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PRESENTAZIONE

La presente pubblicazione raccoglie riflessioni ed esperienze straordinarie e
variegatedi donne impegnate a sostenere la propria idea imprenditoriale in
campo agroalimentare e, piu in generale, il proprio ruolo nel contesto alimen-
tare sul territorio nazionale.

Assicurare a tutta | 6Umanit?’ unbéal i
sostenibile vuol dire migliorare la qualita della vita e salvaguardare

| 6ambi ent e.

Con questa sfida la DONNA, OGGl, accoglie il tema di EXPO: NUTRIRE IL
PIANETAI ENERGIA PER LA VITA.

L6i dea di interpellare direttamente
storie in un volume  nata per sotto
to, della donna e delle sue capacitiesse in campger raggiungere gli o-

biettivi e superare le difficolta, conciliando i tempi familiari con i tempi di la-

voro neipercorsi lavorativiec on | 6i ntento di valori z
prire la conoscenza della cultura rurale.

(! vol ume mostra come | 0intervento f
determinante, in particolare, a garantire quel valore aggiunto per lo sviluppo
del | 6i mprenditorialit”™ e dell éintera

zioni e di storia.

Le immagini e i racconti delle protagoniste evidenziano la dedizione con cui la
donna, oggi, dedica la sua vita per proteggere gli alimenti che fanno parte del
nostro patrimonio.

Un lavoro interessante che tributa il giusto spazio alla figura femminile che, in
un tempo di radicali cambiamenti culturali ed economégicora oggisvolge

un ruolo importante e centrale nella vita quotidiana nel settore agroalimenta-
re.

Costantina Marzano
Presidente Centro Italiano Femminile
Regionale Lombardia






INTRODUZIONE

Il tema del cibo puo essere considerato da un punto di vista biologico, economico, antro-
pologico, etnografico, sociologico, psicologico, storico ed archeologico e geopoalitico.
Rispetto al nostro interesse il CIBO rappresenta un fatto sociale estremamente ricco,
corrispondente ad una forma plastica di rappresentazione collettiva. Cosi i sociologi han-
no spesso utilizzato il riferimento alle pratiche alimentari per illustrare altri fenomeni
socialit.

1 gusto fAsociologicoo del ci bo.

1 cibo ~ intrecciato sia a |livello mat
nutrimento, composto da organismi animali, vegetali e loro derivati che la specie umana
ha selezionato per rispondere ai bisogni di sostentamento biologico. Attraverso
|l 6assimilazione il cibo diventa sostanze
che noi siamo. Il cibo pud anche rappresentare non solo bisogno ma anche rischio e pia-
cere (convivialitd) che spesso si accompagna allo stare a tavola. Nelle societa che ci
hanno preceduto si aveva difficolta a reperire il cibo ai fini della sopravvivenza. Per que-

sto il cibo =~ stato caricato di tanti s
finito per prendere il sopravvento sul |«
funge da connettore sociale dotato di ri

le e parte integrante della cultura ed identita dei popoli, attraverso il tramandarsi di me-
morie, tradizioni, riti ed il prendere forma di abitudini e stili di vita2. Quindi il cibo non e
solo materia, ma diventa simbolo e comunicazione. In tema di consumi vi € la tensione

fra |l a difesa del sapore |l ocal e, ri scop
ambientale e della tradizione e dall é6al
dardizzazione ed alla contrazione dei tempi di produzione e consumo. Dopo le carestie
del 1 686800 e |l a scarsit”™ di beni di pri ma
li una nuova epidemia ci ha colpito:déobesity &ssunzione di prodotti grassi e poveri di

el ementii nutritivi, |l a sedentariet”™ e |6

e gli ideali di bellezza si sono modificati (oggi magrezza= bellezza).

Il cibo € di per sé neutro, ma il suo consumo é sociale e culturale: esso puo fungere da
canale di informazione alternativo alla parola, generando significati socialmente condivi-
si che trascendono il semplice valore nutritivo o la necessita fisica di alimentarsi.
M.Weber? parla di concetto di ceto riferito al cibo. Esiste una differenziazione rispetto
alle diverse classi sociali. Il cibo pud essere considerato come stratificazione sociale. Le
classi piu alte possono, attraverso il cibo, assumere modalita distintive definendo diversi-
ficati stili di vita (loro superiorita vedi P.Bourdieu)

1Canestrini Pl cibo: un asSaggio sociologiga Cipolla C.,,Agnoletti V.(a cura di) (2011)a spendibilita

della sociologia fra teoria e ricercgpp.8799, F.Angeli, Milano Vedi anche Cipolla C.(200&) emozioni del

gustqg F.Angeli, Milano.

