Pro Loco di Camalo, in abbinamento alla
Rassegna dei vini Triveneti, la Pro Loco Montelliana con la fiera d’autunno, ed il comune di Onigo di Pederobba dove ai
primi di settembre si svolge la festa del “Borlotto nano Leveda” con I'esposizione di prodotti orticoli locali.

Descrizione del prodotto: Il fagiolo di Levada si presenta come una leguminosa con portamento eretto, dai baccelli
lunghi tra i 15 e i 17 cm, appiattiti e screziati di rosso su un fondo bianco crema. | fagioli all’interno variano in numero
di sei a otto e si presentano di buone dimensioni, rotondeggianti e allungati, con una caratteristica buccia molto sottile
di colore bianco screziato di rosso. Con la cottura produce un brodo chiaro ed acquista un sapore delicato. Il prodotto é
particolarmente apprezzato perché coltivato con limitati trattamenti antiparassitari.

Processo di produzione: Secondo le metodiche di lavorazione, conservazione e stagionatura questo fagiolo richiede un
terreno ben preparato, livellato e rullato, privo di ristagni, con temperature per lo sviluppo comprese fra i 20 e i 30°C.
La semina va dai primi di aprile fino a luglio, mentre la raccolta comincia da meta luglio e si protrae fino a meta
settembre. Nel periodo della raccolta il fagiolo puo essere acquistato fresco in baccello mentre nel resto dell’anno
viene conservato in locali non umidi e ben areati e venduto secco, spesso confezionato in rustici sacchetti di juta del
peso di un chilogrammo.

Reperibilita: Reperibile nel periodo di produzione: luglio, agosto e settembre.

Usi: Il fagiolo borlotto Nano di Levada é ottimo per la preparazione di zuppe e minestre.
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Funghi coltivati del Montello

Av‘f\«»

Il Veneto & una regione ricca di funghi spontanei, ma a
partire dagli anni '50 nella zona del Montello si sono
sviluppate molte aziende attive nel produrre funghi coltivati.

Il vantaggio dall'ambiente artificiale di coltivazione & che la
produzione non conosce sosta, rendendo il prodotto
disponibile in tutte le stagioni. Lo sviluppo & stato tale che
attualmente queste aziende coprono il 50% del fabbisogno
nazionale.

Scheda del prodotto:

Territorio interessato alla produzione: Provincia di Treviso, con particolare concentrazione nei Comuni di Paese,
Trevignano, Carbonera, Vedelago, Pederobba, Moriago, e Istrana.

La storia: Definiti nell’antica Roma “cibo degli Dei”, i funghi spontanei erano noti come prelibata pietanza gia nell’anno
1000 a.C. Fu solo intorno al 1700 che gli orticoltori francesi impararono a coltivarli nelle grotte e nelle cantine. Proprio
dalla Francia all’inizio del secolo scorso, fu importata in Italia la coltivazione del fungo: famiglie del bergamasco, del
Lazio e del Veneto, erano andate a lavorare nelle fungaie in grotta nei dintorni di Parigi dove si coltivava un fungo
bianco di tipo prataiolo chiamato “Champignon de Paris”. Tornati in patria, questi nostri connazionali portarono con se
il loro bagaglio di conoscenza ed esperienza, dando vita alla fungicoltura, che si sviluppo soprattutto nel Veneto.
L’avvio della coltivazione nella provincia di Treviso avvenne negli anni ‘60, ad opera di alcuni imprenditori che
operavano nelle zone del Montello, a Venegazzii e a Paese; gia negli anni ‘70 una settantina di aziende locali
concorrevano a realizzare oltre il 50% alla produzione nazionale.

Descrizione del prodotto: Sono tre le tipologie di funghi coltivati nella provincia di Treviso: Prataiolo o Champignon
(Psalliota campestris), caratterizzato da cappello bianco e globoso, convesso, con base allargata e diametro medio 8-
10 cm. Le lamelle poste sotto il cappello sono di color rosa o brunastro. Il gambo é tozzo e bianco e la carne, soda, ha
gusto gradevole; preuroto o Gelone o Orecchione o Sbrisa ( Pleurotus ostreatus), caratterizzato da cappello di color
camoscio-bruno a forma di ventaglio con lamelle color biancocrema. Il gambo, posto lateralmente e inserito nel tronco
della pianta che lo ospita, é di forma corta e robusta. La carne, bianca e soda, possiede gusto gradevole; piopparello
(Pholiota aegerita), caratterizzato da cappello marrone chiaro o scuro, di diametro fino a 10 cm, convesso o piano. Il
gambo e cilindrico, leggermente affusolato alla base, di color bianco brunastro. La carne é biancastra o bruna, molto
soda con odore e gusto gradevole.

Processo di produzione: Il micelio viene prodotto in laboratorio e poi inoculato su substrato alimentare come paglia di
grano e riso, segatura, crusche e simili (nel caso degli champignon si usa sterco di cavallo arricchito di azoto), con
I'aggiunta di pollina, solfato ammonico e farina di soia tostata. L’inoculazione e preceduta da una fase di
condizionamento del substrato, necessaria per eliminare microrganismi nocivi e da una pastorizzazione a 60° C. Il
processo produttivo, che avviene sotto tunnel dotati di controllo integrale delle condizioni di temperatura e umidita,
prevede la forzatura delle temperature e dell’'umidita e I'immissione di ossigeno. Il prodotto che viene raccolto viene
selezionato e inviato al confezionamento per la vendita al fresco o all’industria.

Reperibilita: Il prodotto é reperibile durante tutto 'anno presso la piccola e media distribuzione in quasi tutto il
territorio regionale, soprattutto nella qualita Champignon.

Usi: | funghi coltivati si prestano bene per svariati utilizzi culinari. Il pit particolare é quello a crudo, con insalata mista
o da soli, conditi con olio e limone.
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Mais Biancoperla

Tra i prodotti di importazione post-colombiana, il mais &
quello che in Veneto ha cambiato nella sostanza, ma non
nella forma, le abitudini alimentari della popolazione.

In particolare, nella zona del Quartier del Piave si e preferito
coltivare una qualita a cariosside bianca, con la cui farina si
ottiene una polenta bianca e setosa, dal sapore delicato che
si abbina in modo perfetto ai piatti della tradizione
trevigiana. Il mais Biancoperla € un Presidio Slow Food.

Scheda del prodotto:

Territorio interessato alla produzione: Province di Padova, Treviso e la parte orientale del territorio vicentino.

La storia: Giacomo Agostinetti, agronomo di Cimadolmo, nei suoi Cento e dieci ricordi che formano il buon fattor di
villa, edito a fine ‘600, segnala la presenza diffusa di un sorgoturco bianco, progenitore del’attuale varieta Biancoperla,
specie nei “Quartieri della Piave”. La sua massiccia diffusione si colloca tuttavia nella seconda meta dell’800, grazie
alla sua maggiore conservabilita che la fa preferire alle concorrenti varieta dell’epoca. Una descrizione della pianta e
delle caratteristiche della granella del Mais Biancoperla viene riportata dettagliatamente in “Granoturchi da seme per
riproduzione da granella e per semine da erbaio” edito da Consorzio Agrario Provinciale di Udine, 1950. Negli atti del
1° Congresso Nazionale dei Mais Ibridi tenutosi nel 1954 (Istituto di genetica e sperimentazione agraria “N.Strampelli”
di Lonigo) viene riportato come nel 1950 la coltivazione del Mais Biancoperla interessi nel Veneto e Friuli Venezia Giulia
circa 58.200 ha. Questa varieta di mais ha tuttavia subito la schiacciante concorrenza degli ibridi commerciali,
riducendo la propria presenza a limitate aree nella provincia di Padova e Treviso. In ogni modo, negli ultimi anni si é
sviluppata una maggiore sensibilita per la conservazione delle biodiversita e il recupero di prodotti agrari locali e alcuni
appassionati agricoltori, riuniti nell’Associazione Conservatori Mais Biancoperla, hanno continuato a coltivarlo.

Descrizione del prodotto: La farina viene prodotta utilizzando unicamente seme derivante dalla varieta di Mais
Biancoperla a cariosside bianca. Tale varieta presenta caratteristiche qualitative superiori per I'ottenimento di farina
bianca da polenta. In particolare, la cariosside é vitrea e di colorazione bianco perlaceo da cui deriva il nome stesso
della varieta. Le pannocchie sono affusolate, allungate, senza ingrossamento basale e misurano mediamente dai 23 ai
25 c¢cm, con grandi chicchi bianco perlacei, brillanti e vitrei. Il prodotto a seconda del tipo di lavorazione puo essere di
diverse tipologie ed in particolare: farina bianca, farina bianca integrale e farina bianca integrale macinata a pietra.

Processo di produzione: || mais é una coltura con esigenze idriche elevate, che necessita di un terreno ricco di sostanze
organiche e ben concimato. La semina si effettua in primavera, in file distanti 75 cm e ad una profondita di 2-4 cm. La
raccolta avviene normalmente ancora oggi a mano o mediante macchine spannocchiatrici in modo da raccogliere le
Spighe intere. Queste vengono essiccate all’aria e conservate tali quali fino al momento della sgranatura e della
successiva macinazione della granella. Nel caso in cui vengano utilizzate mietitrebbie la conservazione avviene
direttamente in granella. La macinazione viene effettuata di norma in molini della zona e in alcuni casi viene effettuata
anche la macinazione a pietra. La conservazione delle spighe avviene in ambienti idonei o in gabbie appositamente
predisposte, presso le aziende agricole. Nei casi in cui la granella venga sgranata direttamente mediante I'ausilio di
mietitrebbie, questa viene conservata in silos.

Reperibilita: Prodotta in quantita ridotte, la farina di mais biancoperla é reperibile presso alcuni mulini e rivenditori
specializzati nella zona di produzione.

Usi: La farina di Mais Biancoperla viene utilizzata in diversi piatti; nelle campagne si usava consumarla con il latte
freddo, ottenendo una sorta di semolino. Ideale e insuperabile il suo abbinamento con la polenta, con i piatti di pesce
povero di fiume e di laguna. Due piatti possono essere considerati fattori di identita culturale specie nelle aree collinari
specie con polenta e “speo” e polenta e “osei”.
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Marroni del Monfeneralgp www.marronidelmonfenera.it.

Originario dell’Europa sud-orientale, il castagno ha
conquistato gran parte del continente grazie alle legioni
romane.

La cultura popolare riconosceva nel castagno “lI'albero del

pane”, grazie al suo alto potere nutritivo.

Del castagno veniva utilizzato il frutto, fresco o secco per
preparare zuppe e minestre, in altre zone invece la farina
veniva utilizzata per focacce o polenta.

Quanto ai marroni, il termine si riferisce ad una sottospecie
di pezzatura maggiore, forma allungata e polpa
particolarmente dolce che si libera facilmente dalla
pellicola.

Scheda del prodotto:

Territorio interessato alla produzione: Area del monte Monfenera. Comune di Pederobba (TV)

La storia: Il Monfenera é il monte su cui é sorta e si e sviluppata la castanicoltura della pedemontana, cuore della zona
dei marroni di Pederobba. Una terra generosa particolarmente adatta alla coltivazione del castagno grazie alle
condizioni climatiche temperate, all’esposizione solatia e arieggiata, alla composizione chimico-fisica del terreno,
fattori indispensabili per ottenere marroni di elevata qualita e particolarmente diversi da altri tipi di castagne che si
trovano comunemente nel mercato. La fascia dei castagneti si estende da un’altitudine che va da circa 200 metri a
circa 600 metri. La zona puo essere divisa in due: una bassa denominata “ rive” che va da un’altitudine di 250 a 400 m,
ed una piu alta denominata “ bosco grande” che arriva fino ai 550 m. La coltivazione del castagno e localizzata nella
fascia sud. Da pit lustri la Mostra Mercato che si tiene ad Ottobre a Pederobba concorre a promuovere i marroni del
Monfenera e sta assumendo un ruolo sempre pili importante nel rilanciare lo sviluppo della castanicoltura nelle amene
colline della Pedemontana del Grappa.

Descrizione del prodotto: || marrone é un frutto di forma ovoidale a buccia striata di colore variabile dal marrone
chiaro al bruno scuro. Sulla base del frutto c’é un’area chiara detta “ilo”. All’apice la castagna si restringe e i residui del
perianzio e degli stili formano la cosiddetta “torcia”. Il frutto si trova protetto da un riccio ricoperto di aculei all’interno
del quale si possono trovare 2 o 3 marroni. La parte commestibile del frutto é soda, biancastra all’interno e giallastra
all’esterno, avvolta da una sottile pellicola (episperma), ha una pasta farinosa, zuccherina, saporita, consistente,
resistente alla cottura, croccante e di sapore dolce. La pezzatura é grossa e di norma varia dai 48 ai 65 frutti per kg.

Processo di produzione: Questa particolare pianta da frutto non richiede nessun trattamento chimico o
antiparassitario, per cui il “marrone” resta ancora oggi uno dei pochi frutti assolutamente genuini. Raccolto ancora
oggi secondo i vecchi metodi tradizionali, bacchiato con lunghe pertiche di canna, messo a mucchi (rissare) a macerare
per venti giorni nel riccio, viene successivamente scelto e confezionato opportunamente. La pulizia del prodotto
avviene tramite spazzolatrice e successivamente si provvede al confezionamento in sacchetti retinati della capienza di
5 kg, dopo la selezione e I'eliminazione dei frutti di piccole dimensioni tramite il processo di calibratura. | marroni
possono essere conservati in luoghi freschi ed asciutti o in normali celle frigorifere.

Reperibilita: Il periodo di maturazione del prodotto va da meta settembre per le specie pit precoci a meta novembre
per quelle pit tardive. Durante quel periodo e comunque fino a dicembre inoltrato sono reperibili presso qualsiasi
mercato della marca trevigiana.

Usi: | marroni sono generalmente consumati arrostiti ma sono ottimi anche lessati e trovano largo impiego in
pasticceria. Inoltre € da segnalare la particolare ricetta dei “Mondoi”, cioé i marroni in brodo che un tempo
sostituivano la tradizionale minestra.
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Marroni di Combai Igp www.marronedicombai.it.

Nella tradizione medica latina veniva raccomandato |'uso
della castagna per il suo alto valore nutritivo, e per quello
che oggi sappiamo essere una vera ricchezza di vitamine e
minerali.

Oggi gli chef che si rifanno alla tradizione usano la farina per
preparare paste, utilizzano i frutti interi per contorno a
piatti di carne o per farciture, infine nella creazione di dolci,
primo fra tutti il castagnaccio.

Scheda del prodotto:

Territorio interessato alla produzione: Comuni di Cordignano, Sarmede, Fregona,
Vittorio Veneto, Revine Lago, Tarzo, Cison di Valmarino, Follina, Miane,
Valdobbiadene e Segusino (TV) @ CUVBA

La storia: L’attuale area di produzione del Marrone di Combai si estende su un ampio territorio della Valmareno
(274,69 kmgq), che coincide con i confini amministrativi di 11 dei 16 Comuni facenti parte la Comunita Montana delle
Prealpi Trevigiane. Storicamente in quella zona la castanicoltura ha rappresentato per secoli una risorsa fondamentale
per la popolazione, tanto da costituire una vera e propria civilta del castagno. Un documento del 1665 ci testimonia
una singolare consuetudine di Combai: la raccolta collettiva delle castagne, attuata da oltre 150 persone, tra cui donne
e ragazzi, che procedevano assieme alla raccolta della castagne che poi venivano divise in modo equo, secondo i
bisogni, tra le stesse famiglie. Dal Settecento e nel secolo successivo, con la trasformazione dei boschi comuni in
demanio, patrimonio dello Stato, si assiste al lento ma inesorabile abbandono della castanicoltura, con conseguente
degrado dei castagneti, decimati. Per secoli, modi e strumenti, pratiche e conoscenze agronomiche, sapienze tecniche,
si sono tramandate di generazione in generazione, tra bottai (rinomati in vallata quelli di Combai), fornasieri, contadini
e artigiani. Lentamente, ma con risultati tuttavia soddisfacenti, si é cercato di recuperare quel patrimonio di
conoscenze, esperienze e cultura e di riportare la produzione di castagne ai livelli quantitativi e qualitativi di un tempo.
Dal secondo dopoguerra, si tiene annualmente a Combai la Festa dei Marroni, che ricorda I'importanza che il frutto ha
sempre avuto e, celeberrima, richiama migliaia di visitatori.

Descrizione del prodotto: || marrone di Combai e un frutto di forma ovoidale, quasi ellittica. La buccia é brillante e di
colore marrone scuro, provvista di striature e solcature molto evidenti e deve staccarsi facilmente dalla pellicola
interna che assume un colore nocciola. Il frutto si presenta a corpo unico con solcature superficiali e si trova protetto
da un riccio ricoperto di aculei. La polpa é di colore biancastro, ha una pasta farinosa, zuccherina, saporita,
consistente, resistente alla cottura, croccante e di sapore dolce. Il numero di frutti per riccio e generalmente di due e
non deve mai essere superiore a tre. La pezzatura é medio grossa e di norma non supera gli 85-90 frutti per kg.

Processo di produzione: La zona di produzione del Marrone di Combai é situata in un’area particolare dal punto di
vista pedoclimatico per la considerevole piovosita, la particolare rigidezza delle temperature e per la natura dei terreni
acidi sciolti, profondi, leggeri, freschi, ricchi di potassio e fosforo. Una volta che i ricci sono giunti a maturazione
vengono bacchiettati, con lunghe aste di canna, e dopo la caduta al suolo sono raccolti, puliti tramite spazzolatrice,
calibrati e successivamente, si provvede al confezionamento. Sono diverse le tecniche di conservazione:

— ricciaia: metodo tradizionale che consiste nell’lammassamento del prodotto, ancora chiuso nei ricci,

— curatura (o novena): consiste nell'immergere le castagne in acqua a 18° C per un periodo di 4-7 giorni);

— sterilizzazione: i frutti vengono immersi in acqua a 50° C per circa 45 minuti e vengono asciugati;

— frigoconservazione: conservazione del prodotto in celle frigo a 0° C per un periodo massimo di un mese.

Reperibilita: Da ottobre a dicembre i marroni sono reperibili presso qualsiasi mercato veneto.

Usi: | marroni sono generalmente consumati arrostiti ma possono anche venire cotti al forno o lessati. Trovano largo
impiego in pasticceria, per la preparazione di dolci e confetture. Sono utilizzati per la preparazione di salse e zuppe ed é
da segnalare la particolare ricetta dei “Mondoi”, cioé i marroni in brodo che un tempo sostituivano la tradizionale
minestra.
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Patata del Montello

Dalle terre d’origine del Sud America, la patata ha percorso
tutte le strade d’Europa.

La coltivazione della patata ha trovato in Veneto le condizioni
ottimali per la sua coltivazione, prima in pianura, e poi nelle
piccole realta di montagna.

La dorsale del Montello, nell’Alta Marca & fin dal tardo
ottocento, uno degli ambiti piu favorevoli per questa coltura.