2Di Nallo E(1994),Valori e stili di vita, Sociologia della Comunicazigrgl.Vedi anche (1986%ibi simbolo

nella realta di oggiF. Angeli, Milana

SWeber M.(1961)Economia e societa, Ed. di Comunit "™, Milano [ed.ori
Ischaft.].

4Bourdieu P.(1983),a distinzionell Mulino, Bologna.
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Il cibo oggi rappresenta quindi un segno di identita sociale in cui gli individui si rispec-
chiano; é diventato un prodotto capace di parlare simultaneamente lessici diversi. Grandi

fenomeni hanno cambiato e trasformato | e
| 6ur bani zzazione e |l a globalizzazione e
abitudini ali mentari. Pari ment. i al consu
Zione del ci bo si ~ spostato dalle muras
meno tempo in cucina per preparare | e vi
sono nuove strategie di acquisto (cadenza settimanale se non mensile) presso i centri
commerciabke | 6acqui st o di ci bi gi " pronti 0 ¢

sumatore poi si affaccia ad un mercato in cui le specificita culinarie regionali e locali
vengono adattate e resi disponibili su scala nazionale, mentre piatti di cucine straniere
vengono proposti in una nuova veste. La cultura alimentare moderna risulta cosi come un
mosaico sincretico universale. Si ha anche uno sviluppo del commercio etnico per
|l 6inseri mento di mi grant.i

Dalla gastro-anomia alla societa salutistica

La societa capitalistica ci ha traghettato verso la civilta del benessere in cui il capitale e
gli stili di vita si trasformano. Fischlerparla di gastreanomia (1979) ovvero una situa-
zione in cui i criteri regolativi delle abitudini alimentari sono sempre meno socialmente
condivisi e vincolanti e sempre piu dominio di un pluralismo interpretativo spesso con-
tradditorio. Passaggio quindi dalla gastronomia alla gastomia. Spesso si mangia da

soli, fuori pasto ed in luoghi alternativi alla consuetudine e senza la presenza di una tavo-
la imbandita (senza norme rituali). Si moltiplicano anche sociopatie determinate da una
perdita di controllo rispetto ad un equilibrato rapporto con il cibo. Si determina, opposta
alla gastreanomia una societartoressica. | | cibo pu, non soltan
struzione della propria forma corporea ma anche fondamento di identita personale, non
solo come chilocalorie e valori nutrizionali bensi come flusso di informazioni che posso-
no ricreare le condizioni per un apprendimento del piacere di stare a tavola ed una forma-
zione del gusto che sappia apprezzare le sue sfumature. La sociologia mette bene in evi-

denza come il cibo non sia faccenda sol't
d e n t polcy nthkere d i numer ose professionalit”™ d
viduare responsabili di indirizzo soesanitario ed operatori di ristorazione.

L6i mponente fenomeno dell a urbanizzazion

troduce tassi di mobilita mai sperimentati prima. Indagini effettuate fra il 2000 ed il 2008
(IsmeaAbacus, Angemaziende di ristorazione) rilevano che fra gli occupati del Centro
Nord soltanto il 35% consuma il pranzo a casa propria; la restante quota utilizza mense,
bar e simili oppure si organizza in proprio sul posto di lavoro. Piu in generale si stima che
i consumi alimentari extradomestici costituiscano ormai il 30% della spesa alimentare
totale. Si riducono i pranzi conviviali. | dati italiani gradualmente si allineano al dato

medi o dell 8Europa a 25 Paesi, dove su un
a circa 1300 miliardi di euro i consumi alimentari extradomestici sono pari al 34% circa
(I1'dlrl anda al 51%, | a Gran Bretagna al
5Aug M. (2005), Nonl uoghi . I ntroduzione a unodéantropologi a