Scheda del prodotto:

Territorio interessato alla produzione: Crocetta del Montello, Giavera del Montello,
Nervesa della Battaglia, Volpago del Montello e Montebelluna, Biadene, Caonada,
Venegazzu’, Selva, Bavaria, Santa Croce e Santa Maria della Vittoria. Patata del Montello

La storia: A seguito della scoperta dell’America, la patata é stata portata in Europa all’inizio del XVI secolo. Utilizzata
inizialmente come cibo per animali e poi ritenuta alimento tipico delle tavole pit povere, la patata é oggi uno dei
prodotti e dei cibi piti noti ed amati, occupando un posto di prim’ordine in molte ricette. Tra le molte varieta coltivate
un po’ in tutte le regioni d’ltalia, di particolare pregio é quella del Montello nelle sue diverse varieta: Aida, Desire,
Monnalisa, Lisetta, Timate e Rota. Nel Montello, dove ha trovato ideale terreno di crescita, la patata é coltivata sin dal
1890 e ogni anno, nella prima decade di settembre si svolge a Montebelluna la Festa della Patata organizzata da “Gli
Amici Bosco del Montello” dove vengono esposte le diverse varieta.

Descrizione del prodotto: Le patate provengono dalle varieta Aida, Desiré, Monnalisa e Lisetta, Timate e Rota (dette
anche patate corniole). Si differenziano, a seconda della tipologia, per forma piti o meno allungata, colore piti 0 meno
giallognolo, spessore della buccia e colorito di quest’ultima, variabile dal bruno al giallo e al giallo-rossastro. Anche la
pezzatura varia a seconda delle varieta e puo andare dai 40 ai 120 grammi.

Processo di produzione: La patata del Montello ha trovato grande sviluppo perché le caratteristiche pedo-climatiche
della zona sono molto favorevoli a questa cultura. i terreni ricchi di sostanza organica e potassio, sono ben lavorati e
tenuti curati e areati con sarchiature e rincalzature. Per la concimazione vengono usate solo sostanze organiche, non
sono utilizzati diserbanti chimici e i trattamenti alle foglie sono a base di solfato di rame. Il prodotto dopo la raccolta é
insaccato in sacchi di iuta o nylon con pesature da 5, 15 e 30 kg. sui quali viene apposto sul retro un cartellino con il
marchio della varieta.

Reperibilita: Durante tutto I'anno e presso qualsiasi mercato € possibile reperire il prodotto nelle sue diverse varieta.

Usi: Gli usi culinari della patata sono molteplici. A seconda delle varieta si hanno vari impieghi in cucina: le patate
novelle (piccole e con buccia sottile) sono indicate cotte al forno intere; le patate a polpa farinosa sono indicate nella
preparazione di gnocchi, minestre e purea; le patate a polpa gialla e pit compatta sono invece indicate per arrosti e
stufati. Da segnalare I'impiego nella preparazione di piatti dolci a base di cocco e cioccolato che é stato introdotto di
recente. La patata viene inoltre utilizzata a livello industriale per I'estrazione di alcool, fecola o come base per foraggio.
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Patata del Quartier del Piave

La denominazione Quartier del Piave rimanda alla Repubblica
di Venezia e comprende oggi il territorio tra il Piave e le
colline di Pieve di Soligo.

Tra la fine dell’Ottocento e i primi Novecento nella zona si
sviluppa la coltivazione della patata, grazie al caratteristico
terreno rossastro, ricco di ossido di ferro, particolarmente
favorevole per questa coltura.

Scheda del prodotto:

Territorio interessato alla produzione: Vidor, Moriago, Sernaglia (TV)

La storia: La patata é oggi é uno dei prodotti piti noti e amati che compaiono sui nostri piatti; coltivata ovunque e in
grande quantita. Solo di recente é stata rivalutata per il suo giusto valore: ha infatti acquistato importanza e prestigio
sia nella Destra che nella Sinistra Piave, tanto che ormai tutti conoscono la patata del Montello e quella del Quartier
del Piave. La zona di coltivazione pit adatta nella Sinistra Piave é la piana di Moriago, Sernaglia e Vidor, caratterizzata
da terreni di colorazione rossastra, chiamati ferretti, particolarmente ricchi di ferro. A Moriago della Battaglia la Pro
Loco ormai da 17 anni cura una Festa della Patata nell’ambito delle celebrazioni di Ferragosto: i visitatori
nell’occasione possono assistere all’esposizione delle varieta pregiate di patate coltivate nella piana circostante, oltre
che degustare piatti tipici e ricette particolari, in cui quest’alimento svolge il ruolo di protagonista.

Descrizione del prodotto: Le patate provengono prevalentemente dalle varieta Spunta e Monnalisa, le meglio
adattabili e resistenti alla malattie. Hanno, a seconda della tipologia, forma ovoidale piti o meno allungata, colore
variabile dal bianco al paglierino al giallo e buccia piti 0 meno spessa di colore bruno, giallo o giallo-rossastro. La
pezzatura e variabile dai 60 ai 120g.

Processo di produzione: La patata viene coltivata con tecniche tradizionali, usando concime organico. Il terreno
argilloso tiene a lungo I'umidita sufficiente alla maturazione. Il terreno diventa secco a fine luglio, quando i tuberi
diventano maturi e con il periodo sequente (circa 20 gg.). La buccia diventa resistente. | diserbanti chimici non sono
usati, i trattamenti delle foglie sono a base di solfato di rame e calce contro gli attacchi peronosporici. Il terreno di
coltura é gia, per sua peculiarita chimico fisica, ricco di potassio e viene preparato attraverso arature superficiali e
preparazione del letto di semina tramite erpici rotanti. Il prodotto viene confezionato in appositi sacchi di misure da 2,5
a 5 kg. e nella fase precedente al insacchettamento subisce una calibrazione ed una pulizia dei tuberi eventualmente
danneggiati. La produzione totale raggiunge ormai i 15.000 q. e la sua qualita é garantita dal marchio Patata del
Quartier del Piave, ormai noto a livello nazionale.

Reperibilita: Durante tutto I’'anno e presso qualsiasi mercato é possibile reperire il prodotto nelle sue diverse varieta.
Usi: La patata trova ampissimi usi in cucina. Puo venire cotta in svariati modi e concorrere alla preparazione di

minestre, zuppe o condimenti. Trova anche impiego a livello industriale per I'estrazione di alcool, fecola o come base
per foraggio.
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OLIO E MIELE:

olio extravergine di oliva Veneto del Grappa Dop

Gia presente in eta romana, I'olivo & stato coltivato ovunque il
clima lo consentisse.

In Veneto, oltre alle zone limitrofe del lago di Garda, la
coltivazione dell’olivo venne incentivata durante la Repubblica
di Venezia anche nelle zone collinari pedemontane. Questo
perché fosse garantita la produzione d’olio, che normalmente
era importata dalle zone insulari dello lonio e dell’Egeo.

Le condizioni pedoclimatiche contribuiscono ad un’ottima

qualita di olio, ricco di particolari aromi.

Scheda del prodotto:

Area di produzione: La denominazione di origine protetta comprende tre zone:
"Veneto Valpolicella", "Veneto Euganei e Berici", "Veneto del Grappa"

Olio Veneto del Grappa:

nelle province di Vicenza e Treviso, I'intero territorio amministrativo dei seguenti comuni: Zugliano, Sarcedo, Thiene,
Fara Vicentino, Breganze, Molvena, Pianezze S. Lorenzo, Mason Vicentino, Marostica, S. Nazario, Solagna, Pove del
Grappa, Bassano del Grappa, Romano d'Ezzelino, Mussolente, Borso del Grappa, Crespano del Grappa, S. Zenone degli
Ezzelini, Fonte, Possagno, Cavaso del Tomba, Castelcucco, Monfumo, Asolo, Maser, Pederobba, Cornuda,
Valdobbiadene, Vittorio Veneto, Conegliano, Susegana.

Materia prima:

Olio Veneto del Grappa: riservata all'olio extravergine di oliva ottenuto dalle seguenti varieta di olivo presenti, da sole
o congiuntamente, negli oliveti: Frantoio e Leccino per almeno il 50%,; Grignano, Pendolino, Maurino, Leccio del Corno,
Padanina in misura non superiore al 50%.

Caratteristiche:

Acidita massima: 0,5%

colore: verde-oro con modeste variazioni del giallo

odore: fruttato di varia intensita

sapore: fruttato con sensazione di amaro per gli oli freschi

Abbinamenti: grigliate di pesce, verdure bollite, legumi

Note: La coltivazione dell'olivo é stata introdotta in Veneto dai coloni romani, ma le prime testimonianze storiche
risalgono al IX secolo. L'olivicoltura nella regione ha alternato periodi di forte sviluppo a momenti di crisi dovute a
motivi economici e climatici, ma ha vissuto una marcata ripresa dopo la prima guerra mondiale, anche grazie al
sostegno economico degli enti locali. La qualita dell'olio del Veneto e le sue proprieta organolettiche sono riportate in

opere letterarie del secolo scorso, mentre la tipicita del prodotto e ribadita gia dal 1500.

Riferimenti normativi: Prodotto DOP, Registrazione europea con regolamento CE 2036/01 del 17.10.01

68



Miele del Grappa

L'apicoltura & una forma di allevamento molto antica, che si
e evoluta dal prelievo diretto dai favi naturali. Da sempre &
considerato un alimento prezioso, non solo per I'eccezionale
potere energetico, ma anche per le virtl terapeutiche.

Nella zona del Monte Grappa € attivo un consorzio di oltre
150 produttori che in buona parte praticano I'apicoltura
nomade, cioe spostando gli alveari al seguito delle fioriture.

Scheda del prodotto:

Territorio interessato alla produzione: La zona di produzione interessa il territorio della Comunita Montana del
Grappa e nei comuni appartenenti alle tre province confinanti. In particolare per la provincia di VICENZA i comuni di
Cismon, Mussolente, Pove, S. Nazario, Romano e Solagna; per quella di TREVISO i comuni di Asolo, Borso, Castelcucco,
Cavaso, Possano, Segusino, S. Zenone, Valdobbiadene e Vidor; per BELLUNO i comuni di Alano, Arsié, Quero, Seren e
Vas.

La storia: Nella zona del Grappa, ricca di specie floreali, la produzione di miele ha avuto un notevole sviluppo e,
soprattutto nell’ultimo secolo ha assunto dimensioni notevoli e produzioni di qualita elevate, apprezzate per le
particolari caratteristiche organolettiche che il prodotto riesce a manifestare. Storicamente, questo e un territorio
ideale per I'apicoltura, soprattutto perché é possibile valorizzare il cosiddetto Nomadismo Interno, intendendo con cio
la possibilita di spostare gli alveari da 200 metri sul livello del mare , fino ai 1780 m. del Monte Grappa. Tutto questo
favorisce maggiore forza e sviluppo delle colonie d’api ed una qualita e quantita indiscussa di produzione.
L’associazione Apicoltori del Grappa, istituita pit di 20 anni fa, é costituita da soci apicoltori che discendono da
generazioni di produttori di miele.

Descrizione del prodotto: || miele é un prodotto naturale che proviene dalla trasformazione del nettare dei fiori o della
melata, raccolto e elaborato dalle api, e immagazzinato dagli insetti nei favi dell’alveare protetti con un sottile velo di
cera. | mieli del Grappa provengono da una grande varieta di specie botaniche che presentano una fioritura scalare
tipica della zona che va da un’altitudine di 100 m fino ai 1700 m dell’alta montagna. Grazie alla possibilita di trasferire
gli alveari ad altitudini diverse, i mieli che ne risultano presentano delle caratteristiche di tipicita specie nel colore,
nell’aroma e nel gusto. Tipiche produzioni della zona sono: il miele “Acacia”, il miele “Castagno”, il miele “Multiflora di
Collina” (prodotto da nettare di fioriture di altitudine media dai 200 ai 800 m), il miele “Alta Montagna” (prodotto da
nettare di fioriture di altitudine superiore ai 1000 m).

Processo di produzione: Il miele viene prodotto naturalmente dalle api e necessita di pochi trattamenti da parte
dell’'uomo. Il miele del Grappa deve provenire da api il cui allevamento avviene esclusivamente all’interno del territorio,
per mantenere la tipicita della produzione e nello stesso tempo facilitare il piano dei controlli. Dopo la raccolta dei favi
dagli alveari, si procede alla disopercolatura degli stessi, viene cioé tolto lo strato di cera che le api mettono a
protezione dei favi e alla centrifuga per mezzo di un apposito macchinario che, facendoli roteare, favorisce la
fuoriuscita del prodotto. Terminata questa operazione il miele viene filtrato, per togliere eventuali impurita, e quindi
posto in confezioni di vetro ed etichettato con sigilli “Miele del Grappa”.

Reperibilita: Prodotto da circa 160 produttori in tutto il territorio del Grappa, é facilmente reperibile durante tutto
I’anno in tutta la zona, presso produttori e rivenditori e durante le numerose manifestazioni specializzate nei prodotti
di nicchia e biologici.

Usi: Apprezzato per la facilita di assimilazione e per il gusto molto gradevole, il miele contiene sostanze molto utili
all’organismo, come zuccheri, vitamine e sali minerali. Viene ampiamente usato sia in cucina che nell’industria
dolciaria.
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Miele del Montello

Il bosco del Montello, un tempo ricco di querce , fu tutelato dalla
Serenissima come risorsa per le costruzioni navali dell’Arsenale.

Nonostante le spoliazioni avvenute tra Ottocento e Novecento, ha
mantenuto una copertura boschiva notevole, su cui domina la
robinia. Il miele prodotto, detto di acacia, cha un colore chiaro
paglierino, é fluido e di sapore floreale.

PiU scuro e intenso invece il millefiori estivo, a volte influenzato
anche dalla fioritura di castagno che conferisce note amare.

Scheda del prodotto:

Territorio interessato alla produzione:| Comuni del Montello, in provincia di TREVISO: Nervesa della Battaglia,
Giavera del Montello, Volpago, Crocetta del Montello e Montebelluna.

La storia: L’'uomo ha iniziato ad adoperare il miele gia dalla preistoria, intuendone I'alto valore alimentare e le sue
proprieta. Oggigiorno in Italia 'apicoltura é ben radicata e si stimano in novantacinquemila gli apicoltori attivi. Nel
Veneto essi sono circa cinquemila, collocando la regione nelle prime posizioni nazionali. Durante I'ottocento la
produzione di miele era, principalmente, una componente dell’attivita familiare, anche se esistevano limitate
produzioni per I'artigianato dolciario. Solo dopo la Seconda guerra mondiale I'apicoltura sul Montello s’avvia a
diventare una vera e propria attivita produttiva e commerciale, indirizzata inizialmente per I'impollinazione dei
fruttiferi e successivamente per la produzione di miele di varie qualita, tra cui quelle di castagno, di robinia e millefiori
primaverile ed estivo oltre che e la melata (ottenuta dall’escrezione dell’insetto Metcalfa pruinosa). Da oltre 25 anni,
nella complessiva provincia di Treviso, opera I’Associazione Produttori Apistici, con lo scopo principale di divulgare e
insegnare I"apicoltura con metodi tradizionali.

Descrizione del prodotto: || miele é un prodotto alimentare composto da acqua, zuccheri semplici, enzimi, vitamine,
sali minerali e sostanze ormonali e si presenta semi liquido, vischioso, trasparente, dalla consistenza d’un denso
sciroppo. La melata invece non prende origine direttamente dai nettari (fiorali o extra-fiorali), ma proviene da
secrezioni vegetali o dalla escrezione di certi insetti (afidi, cicadellidi, coccidi) che si alimentano con la linfa delle piante,
espellendo dal condotto alimentare un liquido dolce che viene raccolto dalle api. A seconda della provenienza del
nettare e della stagionalita delle sostanze zuccherine succhiate il miele si presenta con tonalita di colore diverse:
giallognolo, semi trasparente, vischioso, che col tempo tende a diventare opaco e granuloso, se proveniente da pit
specie di piante (legnose od erbacee); marrone chiaro se assunto dai fiori dei castagni; biondo trasparente perché
proveniente dalle fioriture dei ciliegi. Per il miele di prato il colore é biondo intenso. L’odore é comunemente gradevole
con sapore ed aroma speciale. Il miele di castagno presenta un gusto marcato con retrogusto di piacevole amaro.

Processo di produzione: Il miele é un prodotto che le api producono naturalmente trasformando il nettare dei fiori o
della melata, che é formata dai succhi zuccherini presenti in certe foglie o in determinati alberi. E un prodotto che
richiede pochi passaggi; dopo I'estrazione dei favi dall’alveare si procede alla disopercolatura e centrifugazione degli
stessi per estrarre il miele. Successivamente si esegue la filtrazione con filtri a setaccio, la maturazione in appositi
contenitori in acciaio inox, la schiumatura e I'invasettamento in recipienti in vetro.
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PRODOTTI DA FORNO E TRASFORMATI:

Bibanesi

Il Veneto ha una forte tradizione nel campo del pane a lunga
conservazione, che deriva dalla necessita veneziana di
produrre il “biscotto” per gli equipaggi nelle navi.

Oltre alla tecnica di ricottura del pane (pane biscottato), c’'e
una lavorazione manuale piu lunga e complessa, che prevede
tempi lunghissimi di lievitazione, per ottenere bocconcini di

pane friabile e croccante. | Bibanesi sono un marchio
registrato che ormai é diventato un brand!

Scheda del prodotto:

Nome locale e marchio registrato:
BIBANESI

Territorio interessato alla produzione: Treviso e provincia

La storia: Tipo di pane risalente all'immediato dopoguerra, quando il consumatore, stanco della classica pagnotta del
periodo bellico, pretese forme di pane di singola porzione alle quali vennero dati nomi di fantasia a tutt’oggi utilizzati.
Proprio in questo periodo I’Azienda Da Re Spa di Bibano di Godega Sant’Urbano, da cui deriva il nome, propone un
nuovo prodotto, a meta tra il pane e i grissini, ottenendo una risposta di mercato tanto incoraggiante, da orientare in
modo definitivo la produzione verso questo prodotto.

Descrizione del prodotto:

Bocconcini di pane stirati a mano, di lunghezza e spessore variabili, friabili, leggermente salati e secchi, prodotti con
olio extravergine di oliva, con quantita ridotta di semi di sesamo in superficie, colore giallo dorato.

Al bibanese classico si affiancano diverse versioni alla pizza, rosmarino, ecc.

Processo di produzione: Il processo di produzione dei pani é simile per tutti i prodotti e si differenzia solo per alcuni
tempi di lievitazione o la temperatura di cottura, oltre che, ovviamente, per le diverse forme date alle pagnotte.

Nel caso dei Bibanesi la qualita del prodotto si basa innanzi tutto sull’accurata selezione delle materie prime, dalla
farina all’olio extravergine di oliva di provenienza nazionale, con esclusione di prodotti transgenici, conservanti o
additivi.

L’impasto subisce una lievitazione di 19-35 ore secondo il metodo a “lieviti lunghi”. Seguono la stiratura manuale della
pasta e la cottura a bassa temperatura che assicura la consistenza che ha reso inconfondibile il prodotto.

Al termine del ciclo si registra un tenore di umidita interna molto ridotta (max 2,5%), fondamentale presupposto per la
conservazione del prodotto, risultato al quale contribuisce anche I'impiego di olio extravergine d’oliva ad acidita molto
contenuta.
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Pan co' a suca

Nella tradizione veneta si faceva gran uso della zucca, fra cui
una varieta coltivata da epoca immemorabile € la “suca
baruca”, verde e bitorzoluta, in area chioggiotta.

Veniva cotta al forno e venduta per le calli di Venezia, ma
anche usata per la preparazione di primi piatti, come zuppe,
risotti o gnocchi. Il contenuto zuccherino della polpa
suggerisce anche la preparazione di pani rustici e dolci che

nella tradizione venivano consumati nei giorni di festa.

Scheda del prodotto:

PAN CO L’UA: vari comuni del Veneto in particolar modo nella provincia di Treviso.

PAN CO LA SUCA: molti comuni del territorio Veneto in particolar modo nella fascia pedemontana della provincia di
Treviso e nel bellunese.

PAN DE LE FESTE: Valbelluna, Alpago, Belluno.
PANE DI MAIS: provincia di Vicenza e anche altre province Venete.
Territorio interessato alla produzione: Veneto

La storia: Sono pani tipici delle feste come prodotti rustici e caserecci che fanno parte della cultura tradizionale
contadina da molto tempo.

Descrizione del prodotto:
Pan co l'ua: per 1 kg di farina di frumento bianca 00, zucchero 150 g, burro 150 g, uva sultanina 250 g, lievito di birra

50 g, sale q.b., acqua q.b. La forma dei panetti puo essere diversa: quelli fatti in casa sono piccoli e rotondi; in panificio
se ne fanno a forma di parallelepipedo

Pan co a suca: per ogni Kg di zucca lessata e asciugata si aggiungono 250 g di farina di frumento 00, 100 g di zucchero,
50 g di lievito.

Pan de la festa: per ogni Kg di farina di frumento si aggiunge farina di sorgo 500 g, burro 100 g, zucchero 100 g, lievito
50 g, sale q.b., liquore q.b., buccia di limone grattugiata q.b., noci, nocciole e fichi secchi a pezzetti 300 g. Per quanto
riguarda la forma: a Natale assomiglia alla focaccia, a Capodanno e all’Epifania viene confezionato a forma di
ciambellone.

Pane al mais: farina di mais, frumento, lievito, sale e zucchero.

Processo di produzione: Il processo di produzione dei pani é simile per tutti i prodotti in elenco. Si differenzia per alcuni
tempi di lievitazione o la temperatura di cottura, per gli ingredienti di condimento aggiunti oltre che, ovviamente, per

le diverse forme date alle pagnotte. Generalmente gli ingredienti vengono impastati alla sera, lasciati riposare e
lievitare; vengono quindi re-impastati, infornati e successivamente lasciati raffreddare.

Reperibilita: | vari prodotti sono facilmente reperibili presso panetterie e panifici nelle zone di produzione.

Usi: Ottimi da assaporare da soli come alternativa al prodotto dolciario.
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4.c INIZIATIVE IN CORSO PER LE PICCOLE PRODUZIONI LOCALI (PPL)

Fino ad ora abbiamo parlato delle eccellenze certificate come Prodotti Agroalimentari Tipici, (PAT) o IGP-
DOP, dobbiamo pero tener presente che, a chilometri quasi zero in Provincia di Treviso si possono trovare
prodotti agroalimentari di qualita certificata di qualsiasi tipologia e in tutte le stagioni.

Le certificazioni provinciali, considerando DOC, DOCG, DOP, IGP, PAT e Presidi Slow Food sono oltre
novanta.

Accanto a questi si sta sviluppando una rete di Piccoli Produttori Locali favoriti da una legge regionale che
mira a regolamentare e favorire le produzioni rurali dal punto di vista commerciale. Si tratta di una
normativa snella che consente un controllo igienico sui prodotti agroalimentari per uso privato, rendendoli
disponibili anche per la vendita diretta.

Questa normativa, promossa dalla Regione Veneto che si pone come pioniere nel panorama nazionale,
consente anche ai piccoli agricoltori di poter vendere le eccedenze dei loro prodotti agricoli trasformati,
senza ricorrere a iter burocratici complessi. La sperimentazione & attualmente attiva in alcuni comuni della
Provincia di Treviso grazie all'interesse dell'Associazione PPL (Piccoli Produttori Locali) e alla collaborazione
delle Ulss locali (7 e 8), oltre al Centro Istruzione Professionale Assistenza Tecnica della Regione Veneto.

Questa legge disciplina la produzione, la lavorazione e la vendita di carni fresche e trasformate ottenute
dall’allevamento degli animali nella propria azienda. Le carni trasformate devono essere ottenute
prevalentemente da carni suine.

Nel progetto rientrano inoltre le confetture, marmellate, farine, conserve vegetali, funghi e vegetali
essiccati, derivanti dalla produzione del fondo agricolo del produttore primario.

Questa concessione non vuole in alcun modo essere concorrenziale con le aziende artigianali e industriali di
prodotti agroalimentari di qualita molto presenti sul territorio, ma unicamente valorizzare i prodotti del
territorio attraverso la vendita diretta dei piccoli agricoltori presso la propria azienda e con la
partecipazione a mercati agricoli e fiere.

Dal punto di vista del marketing territoriale si potra verificare una sorta di mercato delle tipicita
agroalimentari a diffusione capillare, e questo potrebbe diventare un’opportunita in piu per gli agricoltori e
un fattore di attrattiva anche turistica, per gli amanti delle tipicita locali e per i “food-trotter” nazionali e
stranieri, innescando un processo distintivo della ricchezza gastronomica del territorio.

Una legge regionale per le Piccole Produzioni Locali

Il progetto PPL (Piccole Produzioni Locali) viene definito dalla legge DGRV 2016/2007, che pone le regole
per trasformare e vendere piccoli quantitativi di prodotti primari di aziende agricole in conformita ai
regolamenti (UE) nn. 852, 853, 854 e 882/2004, denominato “pacchetto igiene”.

Tale progetto & stato poi aggiornato con successive delibere di giunta N° 1892/2008, 2280/2010 e
1526/2012.

In sintesi i regolamenti del “pacchetto igiene” definiscono la possibilita che le produzioni locali siano
riconosciute commercialmente con una propria qualita purché vengano rispettati tre principi:

1. lasicurezza igienico-sanitaria dell’alimento prodotto;

2. la produzione dell’alimento come integrazione del reddito e non come attivita principale
dell’azienda;

3. la possibilita di commercializzare i prodotti che derivano esclusivamente dalla propria produzione
primaria.
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Inoltre si intendono per PPL gli alimenti di origine vegetale e non, che vengono “preparati” e/o
“trasformati” nell’azienda di produzione primaria.
La produzione di questi alimenti deve avere le seguenti caratteristiche:

* Localizzazione: puo essere realizzata solamente presso I'azienda di produzione primaria e venduta
esclusivamente nella provincia e provincie contermini (anche se in mostre, fiere, manifestazioni
locali ecc.);

¢ Unicita: non puo essere realizzata in forma associata, ma solo da un produttore primario che non
svolge o partecipa in alcun modo a identiche attivita “riconosciute” ai sensi della vigente normativa
comunitaria;

e Limitatezza: puo derivare dall’utilizzo di una limitata parte della produzione primaria;

* Vendita diretta: il produttore puo vendere solo direttamente al consumatore finale, cosi come

definito dalla vigente normativa comunitaria, le proprie PPL e le proprie produzioni primarie.
Per ottenere questa concessione gli obblighi sono minimi:

1. l'agricoltore deve seguire un percorso formativo di 15 ore validato dai servizi veterinari e/o SIAN
dell’ Azienda Ulss;

2. deve dotarsi di un locale, nelle vicinanze dell’abitazione o della struttura agricola, che abbia i
requisiti strutturali minimi, attrezzature specifiche e idoneita igienica per I'attivita di lavorazione

dei prodotti.

3. I locali adibiti a deposito o stagionatura dei prodotti destinati alla vendita devono essere idonei
allo scopo,

4. | locali adibiti alla vendita debbono essere areati naturalmente e adeguatamente illuminati, con

accesso agevole dall’esterno.

5. Gli operatori sono tenuti al rispetto dell’autocontrollo, soprattutto sull’applicazione delle norme
igienico-sanitarie e sull’adozione delle “Buone Pratiche” di lavorazione per assicurare che I'alimento
sia prodotto in condizioni di igienicita adeguate.

6. Per quanto riguarda I'etichettatura i prodotti devono essere venduti nel rispetto della normativa
vigente, indicando:

a. ingredienti,
b. lotto di produzione,
c. data di produzione,
inoltre va indicata la dicitura: “PPL — provincia — numero di registrazione”.

In questo modo il consumatore ha la sicurezza di avere un prodotto tipico controllato, di conoscere il

percorso produttivo direttamente dal produttore, garantito inoltre dalla tracciabilita grazie all’etichettatura
in conformita con la normativa vigente.
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5. ANALISI DELLA DOMANDA E DELLA PROPOSTA TURISTICA

Il Veneto &, fra le regioni italiane, quella che conta piU presenze turistiche, meta privilegiata e fra le piu
conosciute al mondo.

La varieta delle sue offerte spaziano in ambiti diversi, accontentando moltissime esigenze, sia di tipo
culturale, che paesaggistico. Troviamo infatti turismo interessato alle citta d’arte, turismo balneare e
lacustre, turismo termale e legato alla montagna e agli sport invernali.

Nel panorama veneto la Provincia di Treviso si attesta al penultimo posto per movimento turistico. Non
essendo presenti nel territorio provinciale né mare, né alte vette dolomitiche, né terme o laghi importanti.
Sembrerebbe quindi destinata a non avere un futuro turistico.

|II

Se invece ci sforziamo di leggere in prospettiva le tendenze e le mete del nuovo turismo, se il “turismo dei
luoghi” € un trend in crescita non solo in Italia, allora possiamo ipotizzare che il turismo collinare, legato
alle tradizioni enogastronomiche e all’ambiente di qualita possa avere un futuro e che si possano creare i
presupposti per alimentare questo interesse.

5.a PRESENZE TURISTICHE SUL TERRITORIO

Una voce rilevante per comprendere la vocazione di un territorio e la capacita ricettiva con le sue
potenzialita & quella che riguarda le strutture ricettive.

Per questo motivo cerchiamo di analizzare in maggior dettaglio le presenze ed il movimento turistico della
Provincia di Treviso associato alle strutture ricettive, scendendo in dettaglio, compatibilmente con i dati
disponibili, nella zona pedemontana che stiamo analizzando.

Il rapporto annuale 2012 dell’Osservatorio Turistico Provinciale redatto dal CISET per la Provincia di Treviso
ci offre delle informazioni interessanti sul movimento turistico provinciale, ma in particolare propone un
focus dettagliato sul turismo enogastronomico di notevole interesse per questa ricerca.

Di seguito una sintesi dei dati riportati:
Turismo in Veneto e in Provincia di Treviso

La performance del turismo é frutto di due andamenti opposti: da un lato la domanda internazionale che,
pur rallentando, & cresciuta del +2.2% negli arrivi e +2,7% nelle presenze, dall’altro il mercato domestico
che, a causa dell’aggravarsi della crisi, ha perso il -2,9% negli arrivi, ma addirittura il -8,7% nelle presenze.

Tab. N° 18 Arrivi e presenze in Veneto per provenienza e variazione % 2011/2012

VENETO Arrivi Presenze Arrivi Presenze

Italiani 5.558.021 21.964.597 -2,90% -8,70%
Stranieri 10.230.504 40.387.060 +2,20% +2,70%
TOTALE 15.788.525 62.351.657 +0,35% -3,00%

Fonte: elaborazione CISET da dati provvisori Regione Veneto 2012. Direzione Sistema Statistico Regionale.
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Tab. N° 19 Variazione % arrivi e presenze per provenienza nelle province venete, 2011-2012

PROVINCIE Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze
Verona -3,90% -12,90% 3,40% 6,20% -0,25% -3,35%
Vicenza 3,80% -0,50% -2,10% -2,70% 0,85% -1,60%
Belluno -0,40% -3,70% 4,60% 4,50% 2,10% 0,40%
Treviso 1,80% -2,70% 15,20% 8,50% 8,50% 2,90%
Venezia -5,20% -11,10% 1,10% 1,30% -2,05% -4,90%
Padova -1,90% -5,40% 1,20% 0,10% -0,35% -2,65%
Rovigo -3,60% -7,00% 3,70% 1,40% 0,05% -2,80%
TOTALE -1,34% -6,19% 3,87% 2,76% 1,26% -1,71%

Fonte: elaborazione CISET da dati provvisori Regione Veneto 2012. Direzione Sistema Statistico Regionale.

Le uniche provincie che nel 2012 hanno beneficiato di un aumento, pit 0 meno significativo, sia negli arrivi
che nelle presenze, sono quella di Treviso (+8,6% e +2,7%) e di Verona (+0,8% e +1,0%), sostenute
ovviamente dalla domanda internazionale. La Provincia di Treviso rimane sostanzialmente in linea con i
movimento turistici registrati negli anni scorsi, generando nel complesso il 4,8% degli arrivi e il 2,6% delle
presenze.

Nella lettura della seguente tabella dobbiamo tener presente che Venezia detiene oltre la meta degli arrivi
e delle presenze turistiche in Veneto (51,9% e 56,6%), mentre Verona si attesta all’incirca al 23%.

Va registrato inoltre che la domanda internazionale rappresenta circa il 65% della provenienza turistica in
Veneto.

Tab. N° 20 Quota di mercato arrivi e presenze per provenienza delle province venete, 2012

PROVINCE Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze
Verona 22,20% 15,60% 23,60% 27,30% 23,10% 23,10%
Vivenza 7,10% 6,00% 2,20% 1,50% 3,90% 3,10%
Belluno 10,30% 14,40% 2,60% 2,50% 5,50% 6,70%
Treviso 6,40% 3,60% 4,00% 2,00% 4,80% 2,60%
Venezia 36,90% 45,50% 60,00% 59,60% 51,90% 54,60%
Padova 14,40% 11,00% 6,40% 5,10% 9,10% 7,20%
Rovigo 2,70% 3,90% 1,20% 2,10% 1,70% 2,70%
TOTALE 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fonte: elaborazione CISET da dati provvisori Regione Veneto 2012. Direzione Sistema Statistico Regionale.
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Scendendo nel dettaglio della presenza turistica nella Provincia di Treviso, si hanno i seguenti dati di arrivi e
presenze.

Tab. N° 21 Arrivi e presenze nella provincia di Treviso e variazione % 2011/2012

TREVISO Arrivi Presenze Arrivi Presenze

Italiani 358.590 797.586 +1,80% -2,70%
Stranieri 408.460 825.399 +15,20% +8,50%
TOTALE 767.050 1.622.985 +8,50% +2.90%

Fonte: elaborazione CISET da dati Provincia di Treviso, 2011/2012.

| dati apparentemente positivi denunciano delle differenze qualitative importanti se analizzate nei diversi
comprensori provinciali. In realta le performances positive sono registrate soprattutto nell’area Treviso
citta, Treviso Nord, Treviso Sud, Asolo e Vittoriese. Per contro le zone del Coneglianese, Valdobbiadene
Soligo e Montebellunese hanno subito una significativa flessione - probabilmente dovuta alla crisi del
turismo legato al business del settore calzaturiero e dell’abbigliamento - sia per quanto riguarda la
domanda domestica che quella internazionale.

Alla dinamicita di alcuni comprensori si contrappone infatti, soprattutto sul lato delle presenze, una
drastica crisi di altri. Parallelamente sarebbe interessante osservare come a Venezia nel 2012 siano
diminuiti i flussi, a dimostrazione che molti turisti diretti a Venezia hanno preferito soggiornare in zone
limitrofe.

Interessante il caso dell’Asolano, che ha beneficiato soprattutto delle presenze (+23%). In questo caso
I'aumento della permanenza media e dovuto soprattutto alla domanda internazionale, ed in particolare
statunitense.

Tab. N° 22 Variazioni percentuali 2011/2012 tra arrivi e presenze nei comprensori della provincia di Treviso, 2012

COMPRENSORI Arrivi Presenze Arrivi Presenze Arrivi Presenze
Asolano 1,90% 4,90% 1,40% 38,10% +1,70% +23,00%
Coneglianese -2,60% -11,30% 8,40% -11,70% +1,40% -11.50%
Montebellunese -9,40% -7,00% 0,50% -18,50% -6,70% -10,50%
Valdobbiadene Soligo -8,40% -16,70% 3,80% 11,20% -3,80% -5,00%
Vittoriese -1,80% 7,00% 3,10% 10,00% -0,30% +8,20%
Castellana -2,70% -2,60% 6,60% 4,70% +0,50% +0,00%
Opitergino-Motta -5,70% -15,10% 1,90% -6,50% -1,80% -10,80%
Treviso capoluogo 6,20% -1,40% 11,80% 2,40% +8,90% +0,30%
Treviso Nord 7,20% 10,70% 25,00% 23,10% +14,50% +15,70%
Treviso Sud 9,40% -1,60% 22,10% 11,10% +18,40% +6,40%

Fonte: elaborazione CISET da dati Provincia di Treviso, 2011-2012
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Tab. N° 23 Quote di mercato nei comprensori della provincia di Treviso sul totale della domanda, 2012

COMPRENSORI
Asolano
Coneglianese

Montebellunese

Valdobbiadene Soligo

Vittoriese

TOTALE ALTA MARCA

Castellana
Opitergino-Motta
Treviso capoluogo
Treviso Nord

Treviso Sud

Arrivi

6,8%
11,4%
4,2%
7,1%
4,3%
33,80%
7,3%
6,6%
16,3%
15,9%
20,1%

Presenze

6,4%
12,1%
5,2%
5,5%
5,0%
34,20%
8,4%
6,2%
16,5%
15,4%
19,3%

Arrivi

4
6

,6%
,4%

1,6%

4,3%

1

,7%

18,60%

3,7%

6,6%

13,4%

11,1%

46,6%

Fonte: elaborazione CISET da dati Provincia di Treviso, 2011-2012

Presenze
9,7%
7,7%
2,0%
5,1%
3,1%

27,60%
4,9%
6,5%

13,9%
11,4%
35,7%

Arrivi
5,6%
8,8%
2,8%
5,6%
2,9%

25,70%
5,4%
6,6%

14,7%
13,4%
34,2%

Tab. N° 24 Movimento turistico in Alta Marca — dati a livello comunale, ove disponibili, dal 2005 al 2012, in
osservanza delle norme sul segreto statistico e sulla privacy.

Presenze
8,1%
9,9%
3,6%
5,3%
4,0%

30,90%
6,6%
6,4%

15,2%
13,4%
27,6%
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Fonte : Elaborazioni dati Regione Veneto - Direzione Sistema Statistico Regionale su dati Istat - Regione Veneto
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Tab. N° 25 Movimento turistico in Alta Marca — dati totali di arrivi e presenze dal 2005 al 2012
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Fonte : Elaborazioni dati Regione Veneto - Direzione Sistema Statistico Regionale su dati Istat - Regione Veneto

| dati ci confermano che in Alta Marca le quote di arrivi sono abbastanza stabili, dopo la forte
flessione del 2009, con un costante lieve incremento delle presenze negli ultimi tre anni.