6 Fischler C.(1979b)Gastronomie et gastr@ n 0 mi  €gmmunicatidng 31(31):189210



a tale trend, ormai europeo, viene dal fatto che nella elaborazione macro della modellisti
ca social e, |l a Arappresentazione fAmedi al
proiettata in Aluoghi 06 esterni alla ter
(location) che vanno per la maggiore sono luoghi pubblici, come ristoranti, bar, discote-
che e punti di incontro piuttosto che luoghi privati. A cio si aggiunga il fatto che sui con-
sumi alimentari vi € un notevole rinforzo pubblicitario, differenziato, a seconda delle
famiglie; e il caso ad esempio della pubblicita di molte bevande (contesto esterno) o del-
|l a pasta (contesto interno ed esterno).
di modello, sia per pratiche funzionali che non, che va ad evidenziare il modificato cam-
biamento strutturale dei nuclei famigliari. Che la situazione sociale, al di la dei dati stati-
stici, sia alquanto piu problematica anche per molte famiglie medie e-eske lo si

puo intuire da una semplice esplorazione della spesa media mensile per tipologia fami-
liare, dove si ricava che sulla base delle varie tipologie di spesa ben poco possono fare le
famiglie per realizzare economicamente ed abbassare il montante di spesa mensile ne-
cessario. Da quanto sin qui illustrato su base documentale empirica, emerge che sia ra-
gioni riconducibili ad assetti strutturali delle famiglie e della societa italiana, sia ragioni
rapportabili a nuovi stili di vita, maggiormente orientati a prassi individuali, conducono
ad osservare una notevole discontinuita rispetto al passato nei corsi di vita dei singoli e
delle famiglie. La prima conseguenza derivabile, sul piano sia sociologico che antropolo-
gico, € il venir meno per ampia parte di individui e collettivi delle simboliche e rappre-
sentazioni sociali tradizionali, centrate sulle modalita di essere famiglie come collettivo
sociale quotidianoAl contrario la simbologia del collettivo, non pit quotidiana, si raf-
forza proprio nell dessere fatto straordi
presentative che impegnano in forma collettiva i corsi di vita individuali. In questo senso
vanno le analisi di studiosi quali Simmel (1910) e Halbwachs (1912) che si interfacciano
a societa le cui modalita di riproduzione sono ormai fortemente mutate e nelle quali, pur
permanendo la primazia finale del gruppo sociale e della societa, i comportamenti indivi-
duali hanno sempre piu valenza ingegneristica. Al fondo rimangono le formidabili intui-
zioni di LevirStrauss (1965 s ul | 6 u cusinieradnMamBdugias (1978 e di

Pierre Bourdieu (1989 che convergono nell éattribui
mo del cibo non solo una simbologia sociale ma anche una specializzata relazionalita
comunicativa e riproduttiva dei sistemi culturadl.cibo e alle culture alimentari si asso-
ciano sempre piu connotazioni identitarie; da un lato i processi di globalizzazione e di

standardizzazione a |livello mondiale, da
pratiche locali. Forse in nessun altro ambito come quello delle culture alimentari vale
| 6ef fi cac eglocal@o | nougti usanmioos dicn od migiitcam dal | 6i r

bertson e, piu recente, ripreso da Zygmunt Baumddroprio nelle pratiche alimentari
interne alle famiglie e nelle pratiche esterne ad essa si pud cogliere un indicatore empiri-
co della dualit”™ e pol glocdel,@@lzlaa cadntue mp
all 6interno il |l ocale identitario delle
che si adatta e si meticcia ai contesti piu diversi.

7Levi-Strauss C.(1965).e triangle culinaireL 6 Ar ¢, 2 6. Ve d Le oagmicdélle bu¢né @aniérg g tavoldilano, Il
Saggiatore.

8Douglas M.(1972)( traduz.198%ntropologia e simbolismdologna, Il Mulino.