Tab. N° 26 Movimento turistico in Alta Marca — dati totali di arrivi e presenze dal 2005 al 2012 e variazioni

percentuali

2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011

2012

147.281
164.528
176.775
177.588
159.967
180.775
183.680

182.171

367.808

481.812 +11,71% +31,00%
471.759 +7,44% -2,09%
445,963 +0,46% -5,47%
382.172 -9,92% - 14,30%
433.880 +13,01% +13,53%
461.255 +1,61% +6,31%
468.207 - 0,82% +1,51%

Fonte : Elaborazioni dati Regione Veneto - Direzione Sistema Statistico Regionale su dati Istat - Regione Veneto

Questi dati ci confortano dal punto di vista strategico. Possiamo ipotizzare che, a fronte di un calo
significativo dovuto alla crisi economica del turismo del business nel 2009, il movimento turistico
stia lentamente recuperando le quote pre-crisi grazie anche all’interesse per il turismo dei luoghi e
alla maggiore presenza di turisti stranieri.
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5.b TIPOLOGIE RICETTIVE PER CATEGORIE
Il passo successivo riguarda I’analisi delle strutture alberghiere e della capacita ricettiva della Provincia.
E’ evidente che I'aumento di ricettivita e orientato soprattutto verso le strutture extralberghiere, mentre le

alberghiere rimangono sostanzialmente stabili.

Tab. N° 27 Capacita ricettiva nella Provincia di Treviso per categorie variazioni % 2011/2012

CATEGORIE Esercizi Posti letto Esercizi Posti letto Esercizi Posti letto
5 stelle 4 213 4 213 +0,0% +0,0%
4 stelle 44 4.756 44 4.847 +0,0% +1,9%
3 stelle 70 3.287 72 3.365 +2,9% +2,4%
2 stelle 34 832 34 830 +0,0% -0,2%
1 stella 11 196 11 196 +0,0% +0,0%
Affittacamere 387 2.071 412 2.109 +6,5% +1,8%
Alloggi agrituristici 153 2.169 161 2.260 +5,2% +4,2%
Campeggi, villaggi, ecc. 311 2.636 338 2.724 +8,7% +3,3%
Totale alberghiero 163 9.284 165 9.451 +1,2% +1,8%
Totale extralberghiero 6.876 7.093 +7,1% +3,2%

Fonte: elaborazione CISET da dati Provincia di Treviso, 2011-2012

Tab. N° 28 Variazione percentuale 2011/2012 esercizi e posti letto nei comprensori della Provincia di Treviso,

COMPRENSORI Esercizi Posti letto Esercizi Posti letto Esercizi Posti letto
Asolano 151 2.022 152 1.944 +0,7% -3,9%
Coneglianese 95 1.528 104 1.591 +9,5% +4,1%
Montebellunese 77 915 78 931 +1,3% +1,7%
Valdobbiadene Soligo 132 1.623 142 1.691 +7,6% +4,2%
Vittoriese 93 1.166 102 1.247 +9,7% +6,9%
Castellana 51 1.085 55 1.163 +7,8% +7,2%
Opitergino-Motta 76 1.220 77 1.223 +1,3% +0,2%
Treviso capoluogo 117 1.739 136 1.835 +16,2% +5,5%
Treviso Nord 101 1.882 101 1.910 +0,0% +1,5%
Treviso Sud 2.980 3.009 +6,6% +1,0%

Fonte: elaborazione CISET da dati Provincia di Treviso, 2011-2012
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Infine verifichiamo I'andamento della domanda nelle diverse tipologie di ricettivita, dove si evidenziano
buoni risultati sia nel comparto alberghiero che in quello extralberghiero, con maggior beneficio per gli
alberghi a 4 stelle e per le strutture alternative. Agriturismi e affittacamere B&B sono rimasti
sostanzialmente stabili.

Tab. N° 29 Capacita ricettiva nella Provincia di Treviso per categorie e variazioni % 2011/2012

CATEGORIE Arrivi Presenze
5 stelle -3,6% +0,6%
4 stelle +19,7% +12,0%
3 stelle -8,5% -9,9%
2 stelle +10,7% -3,0%
1 stella -37,4% -54,9%
Affittacamere -4,0% -3,5%
Alloggi agrituristici +0,6% -0,6%
Campeggi, villaggi, ecc. +13,3% +23,3%
Totale alberghiero +9,7% +1,5%
Totale extralberghiero +2,3% +5,8%

Fonte: elaborazione CISET da dati Provincia di Treviso, 2011-2012

5.c FOCUS SUL TURISMO ENOGASTRONOMICO

“Il turismo enogastronomico rappresenta per la Marca un prodotto ancora di nicchia ma comunque non
trascurabile. Lo dimostrano alcuno dati : I'8% di richieste pervenute agli IAT riguarda le cantine, le Strade
del Vino e i percorsi enogastronomici presenti nel territorio, percentuale che aumenta sensibilmente in
alcuni territori come Valdobbiadene, dove si tocca il 14%.

Il 7% dei visitatori intervistati presso gli IAT si ritiene un turista enogastronomico, percentuale che sale al 9%
fra gli italiani, e I’'11% effettua durante il soggiorno nella Marca visite a cantine e degustazione di vini e altri
prodotti locali.” (Osservatorio Turistico provinciale — Rapporto annuale 2012)

Secondo i dati forniti dall’Osservatorio del Distretto del Prosecco di Conegliano e Valdobbiadene presso le
cantine aderenti, il numero complessivo dei visitatori delle cantine nel 2010 era cresciuto del 31% rispetto
all’anno precedente, mentre solo dell’1,2% nell’anno 2011.

Tab. N° 30 Numero visitatori cantine Distretto anni 2009/2010/2011 e variazioni percentuali

VISITATORI Numero Numero Var % Numero Var. %

171.000 224.318 +31% 227.024 +1.2%
Fonte: elaborazione CISET da dati indagine CIRVE 2011
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L'incremento maggiore € dato dalle cantine di grandi dimensioni che hanno la possibilita di ospitare da
1.000 a 10.000 visitatori, che sono passate dal 24% nel 2009 al 30,9% nel 2011.

Tab. N° 31 Percentuale delle cantine per numero Tab. N° 32 Percentuale di servizi offerti nelle

di visitatori ospitati cantine 2011
s

QUANTITA’ VISITATORI % CANTINE SERVIZI OFFERTI % CANTINE

0 visitatori 7,0% Punto vendita 73%

Da 1 a 200 visitatori 30,9% Sala degustazioni 65%

Da 201 a 999 visitatori 29,8% Manager di accoglienza 62%

Da 1.000 a 10.000 visitatori 30,9% Lingua inglese 70,5%

Oltre 10.000 1,2% Lingua tedesca 34,6%

TOTALE 100% Altre lingue 20,8%

Fonte: elaborazione CISET da dati indagine CIRVE 2011 Fonte: elaborazione CISET da dati indagine CIRVE 2011

Si riscontra anche un orientamento delle cantine ad offrire servizi per i clienti, con un numero sempre
maggiore di punti degustazione, con la presenza di manager dell’accoglienza, e personale qualificato per
presentare il prodotto in lingua straniera.

Ben il 73% delle cantine dispone di un punto vendita interno e il 65% di una sala degustazioni.

Per quanto riguarda la tipologia dei visitatori e la loro provenienza, la maggior parte resta comunque di
provenienza italiana, la cui quantita si aggira all’incirca sull’80%, dei quali circa il 50% e veneto.

In genere la visita in cantina é finalizzata all’acquisto di vino ed eventualmente alla visita delle strutture, ma
non al pernottamento (solo il 6% soggiorna presso I'azienda), con una quota di spesa per I'acquisto di vino
che si attesta trai 20 e i 120 € per il 66%. Questa tendenza si &€ dimostrata in aumento non solo nell’ultimo
anno, ma rappresenta un trend positivo negli ultimi cinque anni, con buone prospettive anche per i
prossimi.

Tab. N° 33 Distribuzione percentuale delle cantine per ammontare di spesa dei visitatori 2010 e 2011

Spesa vino N° cantine N° cantine % cantine % cantine
Euro 0 0 0% 15 8.7%
n.d. 19 11,2% 1 0,6%
Euro 0-20 28 16,5% 20 11,6%
Euro 20-50 54 31,8% 59 34,1%
Euro 50-120 47 27,7% 56 32,3%
Euro 120-400 22 12,9% 22 12,7%
TOTALE 170 100% 173 100%

Fonte: elaborazione CISET da indagine CIRVE 2011
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A questo proposito viene riconosciuta molto utile I'azione di marketing territoriale volta a promuovere la
conoscenza e la vendita del vino. Le iniziative che hanno riscontrato maggior successo sono state “Vino in
Villa”, la “Strada del Prosecco” e la “Primavera del Prosecco”.

Secondo i dati raccolti sembra che i due eventi nazionali piu importanti “Vinitaly” e “Cantine Aperte”
abbiano avuto un impatto minore.

L’associazione agli eventi sportivi viene considerata invece sempre con maggiore interesse, tanto da essere
considerata una delle migliori occasioni per la promozione dei prodotti del territorio ed in particolare di
vini.

Tab. N°34 Distribuzione percentuale delle cantine per giudizio di utilita sulle iniziative locali 2011

Vino in Primavera Strada del Eventi Vinitaly Cantine

Villa del Prosecco Vino Sportivi Aperte
Estremamente importante 12,8% 6,9% 7,6% 21,4% 16,2% 13,8%
Abbastanza importante 27,2% 24,3% 19,1% 32,4% 15,1% 25,5%
Mediamente importante 23,2% 25,5% 31,3% 26,6% 20,9% 21,4%
Poco importante 19,0% 26,6% 23,6% 7,6% 23,7% 19,7%
Per nulla importante 5,7% 6,3% 8,0% 0,5% 13,2% 5,2%
N.D. 12,1% 10,4% 10,4% 11,5% 10,9% 14,4%
TOTALE 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fonte: elaborazione CISET da indagine CIRVE 2011

| dati esaminati finora evidenziano alcuni elementi di criticita, ma altri incoraggianti, comunque offrono
I’occasione per interessanti osservazioni.

Il focus elaborato dall’Osservatorio Turistico provinciale e indirizzato soprattutto ai prodotti enologici
piuttosto che a quelli gastronomici, anche perché i dati sono piu facilmente identificabili e quantificabili, e
comungque indubbio che gli eventi fungono da richiamo, in particolare quelli culturali e sportivi.

Non ci sono menzioni particolari di eventi gastronomici, sempre sottotono e circoscritti a piccole iniziative
locali e stagionali. Di questo in realta si sente la mancanza, perché il patrimonio di prodotti, conoscenze
gastronomiche, cultura culinaria e riferimenti storici meriterebbero ben altra enfasi rispetto alle rassegne,
se pur lodevoli, di alcuni ristoratori appassionati e motivati.

Per focalizzare meglio la situazione attuale viene proposto di seguito un breve elenco delle principali
rassegne enologiche e gastronomiche che animano I'attenzione turistica in Alta Marca.

5.d MANIFESTAZIONI ED INIZIATIVE GASTRONOMICHE NEL TERRITORIO

Come abbiamo potuto apprendere dal grafico precedente, molte sono le manifestazioni che danno stimolo
e contribuiscono al movimento turistico in ambiente enogastronomico. Le piu significative riguardano
senz’altro le iniziative legate alla promozione dei vini, in particolare del Prosecco Superiore, mentre le
rassegne gastronomiche sono spesso al traino.

Molto significativa e stata, fino allo scorso anno la presenza a Vinitaly, con la “Cittadella della
Gastronomia” per promuovere i prodotti del territorio in questa manifestazione internazionale.
Vediamo di seguito le principali attivita di richiamo e di promozione che si svolgono sul territorio.
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PRIMAVERA DEL PROSECCO SUPERIORE ¢ la principale tra le rassegne a prevalente interesse enologico,
giunta quest’anno alla 18° edizione con un incremento di partecipazione ogni anno
crescente. | dati relativi alla presenza turistica sono ancora in fase di elaborazione,
ma se il trend dello scorso anno sara confermato, si potrebbero superare i 150.000
visitatori.

CONEGLIANO La manifestazione si svolge nell’arco di quattro mesi, coinvolge 14 comuni, con 15

VALDOBBIADENE
PRIMAVERA mostre del vino. La Primavera del Prosecco € una delle manifestazioni piu seguite,

DEL PROSECCO seconda solo a Vinitaly in Veneto, capace di attirare non solo turisti italiani ma anche

d wpeuow

stranieri.

Normalmente i vini sono abbinati ai piatti tipici locali preparati con ingredienti a
chilometri zero tipici dell’Alta Marca, le carni alla griglia ed i primi piatti a base di erbette spontanee di
stagione. Non mancano le cene a tema e le manifestazioni sportive e culturali abbinate alla manifestazione.

Merita una segnalazione, all'interno della manifestazione, la mostra dei vini piu antica della Marca, giunta
quest’anno alla 57° edizione, organizzata dalla Proloco di Col San Martino.

CANTINE APERTE IN VENETO giunta quest’anno alla 21° edizione, &€ una manifestazione nazionale declinata
a livello regionale, coinvolge in modo particolare la Provincia di Treviso con 35

Gl antine cantine coinvolte.
==l Aperte

saiende del Movime i

E’ un importante evento non solo di degustazione ma anche di conoscenza
diretta dei produttori. Le visite guidate in cantine prestigiose aiutano a far
conoscere le modalita di vinificazione e ad approfondire la cultura del vino.

DOMENICA "
26 MAGGIO 2013

welle

VINO IN VILLA si svolge presso la prestigiosa sede del castello S. Salvatore di Susegana, ed e un festival
organizzato dal Consorzio di tutela del Prosecco
Superiore Conegliano e Valdobbiadene per presentare al
pubblico e promuovere i vini dell’ultima vendemmia.
Giunta alla 16° edizione, questa manifestazione
coinvolge circa 70 produttori di Prosecco DOGG che
presentano oltre 250 etichette.

VINO INVILLA 2013

19 MAGGIO 2013 - CASTELLO DI SAN SALVATORE, SUSEGANA, TREVISO

XVI FESTIVAL INTERNAZIONALE DEL CONEGLIA

/ALDOBBIADENE PROSECCO SUPERIORE

Conoscere il Superiore

CALICI DI STELLE ¢ una manifestazione nazionale che si svolge nel periodo vicino al 10 agosto per
festeggiare I'estate, in una formula che unisce la cultura del buon bere

L ] a
C .| ad eventi culturali, spettacoli ed arte. E organizzato dal Movimento
|| . " di | Turismo del Vino assieme a Citta del Vino e coinvolge moltissimi
== >ielle
e

comuni in Italia, dalla Valle d’Aosta alla Sicilia. In Veneto e giunta ormai
alla 15° edizione con grande successo.

CANEVANDO ¢ una manifestazione locale, giunta ormai alla 15° edizione, si svolge a Valdobbiadene a
giugno, al termine della Primavera del Prosecco, si propone
) come passeggiata enogastronomica tra i vigneti e le cantine
@l %ﬂ e, e . . . ; .
Ilﬁf.-_a',fl:‘,-r = j 1 1;.#’,-;,'{'.’,;_._ aderenti alla manifestazione con degustazione di Prosecco
L T 4L . T . . L .
e W “apmm | Superiore e piatti tipici. | partecipanti sono via via aumentati
nel corso degli anni, quest’anno erano oltre 800.
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MOSTRA DEI VINI A VOLPAGO DEL MONTELLO, giunta ormai alla 40° edizione, ha luogo nei locali della
vecchia filanda di Volpago, e nasce dalla volonta della Pro Loco di valorizzare i migliori vini delle cantine del
territorio.

I vini del Montello e dei Colli Asolani vengono proposti al pubblico nel periodo di novembre, fino a inizio
dicembre, in abbinamento ai piatti e prodotti tipici in concomitanza della piu famosa manifestazione
gastronomica “Delizie d’Autunno”.

ASOLO WINE TASTING si & svolta quest’anno ad Asolo la seconda edizione di questa manifestazione voluta
dal Consorzio Montello-Colli Asolani per promuovere le
neonate DOCG di Asolo Prosecco Superiore e Montello Rosso.

ASOLO | MONTELLG

Con una buona partecipazione di pubblico, composto in gran
parte da addetti ai lavori, operatori del settore e winelovers,
potrebbe offrire interessanti sviluppi nel futuro.

DELIZIE D’AUTUNNO, ¢ la rassegna di prodotti tipici della provincia di Treviso che mira a coniugare
I'aspetto promozionale di prodotti di nicchia di ottima qualita con I’enogastronomia
trevigiana dell’Alta Marca in particolare. E promossa dalla Provincia di Treviso e dall’UNPLI
provinciale (Unione Nazionale Pro loco d’ltalia) con un programma che inizia a fine agosto

bELiZIE fino a dicembre.
I'AUTUNNO

In questi tre mesi sono organizzati 15 eventi in diversi siti e previsti circa 250.000 visitatori.

Le sagre tematiche passano in rassegna tutti i prodotti tipici, partendo dai formaggi di malga, con le feste
della transumanza, per proseguire con la Festa della Mela a Monfumo, la 16° Festa del Fagiolo Borlotto
Nano di Levada, la Festa dell’Uva a Fonte, la Festa dei Funghi a Nervesa della Battaglia, la 39° Mostra
mercato dei Marroni del Monfenera a Pederobba, Festa dei Marroni a Combai, Mostra Micologica a San
Vito di Altivole, la Festa della Castagna di Colmaggiore di Tarzo, il 57° Spiedo Gigante a Pieve di Soligo, la
Festa della Zucca a Sernaglia della Battaglia, la festa San Martino tra i sapori d'autunno a Paese e la 40°
Mostra dei vini del Montello e dei Colli Asolani a Volpago del Montello.

ASSAPORANDO CISON e una manifestazione primaverile di recente costituzione, quest’anno alla seconda

Assaporando edizione, si preannuncia come uno degli eventi gastronomici di maggiore
C ‘lSO n interesse nella Marca Trevigiana.
,\,-.._.-/\ Ambientato nella splendida cornice del centro storico di Cison, la rassegna
ML -

propone eventi di degustazione di prodotti a km zero, con la possibilita di
assistere anche a dimostrazioni pratiche della loro produzione.

Le manifestazioni citate sono solo un piccolo assaggio, delle molteplici attivita in tema di enogastronomia e
turismo. Rimandiamo al capitolo conclusivo alcune riflessioni aggiuntive per far in modo che tutto questo
diventi un vero volano di stimolo alla crescita economica dell’area.
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6. ANALISI DEGLI OPERATORI INTERESSATI AL PROGETTO

Gli attori attivi sul territorio che si occupano a vario titolo di cultura, promozione, turismo e quant'altro
sono molteplici, a volte in sovrapposizione e poco integrati fra loro.

Trascuriamo per il momento le associazioni dei Commercianti, agriturismi, associazioni sportive associazioni
dei prodotti tipici eccetera, per concentrare l'interesse e I'attenzione su enti e associazioni che si occupano
prevalentemente del territorio e dei suoi prodotti.

6.a | COMUNI

Innanzi tutto gli attori principali coinvolti nel progetto sono i Comuni. Nel totale sono 45 enti,
ognuno dei quali ha interessi specifici nel promuovere le proprie caratteristiche e le proprie
specificita. Solo cinque di questi comuni non fanno parte delle aree di produzione DOCG o DOC,
ma pur essendo i grandi esclusi, sono in modo inequivocabile parte integrante della morfologia
territoriale pedemontana.

Tav. N° 4 Lista dei comuni pedemontani con dati demografici, aziende agricole, aziende bio, agriturismi e zone
produttive DOCG e DOC

[ DoCo poce oo¢ DOc
stiende Conegione  |Coldl Asolo Prosecco |y oy oo coly | Montelio Rosso
Jcomune abitanti L] ngricode | ariende bio | agriturismi |Valdobblad, Conegians | Asolars
[aS0LO £.931 %537 115 1] 3
BORSO DEL GRAPPA 5523 33,14 76 1 11
CAERAND SAN MARCO 7.950 12,09 132 1 3
lcAPPELLA MAGGIORE 4697 11,09 123 [} [
[CASTELEUCCO 2.174 879 52 0 4
CAVASO DEL TOMBA 3.010 18,97 [ 1 3
CISON DI VALMARING 2.714 2881 50 0 4
|coLis umserTo 5.164 13,58 142 1 [
CONEGLIANO 34,249 38,38 402 4 2
CORDIGNANO 782 26,25 186 2 1
CORNUDA 6.211 1251 103 0 4
CRESPAND DELGRAPPA 4,696 1781 87 0 4
CROCETTA DEL MONTELLO 6018 26,57 51 a ]
FARRA DI SOLIGO 8.967 28,34 m ) ?
FOLLINA 3511 24,08 74 1] 9
FONTE 6.019 14,6 109 0 0
FREGONA 3.161 42,72 31 0 Fd
GLAVERA 5.136 0,19 133 & 2
|GODEGA SANTURNAND 6.114 24,34 238 2 1
MASER 4,964 2585 190 1 3
MIANE 3428 30,88 108 0 4
MONFUMD 1439 11,45 33 3 ]
MONTEBELLUNA 30.780 49,01 358 7 11
MORIAGO DELLA BATTAGLIA 2. 776 13,76 48 0 1]
NERVESA DELLA BATTAGLIA 6,841 34,97 182 2 5
ORSAGO 3520 10,7 108 0 []
PADEANO DEL GRAPPA 2177 15,52 0 0 4
PEDEROBEA 7.562 27,32 118 [:] 7
PIEVE DI SOLIGO 12.036 15,02 206 0 2
[POSSAGND 2.198 1211 18 1] 1
|reFronTOLO 1814 13,04 83 2 5
REVINE LAGO 2.234 18,79 17 1] 0
[SAN FIOR 680 17,82 170 1] 1
SAN PIETRO DI FELETTO 5.335 19,26 123 1 []
fSAN VENDEMIANG 10,057 1851 166 1 1
SAN 2ENONE DEGLI EZZELINI 7.397 19,97 1 1 3
SARMEDE 3.158 18,01 83 0 [
SEGUSING 1941 18,23 n 0 0
SERNAGLIA DELLA BATTAGLIA 6.350 20,15 3% [ 0
[SUSEGANA 11.659 43,1 168 3 5
TaRz0 4577 291 ) 1 1
VALDOBBIADENE 10.700 525 618 5 32
VIDOR 3775 13,43 138 0 2
VITTORIO VENETD 28,602 828 351 1 7
vowPAGO woewo | msm | 7 | 1 |
TOTALE | 324m] 116  ess2 | 55 | 197 | 15 | 20 | 17 | 17 | 19

Fonte: elaborazione dati da statistiche regione Veneto, dal sito www.regione.veneto.it
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6.b 1 CONSORZI DI TUTELA DEI VINI DOCG E DOC

e Consorzio di tutela “Conegliano e Valdobbiadene Prosecco Superiore DOCG” www.prosecco.it

e  Consorzio di tutela “Colli di Conegliano DOC” www.colliconegliano.it

J Consorzio di tutela “vini Montello e Colli Asolani DOC e DOCG” www.montelloasolo.it

C(_.).'.\'SORZJO TUTELA
VINI MONTELLO
E COLLI ASOLANI

Tav. N° 5 zone di produzione DOCG e DOC Conegliano e Valdobbiadene — Asolo e Montello a confronto

Provincis di Betung

o oo [ zona produzione Montello e Colli asolani DOC
Asolo Prosecco e Montello Rosso DOCG

=5 — zona specifica Rosso Montello DOCG

zona produzione Conegliano e Valdobbiadene
Prosecco Superiore DOCG, Colli Conegliano DOC

ooumzo

zona specifica Colli Conegliano DOCG

3 comuni esclusi da DOC e DOCG

Provincis & Verezia

L'attivita dei consorzi

consiste principalmente nel controllo, indirizzo, ricerca e vigilanza dei

produttori e dei loro prodotti. Si occupano di qualita, e nel contempo danno un contributo alla
sensibilizzazione, comunicazione e promozione dei prodotti, per informare sia gli estimatori
acquirenti che i soci. In un certo senso contribuiscono a formare e sviluppare una maggiore cultura
del vino e dei processi di nobilitazione attraverso I'informazione.

Oltre all’attivita svolta nei siti web, organizzano mostre, degustazioni, convegni e magazine
informativi che riguardano l'attivita di enoturismo sul territorio. Promuovono inoltre eventi
culturali ed artistici atti a valorizzare e qualificare i percorsi di chi si muove lungo le strade dei

comuni consociati.

Sono, in definitiva, non solo degli enti tecnici, ma anche una finestra aperta alla cultura del vino in
generale e alla conoscenza del territorio.
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6.c LE STRADE DEL VINO E DEI PRODOTTI TIPICI:

Strada del Prosecco e Vini dei Colli Conegliano — Valdobbiadene
www.coneglianovaldobbiadene.it

La nuova Strada del Prosecco e Vini dei Colli
Conegliano Valdobbiadene, costituitasi nel
2003, é l'erede diretta di quella che é stata, nel
lontano 1966, la prima arteria enologica
italiana. Di quello storico tracciato ora sono
stati ripresi larghi tratti, a cui pero si sono voluti
affiancare dei percorsi tematici in grado di
valorizzare tutto il territorio, i suoi diversi
paesaggi viticoli e le tante attrattive, anche
storico-artistiche, disseminate lungo le colline
tra Conegliano e Valdobbiadene.

Strada del vino Montello e Colli Asolani
www.stradamontellocolliasolani.it

Riconosciuta dalla Regione Veneto nel dicembre
del 2007, la Strada ha mosso i primi passi sul

proprio territorio nel 2008, arricchendosi di nuovi .‘-
soci istituzionali a partire dalla Provincia di Y

. . . qs . f)
Treviso, ai Comuni di Asolo, Caerano di San Marco, - s

Castelcucco, Cavaso del Tomba, Maser,
Montebelluna e San Zenone degli Ezzelini, al
Consorzio di promozione turistica Marca Treviso e
all'Associazione “Altamarca”.

Strada del Vino
Montello e Colli Asolani

| siti web delle strade dei vini sono molto dense di informazioni per tutti i tipi di esigenze. Promuovono:
e il territorio, con mappe dettagliate dei percorsi e dettagli di particolare interesse ambientale;

e attivita turistiche e servizi, a partire dall’accoglienza, per passare ai centri di acquisto e mercatini,
per scendere a tutte le attivita di animazione attive per il turismo;

e appuntamenti culturali continuamente aggiornati;

* links con i siti di possibile interesse correlato.
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6.d ATTIVITA DELLE PRO LOCO:

Consorzio Pro Loco Quartier del Piave www.venetando.it

Consorsg
i Pro Loco
—§ Quartier del Piave

Il Consorzio delle Quartier del Piave raggruppa le pro loco di 27 comuni, promuovendo iniziative, itinerari,
eventi storici, ospitalita ed eventi enogastronomici.

Il consorzio collabora con altri enti e associazioni, con link trasversali con comuni, comunita montane e altre
associazioni.

Consorzio turistico di Valdobbiadene www.valdobbiadene.com

aldobbiadene

A o
{ ¥ ¥ | 0

Il Consorzio Valdobbiadene raggruppa sei proloco del comune.

Le attivita ed iniziative turistiche legate al Comune di Valdobbiadene sono numerose e di livello
internazionale, il sito & ben costruito e collabora con altre Associazioni in link.

A giugno 2013 il Comune di Valdobbiadene ha proposto un suo Marchio d’Area, con l'intenzione di
promuovere e valorizzare il nome “Valdobbiadene” come terra del vino.

6.e LE ATTIVITA DEI DISTRETTI, AGENZIE DI SVILUPPO, CONFRATERNITE E ASSOCIAZIONI:

e  distretto del Conegliano Valdobbiadene www.osservatoriodistretti.org

Il Distretto del Conegliano Valdobbiadene é specializzato nella produzione di vino spumante, attivita che vanta
una lunga tradizione in questo territorio, caratterizzato da una ricca cultura spumantistica e da un territorio
particolarmente vocato alla viticoltura.

Lo sviluppo della realta enologica ha portato negli anni all’affermazione di diverse attivita, sempre legate alla
produzione del vino, che arricchiscono I'area e ne completano I'offerta.

Queste si articolano essenzialmente in due ambiti: I'enoturismo e la produzione di beni e servizi di supporto
all’attivita enologica. Da un alto infatti nell’area si sono sviluppate strutture ricettive che offrono ospitalita e
ristorazione, dall’altro si sono affermate diverse competenze legate alla filiera viticola: vi sono infatti aziende
specializzate nella produzione del vetro, di tappi e di macchine enologiche, oltre che laboratori di consulenza in
ambito vinicolo e di marketing.

Tab. N°35 Dati quantitativi imprese 2010/2011

N. Imprese (2011) 6.156 Var.% Imprese (2011/2010) | +0,98 | Var.% Imprese (2011/2009) | +0,70
N. Imprese fino a 49 addetti (2010) | 453 (95,37%) | Var.% Imprese fino a 49 addetti (2010/2009) +2,72
N. Addetti (2010) 7.891 Var.% Addetti (2010/2009) +0,75
Export 2011 (Ml Euro) 1.812 Var.% Export (2011/2010) +21,55

Dati forniti dal Distretto Conegliano e Valdobbiadene
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e Le agenzie di sviluppo: Gal Altamarca www.galaltamarca.org

/2N

galaltamarca

AGENZIA DI SBVILURPO

Il GAL Alta Marca Trevigiana si propone la valorizzazione del territorio sviluppando quelli che sono i caratteri
fondativi dell’identita locale. Caratteri il cui degrado puo compromettere la sostenibilita dello sviluppo delle risorse
patrimoniali e quindi la perdita del patrimonio stesso.

Gli obiettivi del GAL sono quindi quelli di ripristino delle forme territoriali e della progettazione del futuro partendo
dall’animazione locale e quindi dal coinvolgimento della popolazione locale per realizzare progetti volti a riportare gli
abitanti al loro modo tradizionale di vivere, a partire dalle risorse locali, dal rafforzamento di comportamenti ecologici
e di mutua cooperazione.

In particolare il GAL si propone di valorizzare e sviluppare un territorio omogeneo e ben identificabile soprattutto per
il turista; questo é possibile grazie al Programma di Sviluppo Locale (PSL) approvato dalla Regione Veneto con la DGR
545 del 10 marzo 2009.

Il PSL del GAL dell'Alta Marca Trevigiana si articola in quattro linee principali:

e il miglioramento della competitivita del settore agricolo;

e il miglioramento dell’ambiente e dello spazio rurale;

e il miglioramento della qualita della vita e diversificazione delle attivita collegate all’agricoltura;

e la cooperazione transnazionale ed interregionale.

In relazione all’ampia disponibilita di elementi di eccellenza espressi dal territorio la strategia di sviluppo locale
adottata dal PSL intende esaltare i sapori, i profumi e i colori dell’Alta Marca Trevigiana mettendo in rete le eccellenze
piuttosto che migliorare le singole peculiarita, con l'obiettivo di valorizzare il patrimonio di risorse endogene gia
esistente secondo un’ottica che si sposti dalla promozione dei singoli elementi alla valorizzazione del territorio nel suo
complesso. Si tratta di una strategia che richiede evidentemente una concertazione tra i soggetti portatori di interessi
presenti sul territorio in rappresentanza delle diverse "eccellenze" e una progressiva integrazione di queste ultime in
prospettiva di una valorizzazione attraverso percorsi comuni e condivisi.

J Confraternita di Valdobbiadene www.confraternitadivaldobbiadene.it

Qlonfraternita &i

Daldobbiadene

La Confraternita di Valdobbiadene nasce nel 1946 a S. Pietro di Barbozza, nel cuore delle colline del
Prosecco, prendendo ispirazione dalle piu illustri Associazioni francesi per sostenere e sviluppare le
tradizioni enologiche del luogo.

Nell'immediato dopoguerra, con lo scopo di aiutare gli agricoltori a superare il difficile periodo della ripresa,
e per evitare I'ennesimo esodo e abbandono dei vigneti, la Confraternita opero cercando di dare un aiuto
concreto, con la messa a dimora di nuovi e pil razionali vigneti.

“La Confraternita, autentica universita del Prosecco, ha la sede ricavata in una “cella vinaria” a tutta volta; istoriata
dall’estro creativo del pittore Cappellin con motivi bacchici, & una vera e propria enoteca in cui bottiglie dai nomi
prestigiosi fanno degna cornice ad alcune di Prosecco da collezione, le cui date di nascita risalgono al lontano 1919.
Cresciuta nel tempo, la Confraternita é composta, ora, da tecnici, enologi, e da personalita del mondo vitivinicolo.

Tutti lavorano per lo sviluppo del sodalizio e danno il loro valido apporto perché la Confraternita sai perfettamente
inserita nel regno di Dionisio.” Tratto dal discorso di Gianni Stefani, 16 giugno 1996 in occasione del 50° anniversario.
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7. PERCHE ALTAMARCA
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|- Qestonomia - eulure - wiemel - Associazione Altamarca www.altamarca.it

Attualmente I’Associazione Altamarca si occupa principalmente di Marketing Territoriale per azioni di
sviluppo e incentivo, sostiene progetti di comunicazione, appoggia iniziative Comunali, partecipa a
manifestazioni delle Proloco, svolge un ruolo di servizi per i soci, collabora con Strade, Consorzi Turistici e si
propone a Provincia e Regione in una ottica di sviluppo territoriale collinare unitario e di sistema.

7.a RICOSTRUZIONE STORICA DELL’ASSOCIAZIONE ALTAMARCA: 1993-2013

Lo scadere del ventennale dalla fondazione dell’Associazione Altamarca sembra un’occasione perfetta per
fare questa sosta, per fermare un attimo il tempo e verificare quanto fatto, obiettivi raggiunti, aspettative
mancate, opportunita e progetti futuri.

I PRIMI SOCI: STATUTO E OBIETTIVI

Altamarca nasce nel 1993 da un’idea condivisa da un gruppo di nove persone, che hanno a cuore la cura e
la valorizzazione del territorio, delle produzioni locali, della cultura del luogo con il fine di aumentarne
I’attrattivita turistica e la crescita in tutti i sensi.

| soci fondatori sono :

| sindaco di Valdobbiadene di allora, Anna Spinato, i titolari di cantine prestigiose, come Bortolomiol, Bisol,
Mionetto, I'enologo Roberto De Lucchi, inoltre Curto Floriani, gran maestro della “Confraternita del
Prosecco” e I'allora presidente del Consorzio del Prosecco di Conegliano e Valdobbiadene, Franco Adami.

L'articolo n°3 dello statuto di fondazione dell’Associazione Altamarca, alla sezione scopi e funzioni, cosi
recita:

“L’associazione ha lo scopo di promuovere e gestire, anche tramite affidamento a terzi e con inerenza
pubblico e privata, analisi e ricerche, studi e progetti, attivita di formazione e informazione. Ha la funzione
di attivare azioni per la promozione, valorizzazione e sviluppo, conoscenza e attrazione turistica dell’area
collinare e pedemontana della Regione Veneto ad alta specificita culturale, ambientale e antropologica, al
fine della crescita economica-sociale-civile anche attraverso azioni di sussidiarieta, solidarieta e sostenibilita
collettiva, per I'attrazione di investimenti imprenditoriali, per la comunicazione, per la salvaguardia del
paesaggio culturale, per il miglioramento degli aspetti strutturali, infrastrutturali, occupazionali, culturali e,
in particolare, per la difesa della tradizione e della tipicita dei prodotti agroalimentari e delle eccellenze
enogastronomiche.”

L’associazione Altamarca inizialmente & circoscritta all’ambiente collinare di Valdobbiadene, dove si
produce il “Prosecco”, vino bianco, ottenuto principalmente da uve glera, spumantizzato con metodo
charmat o italiano, una tipicita la cui notorieta si sta espandendo rapidamente in tutto il mondo.

Il prosecco nasce da una tradizione antica che si e trasformata ed adattata nei secoli, grazie all’evoluzione
delle conoscenze tecniche ed alla sensibilita verso la cultura del gusto e del bere raffinato e conviviale.
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Quindi nei primi anni I'associazione Altamarca rappresenta per la maggior parte le cantine e i produttori di
prosecco e Cartizze della zona di Valdobbiadene, con la partecipazione del Comune di Valdobbiadene.

EVOLUZIONE E TAPPE FONDAMENTALI

Nel periodo che va dal 1993 al 2006 i soci aumentano a 38, tra cui si contano, oltre al Comune di
Valdobbiadene, esclusivamente produttori di vino e cantine.

Nel 2006, a tredici anni dalla fondazione, inizia un cambiamento sostanziale, con I'apertura al Comune di
Conegliano. Tra il 2009 e il 2010 inizia l'apertura ad altri comuni e a nuove tipologie di soci attivi nel
territorio, come agriturismi, Bed & Breakfast, enti e istituzioni. Di conseguenza si allarga |'area di pertinenza
del territorio e I'area di interesse dei prodotti e dei servizi da proporre e da comunicare.

Dal 2010 cambia la presidenza, passando da Giampiero Possamai (Presidente della Comunita Montana) ad
Alberto Resera, che da ulteriore apertura alla diversificazione delle attivita, e all'ammodernamento della
gestione.

MANIFESTAZIONI E SVILUPPI NEL CORSO DELLE DIVERSE GESTIONI

Sin dalle origini, I'attivita principale dell'Associazione Altamarca € la promozione dell’enoturismo, con
diverse attivita, ma soprattutto con la gestione e I'organizzazione di importanti rassegne enologiche, per
promuovere la conoscenza dei prodotti locali la cultura del vino.

Tra queste la piu importante e conosciuta di livello internazionale e gia esistente dal 1964 & la rassegna
“Mostra Nazionale dello Spumante” che dal 2005 al 2010 diventa “Forum Spumanti d'ltalia”.

Altra partecipazione di rilievo & stata, nel corso degli anni 2003 e 2012, la presenza a Vinitaly, nella
Cittadella della Gastronomia, una vetrina internazionale per la promozione dei prodotti tipici del territorio,
attraverso la creazione di eventi speciali, degustazioni e cooking show.

PUNTO DI ARRIVO, TIPOLOGIA DEI SOCI

/N

altamarca

colling veneto

ymia « cultura « turismo

Dal dicembre 2010, con la Presidenza di Alberto Resera, inizia una politica di promozione del territorio a
360°con ricerca di partecipazioni sia fra le attivita produttive (ristoratori, albergatori, produttori vinicoli,
malghe e caseifici), sia fra enti ed istituzioni, dove, oltre ai comuni associati, troviamo associazioni culturali,
sportive, pro loco, associazioni per le strade dei vini, ecc.)
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Nel marzo 2011 la regione Veneto affida all’'associazione Altamarca I'analisi delle strategie turistiche delle
Colline Trevigiane, con l'obiettivo di “diventare destinazione supplementare e alternativa a Dolomiti e
Venezia, per i turisti, sia per quelli che gia conoscono il Veneto, ma soprattutto per attrarne di nuovi,
potenziali fruitori alla ricerca di un sistema “slow”, non solo business, attirati da nuove opportunita”.

Ora gli associati sono circa 200, e comprendono:

21 operatori della ricezione tra hotel, relais e B&B,

9 agriturismi,

32 cantine e Aziende vitivinicole,

48 esercizi pubblici, fra cui ristoranti, osterie, trattorie ed enoteche,
15 aziende alimentari

42 Enti e Associazioni

30 Comuni

Tav. N° 6 Comuni facenti parte dell’Associazione Altamarca

Provincia di Belluno

VITTORIO VENETO
e 1250 \

o

A PIETRO. O PRI

5 £u CONEGLIAND [ ) ' Provincia di Pordenone

Rw  ASOLO Aeans <an i g

ODERZO

San ZERONE DUTU EEZEUN) MONTEBELLUNA

-ovincia di Vicenza ) i - _ ————

== TREVISO

CASTELFRANCO VENETO

Provincia di Venezia

MOGLIANO VENETO
Provincia di Padova

Comuni associati ad Altamarca

Comuni non associati ma appartenenti alla zona Pedemontana
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7.b PROSPETTIVE E PROGETTI IN CORSO D’OPERA

In questi ultimi anni l'associazione Altamarca ha inglobato buona parte dei comuni ad ovest di
Valdobbiadene, estendendosi verso il Monte Grappa, aggiungendo molti comuni della zona DOCG di “Asolo
Prosecco” e “Montello Rosso” e la DOC “Montello e Colli Asolani”. Espandendosi ad est, verso il Monte
Cansiglio, ha incluso invece la zona DOCG dei vini dei “Colli di Conegliano”.

Con la presidenza di Alberto Resera dal dicembre 2010 si da il via a nuovi progetti di integrazione fra soci, di
comunicazione e di attivita sul territorio.

Lobiettivo & quello di creare una rete integrata di comunicazione tra i soci per essere operativamente piu
efficienti e offrire una serie di servizi integrati.

L'intenzione di Altamarca & di essere un tassello del progetto piu ampio della grande entita turistica in
programma da parte della Regione Veneto che riguarda la fascia Pedemontana Veneta.

La “Mission” dell’Associazione e fondamentalmente la seguente:

“L'associazione Altamarca propone e sostiene azioni di valorizzazione necessarie per garantire una
evoluzione ed uno sviluppo economico delle produzioni tipiche e del turismo nelle sue diverse formule. La
proposta ricettiva e di ospitalita si basa su vini Docg-Doc, su gastronomia e ricette di piatti tipici, su cultura,
su storia, su ambiente e paesaggi, su tempo libero.” www.altamarca.it

Le attivita previste come obiettivo da raggiungere nel breve e su cui sta lavorando I'Associazione sono:

1. Presenza attiva sui social network. La pagina facebook e twitter sono monitorate e seguite da
personale qualificato per dare risposte pertinenti e rapide a qualsiasi richiesta.

2. Corsi di formazione e di informatizzazione dei Soci per favorire le connessioni e le informazioni con
Altamarca in modo piu interattivo. Si sta studiando un piano per formare i Soci in modo da rendere
omogenei, tempestivi ed efficaci gli aggiornamenti sugli eventi, servizi, disponibilita ricettive ecc.

3. Promozione della storia e della cultura dei prodotti tipici, non solo del vino. Questo & un capitolo
che merita uno specifico approfondimento, per la molteplicita dei prodotti alternativi al vino e per
le iniziative gia avviate che hanno come obiettivo la promozione delle piccole produzioni locali.

4. Rilievo e mappatura dei sentieri per escursionismo, trekking, mountain byking, cycling, ippovie,
sull'esempio di quanto gia fatto come progetto pilota dal comune di Vittorio Veneto e in
collaborazione con altri enti e societa di rilevazione.

5. Promozione diretta via web sui siti europei dedicati al turismo e all'enogastronomia, per
comunicare direttamente con i potenziali clienti.

6. Promozione diretta sul territorio con una card di pacchetti integrati. Questo progetto viene
sviluppato in collaborazione con Cansiglio Card, iniziativa creata per promuovere [lattivita
commerciale in Cansiglio e in Altamarca. Prevede alcuni vantaggi per i soci, come sconti per
acquisti, corsi, manifestazioni e trasporti.

7. Attivita in collaborazione con le manifestazioni culturali e di svago presenti sul territorio.
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8.

10.

Partecipazione e collaborazione ad eventi sportivi importanti:

Prosecco cycling,

Trekking sul Montello,

Volo libero sul grappa,

Triathlon,

International Nordic Walking Trail,

® oo oo

Creazione di eventi gastronomici. Queste di iniziative servono soprattutto a valorizzare i prodotti e
le tipicita del territorio, cercando di stimolare un target di gourmet appassionati e interessati al

connubio di gastronomia e cultura. Un evento allo studio & “Villa Emo con Maffioli”, in seguito
all'annuncio che la storica dimora palladiana ospitera I'archivio del famoso attore/gastronomo.

Collaborazione con le altre associazioni, consorzi, enti, onlus e varie che si occupano attivamente
di promozione del territorio e dei prodotti tipici.
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8. PIANO DI MARKETING

L'esame dettagliato delle risorse presenti sul territorio ci da la forza di affermare che un marchio d’area
sarebbe oltre che opportuno anche molto funzionale al coordinamento di tutte le forze che operano per la
sua qualificazione e valorizzazione.

| quattro argomenti presi in esame ci dicono, in estrema sintesi:

1. Analisi delle risorse ambientali: esiste una grande varieta di ricchezze, non solo paesaggistiche, ma
anche storiche, monumentali e architettoniche. | percorsi per la roro fruizione sono in buona parte
gia identificati e promossi attraverso gli itinerari della Provincia di Treviso.

2. Analisi dei prodotti presenti sul territorio: abbiamo visto che la principale attivita e scambio
economico deriva dalla produzione vinicola, in particolare dalle tre zone di produzione DOCG e
DOC. La maggior parte deriva dalla DOCG di Conegliano Valdobbiadene, con oltre 6.000 imprese nel
distretto, ed un valore economico che supera i 420.000.000 di euro, ma ci sono grandi potenzialita
anche per le altre due zone. Parallelamente nella zona dell’Alta Marca vengono prodotti altri 27
prodotti tipici (PAT) e prodotti IGT, con quasi 7.000 aziende agricole, 55 delle quali biologiche
certificate.

3. Analisi della domanda e della proposta turistica: per quanto riguarda il movimento turistico, la
Provincia di Treviso rappresenta il 4,8% della quota di mercato in Veneto con 767.000 arrivi. Nel
2012 la percentuale di arrivi in Alta Marca e stata del 25,7% del totale della Provincia, con poco
meno di 200.000 arrivi. Il numero di visitatori del distretto del Prosecco ha raggiunto le 227.000
unita.

4. Analisi degli operatori interessati al progetto: anche in questo ambito abbiamo visto che non
mancano gli enti che si occupano di territorio, ci si rende conto perd che esistono molte attivita in
sovrapposizione e poco coordinamento. Sarebbe opportuna una razionalizzazione delle risorse e la
possibilita di creare una reale “rete” informatica ed operativa tra i diversi operatori.

Quindi possiamo affermare che esistono tutti gli estremi per poter sviluppare un marchio d’area per la
valorizzazione dei prodotti agroalimentari, senza pero rinunciare a perseguire e comunicare prestazioni
ambientali di eccellenza.

Abbiamo individuato nell’Associazione Altamarca la figura istituzionale che ha le caratteristiche per poter
diventare il punto di riferimento e di coordinamento della rete costituita da tutti gli operatori sul territorio.

L'adozione di un marchio d’area per i prodotti agroalimentari significa impegnare tutte le forze coinvolte
nel preservare colture e allevamenti di eccellenza, garantendo nel contempo un elevato livello di sicurezza
trasparenza e qualita in tutta la filiera di produzione, pur nel rispetto delle tradizioni.

Si rende necessaria |'applicazione rigorosa dei disciplinari di produzione e la rispettosa tutela del
patrimonio ambientale, con una gestione mirata e consapevole del territorio che diventa, a questo punto,
testimone per uno sviluppo turistico sostenibile.

Ristoratori, agriturismi e strutture di accoglienza saranno i referenti capillari di questa organizzazione,
avranno a disposizione una vasta gamma di prodotti tipici di qualita a chilometri zero, un ambiente curato e
preservato, un’organizzazione dedicata a promuovere eventi e manifestazioni.

Si deve quindi mettere a punto uno strumento di controllo incrociato fra i molteplici interessi per fare in
modo che nessuno prevalga sugli altri e che gli obiettivi siano chiari e condivisi.
L'obiettivo principale deve quindi essere l'interesse comune, gia abbastanza definito nelle zone di
produzione vinicola, ma che deve essere esteso a tutto il territorio e per tutte le colture e le produzioni
tipiche e per tutti gli operatori.
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Le tappe successive sono riepilogate nello schema seguente:

1 - DOVE SIAMO ADESSO? 2 - DOVE VOGLIAMO ANDARE?
- analisi della situazione attuale - obiettivi di marketing - sviluppi
- analisi SWOT - obiettivi economici

4 - COME VERIFICARE IL PUNTO DI
ARRIVO?

- monitoraggio

3 - COME CI ARRIVEREMO?
- strategie (prezzo - prodotto...)
- tattiche (comunicazione)

- valutazione

- - investimenti (network) \ - controllo

8.a DOVE SIAMO ADESSO: Il primo punto & una fotografia della situazione attuale, prende in esame
I'analisi dettagliata precedentemente fatta per identificare gli obiettivi da raggiungere.

Per stilare un piano di marketing deve essere chiaro I'oggetto dell’azione della comunita, cioe il target
(turista) a cui ci si vuole rivolgere, per poter progettare un corretto marketing mix, composto da prodotto
(quantificato e valorizzato), prezzi (in confronto ad altre offerte simili), distribuzione (intesa come
connessione con i mercati di riferimento) e promozione.

Di conseguenza anche I'analisi SWOT (Punti di forza — Debolezze — Opportunita — Minacce) deve iniziare con
il definire uno stato finale desiderato o comunque un obiettivo da raggiungere.

PUNT! DI FORZA DEBOLEZZE

. AMBIENTE QUALIFICATO

. PRODUZIONI DI QUALITA'

. FATTURATO IN CRESCITA (VINO)

. PRESENZA DI SERVIZI PER TURISMO

. MANCANZA DI COORDINAMENTO
. INFORMAZIONE FRAMMENTARIA
. ENOGASTRONOMIA NON DIFFUSA
. POCA SENSIBILIZZAZIONE DEI

. PRESENZA DI TURISMO . COMUNI MINORI

. VANTAGGI PER CENTRI MINORI . INTERESSI PREVALENTI

. INTEGRAZIONE FRA INIZIATIVE . POCA FIDELIZZAZIONE

- COMUNICAZIONE MIRATA . POLITICHE CONTRO TERRITORIO

- MARCHIO UNICO = PIU* INCISIVITA' . CONCORRENZA DI ALTRI COMPETITOR
OPPORTUNITA’ MINACCE

97



8.b DOVE VOGLIAMO ANDARE: In questa fase ci si deve chiedere se gli obiettivi posti sono realistici e
raggiungibili, ma soprattutto dobbiamo essere certi che siano condivisi dalla comunita degli operatori.

E importante cercare prevedere e quantificare i possibili sviluppi , per non essere impreparati di fronte al
successo della nostra iniziativa, in sostanza bisogna prevedere che il ciclo di vita del prodotto sia piu lungo
possibile, ed essere pronti ad eventuali rilanci.

Ogni iniziativa deve essere monitorata anche sul piano delle performances economiche, per questo e
opportuno stilare un business-plan che riporti gli obiettivi economici in previsione, a breve, medio e lungo

termine, sia per quanto riguarda la spesa (investimenti ecc.), sia per le aspettative di ritorno.

OBIETTIVI

SVILUPPO E
POTENZIAMENTO DELLE
TIPICITA' LOCALI

e SVILUPPO TERRITORIALE DELLE TIPICITA'
e INCENTIVI ALLE PPL
e CREAZIONE DI NUOVI PRODOTTI TIPICI

PROMOZIONE DEL
TERRITORIO E DELLE SUE
TIPICITA'

e STIMOLARE LA GASTRONOMIA DEI PRODOTTI TIPICI
e EVENTI MIRATI ALLA GASTRONOMIA + VINO
e COMUNICAZIONE MIRATA (non solo vino)

MIGLIORAMENTO DELLE
CONDIZIONI GENERALI ED
ECONOMICHE

COSTI — INVESTIMENT!

e CURA DEL TERRITORIO - PERCORSI GASTRONOMICI

* PROMOZIONE DI EVENTI COMBINATI:
SPORT - CULTURA - VINO - GASTRONOMIA

¢ FIERE E MANIFESTAZIONI

STRUTTURALI

¢ COINVOLGIMENTO DI TUTTI GLI STAKEHOLDER
e MESSA IN RETE DEL SISTEMA
e SEDE OPERATIVA E PERSONALE

ORGANIZZATIVI

¢ PROGETTAZIONE DI NETWORK PER COLLEGAMENTO
e STUDIO E PROGETTAZIONE EVENTI
e GESTIONE DELLA RICEZIONE E SOCIAL NETWORK

MANTENIMENTO

* GESTIONE DELLA COMUNICAZIONE E PROMOZIONI
e GESTIONE DEGLI EVENTI
e FEEDBACK SULLA SODDISFAZIONE DEI CLIENTI
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8.c COME CI ARRIVEREMO: questa fase riguarda la strategia d’azione, cioé la descrizione di un piano
d'azione di lungo termine usato per impostare e successivamente coordinare le azioni tese a raggiungere lo
scopo. A questa si contrappone la tattica, che ha invece lo scopo di pianificare al meglio la singola azione
tenendo conto di tutti i vincoli pratici e contingenti. Si dovra quindi specificare cosa sara fatto, chi lo fara,
quando sara fatto, e quanto costera. E I'elaborazione delle strategie.

Dovranno quindi essere esaminati tutti gli investimenti necessari, iniziando dai singoli prodotti, per passare
alla comunita, al territorio, alle attrezzature ricettive, infine al coordinamento delle varie fasi, cioe al
network operativo ed infine alla comunicazione.

La comunicazione rappresenta l'ultimo elemento del marketing mix, e non puo ridursi ad una semplice
azione pubblicitaria o di promozione. B’ importante usare un insieme combinato di strumenti, per condurre
il destinatario (turista) nelle diverse fasi che determinano la scelta: creare attenzione per stimolare
I'interesse in modo che si determini un desiderio che porti finalmente all’azione di acquisto (modello AIDA).
Successivamente va valutato il grado di soddisfazione del cliente per apportare eventuali modifiche al
modello.

MODELLO AIDA

ATTENZIONE

INTERESSE

DESIDERIO

AZIONE

SODDISFAZIONE

La valutazione della soddisfazione finale del cliente offre un ulteriore parametro di valutazione del sevizio,
contribuisce alla fidelizzazione, infatti un utente soddisfatto piu facilmente torna a ripetere I'esperienza che
lo ha stimolato positivamente. Probabilmente ne parlera con amici e conoscenti.
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IL TURISTA DEI LUOGHI
La Mappa Sinottica dei consumatori di Eurisko definisce le coordinate base della segmentazione del

consumatore, fornendo gli strumenti per una lettura del contesto socio culturale e per I'identificazione
degli Stili di Vita e del target di riferimento.

Tav. N° 7 La Grande Mappa - Eurisko

La Grande Mappa: gli assi, i vettori e le polarita La Grande Mappa: gli assi, i vettori e le polarita
-una sintesi-
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Sinottica-Grande Mappa e Nuovi Stili di Vita Eurisko 2004
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Tav. N°8 SCHEDA DESCRITTIVA DEI NUOVI STILI DI VITA

MODELLO DI
DESCRIZIONE % Eta | U/D | LUOGO REDDITO | TEMPO LIBERO | CONSUMO APPROCCIO AL CIBO
La Medieta giovanile 7,5%
risparmio, cura della
Sud - centri musica, poco teatro persona,
Le sognanti 3,5% | 14-34 D minori medio-basso | e concerti abbigliamento Poco attento
libri, teatro, mostre, | emozionali, attenti poco organizzato, distratto,
| ragazzi evolutivi 4,0% | 14-24 | U+D | centri medi medio concerti al nuovo, amano provare
Gli Stili delle risorse 22,9%
Centro - emozionali, attenti
Nord citta libri, teatro, musica, | al nuovo,
La pre-élite grandi e manifestazioni all'immagine, conviviale, escono spesso,
progettuale 2,8% | 18-54 U medie medio-alto | culturali amano provare sperimentano cibi stranieri
libri, teatro, emozionali, prodotti
citta del conferenze, innovativi, amano
Le donne doppio- 18-34 Centro- manifestazioni provare e amano provare le cose
ruolo 6,8% -44 D Nord medio-alto | culturali distinguersi nuove, cambiare
Nord -
Centro citta acquisto d'impulso,
grandi e libri, eventi culturali prodotti nuovi, Alimentazione attenta e
L’élite femminile 4,5% | 24-54 D medie alto di vario genere qualita alta. conviviale, sperimentale
Nord Ovest
citta medio- libri, eventi culturali | acquisto impulsivo e | approccio conviviale,
L’élite maschile 6,8% | 25-54 u grandi alto di vario genere non controllato. alimentazione sregolata
emozionali, attenti
Nord Ovest libri, eventi culturali | al nuovo, amano alimentazione misurata,
| protagonisti 2,0% | 25-54 U grandi centri alto di vario genere provare. curiosita al nuovo,
Gli Stili della tradizione culturale sociale 35,7%
Maschili: Nord Centro libri, mostre, attenzione media,
Il lavoratore Sud centri conferenze, eventi senza particolari alimentazione poco studiata,
d’assalto 4,1% | 25-44 u medi medio-alto | sportivi curiosita. improvvisata
Nord Centro
Sud centri
medio- eventi sportivi,
Il lavoro e svago 10,7% | 18-64 U piccoli medio-basso | pochi libri acquisto d'impulso alimentazione non curata
- Nord Centro
Femminili: Sud centri acquisto d'impulso,
Le casalinghe medio- attente alla qualita e | approccio conviviale,
partecipanti 7,7% | 24-64 D grandi medio-alto | libri, eventi culturali | al brand controllo nutrizionale
Nord Centro
Sud centri scarso
Le casalinghe medio- coinvolgimento razionalita,
chiuse 13,2% | 35-64 D piccoli medio-basso | culturale risparmio, qualita conservatore
La Marginalita socio-culturale 33,9%
Sud e Isole
centri
Il maschio pre- 14-24 medio- razionalita, alimentazione sostanziosa,
culturale 11,0% | 45-64 U piccoli medio-basso | eventi sportivi, risparmio, marca poca attenzione alla salute
Centro -Sud-
Isole centri risparmio,
La tranquillita medio- convenienza, marchi | alimentazione controllata,
femminile 12,0% | >64 D piccoli medio-basso | praticamente nulle noti cibi leggeri, salute
risparmio,
La tranquillita Centro -Sud convenienza, marchi
maschile 10,9% | >64 centri piccoli | medio-basso | praticamente nulle noti scarsa attenzione

Elaborazione da: Sinottica-Grande Mappa e Nuovi Stili di Vita Eurisko 2004
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Come evidenziato con la gradazione di colore pil scura, il consumatore di riferimento & medio-giovane,
adulto, di reddito medio, medio-alto e alto, con livello culturale medio-alto, acquista in modo emozionale,
non attento alla marca ma alla qualita, curioso, ama sperimentare cucine e prodotti nuovi.

Ma qual € il nostro cliente ideale, il target, la persona che vogliamo attirare con le azioni di Marketing. Quali
sono le sue esigenze?

» E orientato al benessere,

e Cerca autenticita e tradizioni,

* Ricerca contatto con la natura,

e E attento allambiente,

* E sensibile agli aspetti etico-sociali,
e Chiede servizi, ma soprattutto,

* Ricerca esperienze, non prodotti!

Il turista dei luoghi & sicuramente un “consumatore poliedrico”, consapevole, informato ed esigente. E
attratto dalle offerte che sappiano coniugare natura, cultura, salute e tradizioni, rifiuta le omologazioni e
considera il cibo come un’esperienza culturale. In questo senso non & un estremista, accetta e ama i
confronti e gli approcci diversi.

Cio nonostante, il suo approccio con il cibo e la gastronomia puo avere diverse sfumature, partendo dai
product oriented, esigente e assolutamente attento ai prodotti, per passare a coloro che hanno con il cibo
un approccio piu culturale e legato al territorio e sono, diversamente dai precedenti, service oriented,
ricercano cioe un’alta qualita non solo del cibo ma di tutto I'insieme.

Queste tipologie sono state descritte da Davide Paolini (2000) che ne ha coniato le definizioni:

I’ “edonista gastronomico”, estremamente esigente, ricerca non solo prodotti tipici ma e attratto da tutto
cio che rende questo prodotto unico, dal valore organolettico alla scarsa reperibilita del prodotto. Ama le
degustazioni e la conoscenza diretta dei produttori. E disposto ad organizzare un viaggio anche unicamente
per ricercare nuovi prodotti gastronomici.

La comunicazione verso questo consumatore non deve essere assolutamente banale; egli € un
professionista o comungue conosce gia molto bene il mondo dei prodotti tipici. In questo caso e pil idoneo
I'utilizzo di canali di comunicazione quali riviste di fascia alta e specializzate o libri che trattano di questi
alimenti il cui contenuto informativo & sicuramente piu elevato.

i “food trotter”, o consumatore errante, e alla ricerca di luoghi, usi, costumi e culture nuove e cerca
I'accostamento tra culture e nuove realta delle quali vuole conoscere tutti gli aspetti, anche quelli legati alla
gastronomia, dando valore a tutti gli elementi che rendono positiva e piacevole la sua vacanza, compreso il
servizio.

La comunicazione dovra essere indirizzata a queste figure, con diversi mezzi, ma sostanzialmente dovra
puntare sui quattro punti emersi dall’'indagine dei punti di forza del nostro territorio:
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VINI GASTRONOMIA

grazie alla forza evocatrice del argomento che stimola sempre
marchio "Prosecco Superiore" interesse e curiosita
CULTURA NATURA
cattura la parte di pubblico attenta stimola l'interesse degli sportivi e
ad eventi, mostre ecc. degli amanti dell'ambiente

Il valore emozionale a tutto tondo del prodotto offerto € un ulteriore vantaggio competitivo rispetto ad altri
tipi di esperienze, i quattro elementi si fondono per rendere I'esperienza un evento unico e irripetibile.

VINI: a questo proposito abbiamo gia messo a confronto le risorse di Altamarca con altri distretti
spumantistici. Dal 2010, anno di introduzione della DOCG per la produzione di Prosecco Superiore di
Conegliano e Valdobbiadene e di apertura della DOC Prosecco alle produzioni di Veneto e Friuli si € aperta
una vera opportunita di confronto internazionale non solo sulla quantita ma soprattutto sulla qualita.

Le grandi cantine stanno affrontando questa sfida con attivita di marketing piu aggressivo, migliorando la
qualita dell'informazione e del servizio, e ricevendo in cambio un incremento positivo sulle vendite in
generale ed in particolare verso il mercato estero.

CULTURA: da questo punto di vista il territorio offre molte eccellenze che, a parte le iniziative di promozione
che fa la Provincia di Treviso, soffrono di una generale e cronica assenza di programmazione di eventi di
rilievo e di promozione.

A parte episodi di grande richiamo come la mostra dedicata a Cima da Conegliano del 2010 che ha avuto un
interessante richiamo di pubblico anche internazionale, le iniziative culturali sono per lo pil circoscritte a
eventi di interesse generico o locale.

In particolare si sente la mancanza di collegamento fra i siti, in modo da creare una sorta di “Museo del
Territorio” per fare in modo che i luoghi e le iniziative siano tra loro collegati e coordinati. Varrebbe la pena
di prendere ad esempio il tipo di organizzazione per la valorizzazione dei “Castelli della Loira” in Francia.

NATURA: in questo ambito possiamo essere grati all’attivita contadina che ha preservato in buona parte il
territorio collinare pedemontano dall’edificazione indiscriminata.

Fra le provincie venete anche Treviso non si € sottratta alla edificazione indiscriminata, che in alcuni tratti si
percepisce come urbanizzazione diffusa, senza soluzione di continuita tra centri. La presenza
contemporanea e concomitante di edilizia residenziale e produttiva fa perdere I'identita del luogo e della
comunita. | pochi segnali territoriali rimasti che danno la percezione di un centro residenziale e di comunita
abitativa sono ancora, fortunatamente, i campanili delle chiese.

Gli eventi sportivi organizzati in Alta Marca sono molteplici e possono godere di un paesaggio e di un
ambiente abbastanza integro. A fronte di una buona organizzazione e di un’ottima attivita di marketing
richiamano molto pubblico, sia di atleti che di appassionati, e fungono da reale richiamo anche per altre
attivita turistiche.
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GASTRONOMIA: La gastronomia in ltalia rappresenta una dei maggiori elementi di attrazione turistica,
perché é il giusto completamento ed elemento di mediazione per qualsiasi attivita, culturale o sportiva che
sia, inducendo alla convivialita, al piacere, alla sperimentazione di nuovi sapori e, non ultimo, al
mantenimento di un ricordo positivo dell’'esperienza vissuta.

La gastronomia & quella che piu di ogni altra rappresenta un territorio, offrendo specialita locali in

IM

interpretazioni uniche e irripetibili: un piacere a tutto tondo, e nel nostro caso dovrebbe essere il “piatto

forte” dell’attivita di comunicazione.

Notiamo una particolarita che caratterizza e diversifica questo territorio rispetto ad altre realta, cioe la
presenza di manifestazioni che si svolgono in ambiti temporali molto ampi (3/4 mesi), con varie location e
punti di interesse. Queste manifestazioni “diluite nel tempo” riescono ad attirare un discreto numero di
presenze, ma mancano, a mio avviso , di una penetrazione ampia, che superi i confini provinciali o al
massimo regionali.

Ci si puo chiedere se manchi un’idea caratterizzante, uno o pil eventi che facciano parlare e ricordare il
territorio come luogo speciale.

Vale la pena di mettere a confronto un evento molto caratterizzato e, al contrario, definito nel tempo come
la “Festa Artusiana” di Forlimpopoli, giunta ormai alla XVII edizione.

“Dal 1997 Forlimpopoli rende omaggio al suo concittadino piu illustre, Pellegrino Artusi, indiscusso padre della
moderna cucina italiana. A piti di un secolo dalla pubblicazione, "La Scienza in cucina e I'Arte di mangiar bene", con
oltre 700 ricette, resta una pietra miliare nella cultura del cibo, non solo del nostro Paese.

La Festa Artusiana vuole rinverdire i fasti di questa tradizione, offrendo menu ispirati al grande Pellegrino, con un
contorno di spettacoli, rassegne, itinerari gastronomici, degustazioni, incontri.

Il centro storico, su cui domina la bella rocca trecentesca, si trasforma in una Citta da assaggiare, dove le strade
vengono rinominate e i vicoli e le piazze si caratterizzano come veri e propri percorsi gastronomici.

Annualmente vengono assegnati il Premio Artusi e il Premio Marietta ad honorem. Inoltre con la festa, ogni anno, si
incorona il miglior cuoco o cuoca per diletto, assegnando il Premio Marietta al vincitore del concorso.

Forlimpopoli con la Festa Artusiana si trasforma ogni anno nella capitale del mangiar bene e della cultura
gastronomica, anche grazie alla collaborazione di Casa Artusi, il primo centro di cultura gastronomica dedicato alla
cucina domestica.” Dal sito http://www.festartusiana.it

| risultati raggiunti nella 16° rassegna sono i seguenti:

e oltre 150 appuntamenti;

e piu di 60 ristoranti coinvolti;

e presenza di grandi nomi della gastronomia, della cultura e della musica;

e premio Artusi: destinato a chi si sia distinto per l'originale contributo dato alla riflessione sui
rapporti fra uomo e cibo;

e Premio Marietta: dedicato alla migliore ricetta proposta da cuochi dilettanti.

La “Festa Artusiana” propone un programma articolato non solo tra gastronomia e degustazioni ma con
mostre, arte, artigianato, incontri culturali, spettacoli e concerti, animazione per bambini ed eventi speciali.

Nel programma gastronomico sono coinvolti una gran parte degli agriturismi del territorio, le produzioni di
eccellenza della regione, tutto il territorio provinciale di Forli-Cesena, partendo dalla Comunita Montana
dell’Appennino forlivese per arrivare alle saline di Cervia, aggiungendo confronti e gemellaggi gastronomici
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con cucine d’oltralpe (cucina catalana, cucina regionale francese, cucina filippina), valorizzando laboratori
del gusto, iniziazione alla degustazione, infine dando spazio ai prodotti biologici e biodinamici.

La “Festa Artusiana” € un evento culturale di grande rilievo basato sulla gastronomia, dura 9 giorni e
richiama un vasto pubblico. A sostegno di questo evento c’e il patrocinio di 16 Istituzioni, 25 Enti e

Associazioni di categoria e 29 Associazioni culturali partner.

Le informazioni relative alla partecipazione di pubblico sono significative, anche se indicative: nei 9 giorni di
manifestazione & stimata una partecipazione di 120/130.000 persone, per lo piu di provenienza locale
(Romagna). Le presenze turistiche (quindi almeno una notte passata in una struttura ricettiva) sono state
poco piu di mille, dovute soprattutto alla limitata disponibilita ricettiva di soggiorno nella zona.

ALTAMARCA: QUALE EVENTO?

Un territorio cosi ampio, e cosi ricco di risorse ambientali, culturali, storiche ed eno-gastronomiche, ha
sicuramente i numeri e gli argomenti per diventare promotore di un evento gastronomico importante che
lo renda leader nel panorama nazionale.

Le proposte possono essere varie, ispirate da eventi storici, a personalita locali, legate a momenti
commemorativi, o semplicemente di natura stagionale e legate allo scandire del tempo, in ogni caso
I'obiettivo & che Alta Marca diventi un promotore di cultura del territorio e dei suoi prodotti, per dare valore
alle sue risorse in prospettiva di una crescita economica.

Ci si rende conto che un evento unico e di forte richiamo catalizza molti interessi, per contro I'impatto sul
territorio e sulla localita coinvolta risulta decisamente forte, poiché concentra tutta lattivita e
I'organizzazione in pochi giorni. Una manifestazione diluita nel tempo & decisamente meno impattante,
consente un turismo pil soft, organizzato nei weekend o per brevi soggiorni, non stravolge la ricettivita con
picchi di grandissima affluenza, pero & decisamente meno caratterizzato.

Nel nostro caso non si tratta di promuovere una manifestazione o una citta, bensi un territorio con i suoi
prodotti, per questo serve un elemento catalizzante proiettato verso gli interessi culturali tendenziali del
target di riferimento, in cui il “Prosecco” e il buon cibo non siano il fine, ma il mezzo per comunicare uno
stile di vita.

Una proposta interessante € stata avanzata in occasione del Forum Spumanti d’ltalia tenutosi a Villa Dei
Cedri, Valdobbiadene, il 7 settembre 2008 per conto dell’Universita di Padova dalla marketing manager di
Valsana s.r.l.,, Martina Iseppon:

“Alta Marca Trevigiana - Parco alimentare e giacimenti gastronomici in territori spumantistici”
Gia nel titolo si evidenziano dei concetti interessanti che sintetizzo di seguito:

“Parco Alimentare” inteso come strumento per dare valore alle risorse dellAlta Marca, in un’ottica di
sistema orientato al mercato, utilizzando il cibo come “medium” del territorio, in quanto:

e  mezzo di comunicazione della tradizione e della cultura locale
*  motivazione per visitare luoghi meno noti
e occasione per riavvicinarsi alla natura
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Citando Davide Paolini: “il cibo € un medium che fa discutere, che produce ricchezza, che influisce
pesantemente sui costumi e sui modi d'essere, condiziona la quotidianita e i comportamenti. Il cibo contiene
in sé valenze economiche straordinarie. E in grado di generare valore sul territorio e creare imprenditorialitd
diffusa se adeguatamente utilizzato”.(www.ilgastronauta.it)

“Giacimento gastronomico”: le risorse agroalimentari del territorio sono un vero patrimonio, una ricchezza
in termini di storia, di cultura, e di opportunita economiche da sfruttare.

Sempre citando Davide Paolini: “...Prodotti ottenuti con un apporto umano frutto di conoscenze, di sapere
tramandato da generazioni, di modi e usi artigianali non sostituibili con altre modalita, siano esse
meccaniche o tecnologiche.

Ci sono fasi nella produzione dei giacimenti quali il taglio, la salatura, la speziatura, la stagionatura, la
mozzatura, molto simili al gesto artistico che rendono questi prodotti parte del patrimonio artistico culturale
del Paese. “(www.ilgastronauta.it)

Ecco quindi la vera ricchezza, il giacimento e I'opportunita da sfruttare.

La presenza di prodotti tipici in ogni stagione e I'abitudine alla programmazione di eventi di lunga durata
fanno pensare ad una possibilita innovativa e lungimirante in cui Alta Marca diventi una sorta di laboratorio
permanente e continuo con appuntamenti in rotazione durante l'arco dell’anno.

Inoltre, analizzando con attenzione le tendenze di mercato, & possibile intuire in quale direzione si stiano
muovendo gli interessi dei consumatori piu attenti, con richieste sempre piu numerose verso argomenti
quali: Salute, Benessere, Qualita, senza rinunciare alla tavolozza dei sapori. In questa direzione dovremmo
trovare I'argomento culturale di connessione tra tante iniziative.

Il Parco Alimentare di Alta Marca sara sempre aperto, con attivita culturali dedicate al cibo e ai vini di
eccellenza, con scadenze regolari e frequenti per favorire sia il turismo locale e del weekend, sia il turismo
estero, che notoriamente ha appuntamenti diversi rispetto alle stagioni vacanziere nazionali, sia il turismo
professionale, legato al mondo della gastronomia e della salute alimentare, con un’ottica di riguardo al
benessere e alla qualita.

A garanzia del livello culturalmente e scientificamente elevato, la gestione degli appuntamenti e dei
laboratori sara delegato alla prestigiosa Universita degli studi di Padova, con i suoi corsi di Laurea tematici
specifici.

Il corso di Scienze e Cultura della Gastronomia e della Ristorazione, con attivita legate alla cultura dei cibi,
quello in Scienze e Tecnologie Viticole ed Enologiche sara in campo sugli aspetti connessi alla cultura del
vino, infine il corso di Riassetto del territorio e Tutela del Paesaggio per valorizzare e tutelare I'ambiente,
saranno direttamente coinvolti in questo laboratorio di studi in continuo progresso.

Sara un’ottima occasione per mettere in campo professionalita, competenze e ricerca sui temi proposti,
possibilmente con un confronto internazionale.

La proposta & che il Marchio d’Area diventi anche una sorta di garanzia di qualita totale, in cui ci si occupi
principalmente del benessere a tutto tondo, nel quale ci si possa muovere alla scoperta di sapori autentici e
tradizionali, in armonia con la natura, praticando sport o visitando luoghi di interesse, per aggiungere alla
propria vacanza, e non solo, quelle esperienze sensoriali che rimarranno ricordi indelebili nel tempo.
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Le risorse del territorio sono state analizzate e sono molteplici, a questo dobbiamo aggiungere le
caratteristiche umane e culturali della gente del posto, quali lo spirito d’iniziativa e la propensione diffusa
all'imprenditorialita, abbinate alla grande attivita delle pro loco e associazioni locali nell'organizzare e
gestire eventi, sagre e manifestazioni.

Lingrediente mancante e fondamentale ¢ la capacita di fare rete e di coordinare gli sforzi in un unico grande
evento continuo e diffuso.

Il concetto da comunicare sara:
Alta Marca - un piacere senza limiti di tempo e spazi, da gustare in ogni stagione.
Con le seguenti parole chiave: Vino - Sapori - Natura - Cultura - Piacere - Benessere - Salute

RESTILING DEL MARCHIO

/5N

altamarca

colline veneto

Vini - .gastronomia « cultura « turismo

Prima di proporre il restiling del marchio vale la pena di leggerne il messaggio:
ALTAMARCA: il logo & decisamente forte e richiama attenzione anche ad un utente non trevigiano.

Il termine “alta” evoca qualcosa di qualita, di valore, superiore. Il temine “Marca” invece, espressione sorta
nel Xl secolo per definire la zona dell’entroterra veneziano attorno alla citta di Treviso, richiama ad un
Marchesato, alla nobilta, anche se in realta non € mai stato tale.

COLLINE DEL VENETO: il payoff anche se generico, e sufficientemente interessante per dare una giusta
collocazione geografica all'ambito che si vuole descrivere, soprattutto al turista straniero o comunque non
veneto.

VINI — GASTRONOMIA - CULTURA - TURISMO: sono gli elementi descrittivi di quello che di meglio offre il
territorio. Il termine “turismo” € in realta un valore indotto, non un valore intrinseco, andrebbe sostituito
con il termine “natura”, gia identificato in precedenza e modificata la sequenza: natura — cultura — vini —
gastronomia.

IL SIMBOLO GRAFICO: anche se un po’ naif e per nulla concettuale, simboleggia in modo fin troppo
evidente un grappolo d’uva, le colline e una romantica luna.

A mio avviso, pur non avendo un particolare appeal, € un marchio ormai consolidato nella memoria
collettiva e di immediata comprensione, per cui ritengo comunque controproducente modificarlo nel
momento in cui va invece consolidata e rafforzata I'immagine.

La proposta di restiling riguarda pertanto solo piccoli dettagli che non incidono sostanzialmente I'impatto
visivo del marchio, andando a modificare unicamente il logo Altamarca con un lettering diverso, usando un
font pil morbido, non tradizionale, con punte arrotondate, giocando fra maiuscole e minuscole per evocare
nell’alternanza il movimento dei profili collinari. La seconda modifica riguarda gli elementi descrittivi come
proposti di seguito:
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Al
; ™%
a
AltaMarcA AltaMarcA
collinedeiveneto collinedeiveneto
vini « gastronomia « natura « cultura vini « gastronomia « natura « cultura

8.d VERIFICHE IN CORSO D’OPERA: anche questa non € una fase da sottovalutare. | risultati raggiunti
vanno continuamente monitorati in corso d’opera per verificare che gli obiettivi vengano progressivamente
raggiunti. Puo capitare che gli obiettivi vadano ridiscussi oppure che si rendano necessarie delle azioni
correttive. Il progetto di marketing dei prodotti del territorio non deve essere statico, ma dinamico, puo
subire delle implementazione e delle variazioni nel corso del suo sviluppo. Quindi il processo di
monitoraggio — valutazione — controllo deve essere continuamente attivato, i risultati discussi e comunicati
per essere condivisi.

Alla fine di tutto il processo dovra essere riesaminato e dovranno essere apportate tutte le modifiche che
consentano un miglioramento continuo.

Schema N° 7 Sviluppo del processo

PIANO COSTI E

OBIETTIVI INVESTIMENTI

TARGETING
COMUNICAZIONE
A A

ANALISI - ANALISI
SWOT INIZIALE

RIESAME E

MO RSN PIANO DI AZIONE
TERRITORIO E CULTURA

CONTROLLI E PIANO DI GESTIONE
VERIFICHE TERRITORIO E CULTURA
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Il piano di marketing cosi articolato mette in evidenza un percorso a spirale, in cui da un’analisi iniziale e
procedendo per gradi, si possano avere prospettive di crescita tali da ipotizzare una possibile espansione
continua e virtuosa.

Il modello potrebbe sembrare perfetto, se nel mercato non ci fossero altri attori in competizione.

Questa tematica viene affrontata e spiegata con dettaglio da Matteo Caroli ne “ Il marketing territoriale:
idee ed esperienze nelle regioni italiane — Franco Angeli 2011” in cui affronta la problematica del marketing
territoriale in senso piu ampio e teorico, scendendo meno su dettagli operativi.

Lanalisi parte dal presupposto che anche per il territorio si possano applicare le regole del marketing,
esistendo una competizione fra territori per aggiudicarsi visibilita e conseguente vantaggio competitivo.
Questo riguarda tutti gli ambiti, quello della produzione agricola, artigianale e industriale, dell’attrattivita
dell'ambiente come paesaggio e cultura, dell’offerta di servizi per il turismo, ecc.

Il marketing puo quindi agire in diversi ambiti, operando in particolare sul prodotto e sulla comunicazione,
mettendo in connessione domanda e offerta. Dal marketing dipendera quindi la capacita di attrarre
determinate categorie di soggetti (ad esempio investitori o fruitori turistici) meglio di quanto riescano a
fare aree concorrenti.

Secondo Caroli, nell’attuare un piano di marketing territoriale emergono le seguenti tematiche strategiche:

1. rafforzamento della competitivita del tessuto produttivo locale e del settore turistico;
condizione fondamentale per la gestione delle aree geografiche & la capacita di fare sistema;
la prassi piu utilizzata per competere a livello internazionale € la comunicazione, specialmente per
il comparto turistico, le produzioni tipiche e i grandi eventi;

4. |1l secondo pilastro dell’attivita del marketing territoriale & diretto agli investimenti esteri e alla

competizione fra territori per aggiudicarsi tali investimenti, attraverso comunicazione, servizi,
infrastrutture e incentivi fiscali.

Quindi nello sviluppare un piano di marketing del territorio non é sufficiente analizzare le proprie risorse e
promozionarle, I'azione deve essere confrontata con il Sistema Territoriale nel suo complesso, ma non solo.

E’ di fondamentale importanza porre attenzione alle tendenze turistiche, ai gusti dei consumatori in
costante trasformazione, al target di riferimento e alle capacita di spesa del proprio target, alle aspettative,
alle alternative presenti vicino e lontano.

In poche parole, se possiamo considerare il territorio come un’impresa all'interno di un mercato in
concorrenza, € necessario monitorare continuamente la propria posizione competitiva.

Tutto questo sta a dimostrare quanto sia complesso conservare e valorizzare 'ambiente in cui viviamo e i
prodotti che lo caratterizzano, perché si tratta quasi sempre di un insieme variegato di componenti e
attori spesso in contrasto tra loro e non sempre consapevoli delle potenzialita che il proprio territorio
offre.

Dare vita e prospettive al proprio territorio & sicuramente un’impresa complessa ma vale la pena di
lavorare per questo obiettivo perché & 'unica possibilita che abbiamo per garantire una lunga vita a noi,

alle generazioni future, al nostro ambiente e alla storia che lo ha arricchito fino ad oggi.
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9. PER CONCLUDERE

Il progetto di un Marchio d’Area per valorizzare il territorio pedemontano della Provincia di Treviso richiede
una molteplicita di informazioni, studi, ricerche e contatti. Per non rischiare di essere superficiali o di
trascurare elementi fondamentali si € volutamente concentrata |'attenzione sul metodo di studio,
sviluppando in modo approfondito solo alcuni argomenti.

La ricerca in ambito di marketing territoriale ci ha indirizzato verso il saggio di A. Scipioni, A. Mazzi — Gestire
e promuovere un territorio ( Franco Angeli 2011), dove viene illustrato il Marchio d’Area come strumento
ottimale per valorizzare e promuovere un territorio con diverse tipologie di applicazione. A questo saggio ci
siamo ispirati, seguendo le tracce metodologiche tracciate dagli autori.

In sostanza il Marchio d’Area € uno strumento per la gestione di un ambito territoriale con azioni di
marketing mirate, con 'obiettivo di incrementare lo sviluppo economico in modo sostenibile. Per ottenere
dei risultati, il requisito fondamentale e la capacita di fare rete fra le diverse forze che agiscono sul
territorio.

L'area presa in esame, la zona pedemontana della provincia di Treviso, denominata anche Alta Marca, ha
caratteristiche morfologiche omogenee, comprende 45 comuni e fa parte del pilt ampio progetto regionale
di valorizzazione ai fini turistici della zona pedemontana veneta.

Il territorio e sufficientemente integro e dedito, in buona parte, ad agricoltura di pregio. La maggior parte
dei comuni sono zona di produzione di vini DOCG e DOC, in particolare di Prosecco Superiore, che da solo
rappresenta il 16% della produzione nazionale di spumanti con Metodo Italiano, ed ¢ ricco di preziosi
giacimenti gastronomici, di prodotti tipici e IGP che riguardano carni, insaccati, formaggi, prodotti
ortofrutticoli e cereali, con I'aggiunta di marroni, olio, miele e prodotti trasformati.

L'insieme di questi elementi ci consente di proporre Alta Marca come marchio d’area per i prodotti
agroalimentari, senza trascurare I'aspetto ambientale, che con questi deve essere in sintonia, con la finalita
di creare un volano di crescita economica finalizzata al turismo.

Le fasi per la realizzazione di un marchio d’area sono tre:

1. La verifica dei pre-requisiti alla realizzazione del Marchio d’Area, cioe I'analisi delle tipicita
ambientali, economiche e socio-culturali;

2. La creazione del Marchio d’Area, la scelta dell’organismo di coordinamento e la messa in rete di
tutti gli operatori che operano sul territorio, la definizione degli obiettivi, e programmazione degli
interventi;

3. Lapromozione e la gestione del Marchio d’Area,

Abbiamo quindi affrontato I'analisi delle risorse ambientali, verificato i prodotti agroalimentari di pregio
presenti sul territorio, con maggior dettaglio per il settore vitivinicolo dal punto di vista delle performances
economiche.

Abbiamo cercato di dare rilievo anche ad aspetti apparentemente marginali, che perd testimoniano
un’attivita viva e diffusa sul territorio, come quella delle malghe e dei prodotti caseari montani, e I'attivita
delle PPL (Piccoli Produttori Locali), sostenuta da un progetto regionale che consente la vendita diretta da
parte degli agricoltori dei prodotti agricoli trasformati.
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Tutto questo per dimostrare come |'agricoltura sia diffusa in modo capillare in questa parte di territorio e
faccia parte integrante della cultura del luogo, con la presenza di quasi 7000 aziende agricole, di cui 55
biologiche e 197 agriturismi.

Dal punto di vista turistico, la Provincia di Treviso non brilla per particolari performances, attestandosi al
penultimo posto, a livello regionale, con una quota di mercato al di sotto del 5%. | comprensori dell’Alta
Marca, che comprendono I'Asolano, il Coneglianese, Montebellunese, Vittoriese, Conegliano e Soligo,
rappresentano il 25% del totale degli arrivi in Provincia, per un totale di quasi 200.000 arrivi nel 2012, in
incremento costante, soprattutto nella quota di stranieri, dopo la crisi del 2009.

Il turismo enogastronomico rappresenta una quota significativa, le cantine nel distretto di Conegliano
Valdobbiadene hanno ricevuto nel 2011 quasi 230.00 visite con importanti ricadute sull’attivita economica
dell’indotto.

Gli enti e istituzioni che a vario titolo si occupano di territorio e della sua promozione, cultura e turismo
sono molteplici. Oltre all’attivita della Provincia e dei comuni, ci sono le pro loco, i consorzi di tutela dei vini
DOCG e DOC, le associazioni delle strade del vino e dei prodotti tipici, distretti, agenzie di sviluppo,
confraternite, senza contare ristoratori e albergatori. In particolare I’Associazione Altamarca, che da
vent’anni si occupa di promuovere il territorio con azioni di marketing, svolge un ruolo di coordinamento
fra le varie attivita.

Il piano di marketing, dopo un’attenta valutazione dello stato attuale e la verifica dei punti di forza e
debolezze del sistema attraverso I'analisi SWOT, prevede di stabilire degli obiettivi chiari, condivisi e
raggiungibili, le strategie per attuarli e il monitoraggio con la valutazione finale degli obiettivi raggiunti.

Gli obiettivi sono chiari, anche se molto impegnativi:
1. Sviluppo e potenziamento delle tipicita locali — con incentivazione e creazione di nuove tipicita
2. Promozione del territorio e delle sue tipicita — con comunicazione mirata al target di riferimento

3. Miglioramento delle condizioni generali ed economiche — cura del territorio e promozione di eventi
combinati fra sport, cultura, vino e gastronomia.

Gli investimenti dovranno essere strutturali, per la messa in rete del sistema, organizzativi, per la
progettazione e la gestione degli eventi, e di mantenimento per la gestione della comunicazione e la cura
della soddisfazione dei clienti.

L'identificazione del target di riferimento parte dalla mappatura del consumatore, che definisce il turista
dei luoghi nei suoi poliedrici aspetti, che riguardano le esigenze, le aspettative, i desideri.

| punti di forza del territorio, cioé i vini - con la forza evocatrice del Prosecco Superiore , la gastronomia -
con tutte le sue tipicita, la cultura - con siti, centri storici, musei e mostre periodiche e la natura - che
richiama amanti dell’ambiente e sportivi, dovranno essere comunicati in modo convincente, per attirare un
numero sempre maggiore di persone che verranno in Alta Marca per vivere un’esperienza di piacere a tutto
tondo.

L'attivita di marketing dovra anche tener presente che il territorio, considerato come un’impresa all’interno
di un mercato in concorrenza, richiede un continuo monitoraggio della propria posizione competitiva, con
azioni che portino a un continuo miglioramento.
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In questo senso si & valutata l'ipotesi di creare un evento, non solo gastronomico, che contribuisca a
rendere Alta Marca riconoscibile e diversificata rispetto ad altri territori e leader nel panorama nazionale.

Le caratteristiche “Slow” di questo territorio, pur nella vivacita imprenditoriale e culturale, non fanno
propendere per un evento concentrato e di forte impatto, quanto piuttosto alla creazione di un “Parco
Alimentare” con eventi continui e distribuiti nell’'arco dell’anno, arricchito da seminari e incontri di
approfondimento su temi di grande interesse e attualita quali salute e benessere alimentare, per
promuovere non solo vini e gastronomia, ma qualita e stile di vita.

A questo scopo, il contributo di un prestigioso centro universitario con diversi corsi di laurea mirati,
potrebbe essere un supporto fondamentale per I'arricchimento culturale complessivo.

Dare vita e prospettive al proprio territorio & sicuramente un’impresa complessa ma vale la pena di

lavorare per questo obiettivo perché & 'unica possibilita che abbiamo per garantire una lunga vita a noi,
alle generazioni future, al nostro ambiente e alla storia che lo ha arricchito fino ad oggi.
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10. SUMMARY OF THE MAIN TOPICS
ALTA MARCA TREVISO

a territorial brand to enhance the value of our territory and its products

The design of a Territorial Brand to enhance the foothill area of the Province of Treviso requires a multitude
of information, studies, research and contacts. To avoid the risk of being superficial or forgetting
fundamental elements, the attention is purposely focused on the study methods, only a few topics have
been deepened in detail.

A good instrument of research in territorial marketing is the essay by A. Scipio, A. Mazzi — “Gestire e
promuovere un territorio - (Franco Angeli, 2011)”, which shows the territorial Brand asan optimal way to
enhance and promote an area in different applications. In this essay we were inspired on tracking
methodology outlined by the authors.

In essence, the Territorial Brand is a tool for managing a territory with targeted marketing efforts, with the
aim of increasing economic development in a sustainable way. For best results, the basic requirement is the
ability to network among the different forces acting in the territory.

The area taken into consideration, the foothills of the shire of Treviso, also known as Alta Marca, has
homogeneous morphological characteristics, and includes 45 municipalities. It is also a part of the larger
project of regional development for tourism, regarding the foothills of the Veneto region.

The territory is sufficiently healthy and dedicated, in large part, to quality agriculture. The most part of the
area is interested by the production of DOCG and DOC wines, especially of the well known “Prosecco
Superiore”, which accounts for 16% of the national production of sparkling wines with Italian method.

This territory is also filled with gastronomic treasures, local products and IGP, concerning meats, sausages,
cheeses, vegetables and cereals, with the addition of chestnuts, olive oil, honey and processed products. The
combination of these elements allows us to offer Alta Marca area as a trademark for food products, not to
mention the environmental aspect, which should be in tune with these, with the aim to create a driving
force for economic growth aimed at tourism .

The phases for the realization of an area brand are three:

1. The verification of the pre-requisites for the implementation of the Brand Area, the analysis of the
environmental, economic and socio-cultural characteristic;

2. The creation of the Territorial Brand, the choice of the coordinating body and the networking of all
actors operating in the area, setting goals, and planning of actions;

3. The promotion and management of the Territorial Brand.

We then approached the analysis of environmental resources, checking the quality of food products in the
area, with more detail for the wine sector from the point of view of economic performance.

We tried to emphasize aspects apparently marginal , like that of the mountain pastures and dairy products,
very active and vital in the area, and the activity of PPL ( Small Local Producers), supported by a regional

project which allows the direct sale by farmers of processed agricultural products .
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All this to show how agriculture is widespread well in this part of the territory and is an integral part of the
culture of the place, with the presence of nearly 7,000 farms, of which 55 are organic and 197 are farm
holidays.

From the point of view of tourism, the Province of Treviso does not show for special performances, reaching
the second lowest, at regional level, with a market share below 5%. Alta Marca, accounts only 25% of the
total arrivals in the province, for a total of nearly 200,000 arrivals in 2012, in constant increase, especially in
the share of foreigners, after the crisis of 2009.

Food and wine tourism represents a significant share, the wineries in the district of Conegliano
Valdobbiadene received in 2011 almost 230.00 visits with important impacts on economic industry.

The agencies and institutions that deal with land and its promotion, culture and tourism are manifold. In
addition to the Province and municipalities, are the “proloco”, the associations for the protection of DOC
and DOCG wines, associations of wine roads and typical products, districts, development agencies,
fraternities, not to mention all restaurants and hotels. In particular, the Association Altamarca, who for
twenty years is in charge of promoting the area with marketing efforts, plays a role of coordination among
the various activities.

The marketing plan, after careful assessment of the current status and verification of the strengths and
weaknesses of the system through SWOT analysis, plans to establish clear goals, shared and achievable
strategies for implementing and monitoring the final evaluation of the objectives achieved.

The objectives are clear, although very challenging :
1. Development and strengthening of local specialties - though incentives and creating new typicalities,
2. Promotion of the territory and its values - with targeted communication

3. Improvement of general and economic conditions - care of the land and promotion of combined events
in sport, culture, wine and gastronomy.

The investments needs to be structural, for the networking system, organizational, for the design and event
management, and maintenance for communication management and care of customer satisfaction.

The identification of the target audience starts from the mapping of the consumer, which defines the
"tourist of places" in its multifaceted aspects, concerning the needs, expectations, desires.

The strengths of the territory are principally (Key words):

wine - with the evocative force of Prosecco Superiore;

gastronomy - with all its authenticity;

culture - with sites, historic sites, museums and temporary exhibitions and finally
nature - which attracts lovers of environment and sports.

These concepts must be communicated in a convincing way, to attract an increasing number of people who
will come to live in Alta Marca an experience full of pleasure.

Marketing activities will also have to keep in mind that the territory, like a company in a competitive
market, requires continuous monitoring of its competitive position, with actions that lead to continuous
improvement.
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In this sense it is evaluated the possibility to create an event, not only gastronomic, which will contribute to
recognize Alta Marca as an unique and special territory in the national scene, compared to other territories.

The characteristic "Slow" in this area, despite the business and cultural vivacity, do not suggest an event
focused, high-impact, but rather the creation of a "Food Park" with continuous events and distributed
throughout the year, enriched by seminars and study meetings on topics of great interest and relevance
such as health and nutritional well-being, in order to promote not only wines and food, but the quality and
style of life.

For this purpose, the contribution of a prestigious University with various degree courses targeted, could be
a fundamental support for an overall cultural enrichment.

Give life and perspective to our territory is certainly complex, but the hard work is worth i to ensure a long
life to us, to future generations, to our environment and history that has enriched us up to now.
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