9Bourdieu P.(2001),a distinzione. Critica sociale del gustbMulino, Bologna, [ed.orig.: (19799 a distinction.Critique
sociale du Jugement.]. 11



Ma anche | 6ambiente esterno gioca sulla
basti pensar e all 6esplosione in tutto i
ristorazione. Non va dimenticato in ogni caso che alla base dei comportamenti alimen-
tari, famigliari o individuali, esterni o interni alla famiglia e ai luoghi della propria resi-
denza abituale, giocano forti sedimentazioni storiche e culturali che derivano da secola-
ri e millenari processi di adattamento, connessi al contesto geografico, climatico, econo-
mico e produttivo vissuto da singole popolazioni anche a partire da dimensioni demo-
grafiche minime. In particolare va rilevato il fatto che nelle societa a sviluppo avanzato,
si assiste ad un progressivo disancoramento delle abitudini alimentari dai fattori cultura-
li endogeni e dalle specifiche necessita fisiologiche e funzionali individuali. Piu in gene-

ral e i potizzabile | 6affermarsi di un
esterno alla famiglia, interno/esterno al proprio contesto di origine) e polivalente, nel
senso che =~ aperto ad ogni contesto e st

trova nei grandi supermercati la vetrina ideale quotidiana.

Ci si limita a due sole evidenze entrambe fortemente interconnesse al ruclo socio
culturale della famiglia: la riproduzione culturale di prima socializzazione e la coltiva-
Zzione dell i mprinting culturale fra gene
e per tutta la vita, ciascuno di noi puo imparare a fare ingegneria culturale, ma dalla
primissima infanzia la famiglia e il suo contesto sociale piu diretto e costante, ¢é il luogo
privilegiato di riproduzione culturale e il cibo ne € una delle primissime e vitali forme.

Vedi ad esempio la cultura ebraica e musulmana: il cibo e la specializzata cultura ali-

mentare fanno, in forme e comportament.
renza rispetto alle identita altre e danno senso, in un preciso contesto rituale e di pragma-
tiche quotidiane, all 6essere e al- ricono

Strauss, MaryDouglas Pi erre Bourdi eu ed Egeria Di
generali, il cibo, le sue connesse ritualita, regole e attribuzioni di senso ben al di la delle
elementari necessita e funzioni biologiche.

| contributi esterni che giocano un ruolo, spesso anche importante, nei nuovi processi di
socializzazione delle nuove culture alimentari, sono posizionati tutti intorno alle famiglie

e ai singoli e costantemente anche all 6i
esse: ci si riferisce al ruol o dei medi a
ti, al ruolo del marketing, della pubblicita e dei centri commerciali sempre piu capillari,
estesi e polivalenti che influenzano in varia misura i consumi e le scelte di consumo.

Oggi si € di fronte a quel fenomeno (Vanni Codeluppi) (2005 c hi amat o Al o
dell e merci 06 ovvero fila vetrinizzazioneh
moderno e che, in forma ancora piu diretta e fisica, € la cifra caratteristica dei supermar-
ket e centri commerciali. E questa la fase del dominio del mercato e della distribuzione
sull dindustria e hp pheduznborzdg Good§i e
per i Paesi ad economia avanzata, verso una nuova modellistica dei consumi alimentari
di tipo transnazionale (Connor, 1994) che mette in primo piano non il cosa si mangia ma

10Bauman Z.(200&aduz.it ) , La societ”™ individual i zBotogna, ilMW@wme cambi a |
11Douglas M., Isherwood B.(1984) mondo delle cose.Oggetti, valori, consurtidMulino, Bologna [ed.orig.: (1979), The

World of Goods].

12Codeluppi V.(2005)Manuale di Sociologia dei consunitoma, Carocci Editore.



il dove si compra, il dove si mangia e la ritmica del come si mangia, a fronte di un pro-
gressivo arretramento della tenuta delle culture alimentari tradizionali e locali. In con-
clusione, sono molti oggi gli attori che socialmente giocano ruoli di primo piano nel ge-
nerare, modificare e strutturare nuove culture di consumo e veri e propri stili di vita con-
nessi alle pluralita culturad oc i al i definendo | 6enor me
gia e comunicazione. Prospettiva che certamente comporta rischi come € sempre avve-
nuto per ogni cambiamento strutturale, ma che al tempo stesso costituisce una grande
opportunita, sia individuale che saociale, per ridefinire valori di riferimento individuali e
collettiwvi e priorit”™ rispetto all doggi
per velocita e numero di attori coinvolti, la famiglia, anche sul piano funzionale, gioca
un ruolo importante che potrebbe portare, forse anche in modo imprepisipre nelle
situazioni di maggiore instabilita e mutevolezza, alla riscoperta della sua centralita cultu-
rale e sociale.

Nadia Lodi
Presidente Centro Italiano Femminile

13Goody J. (1982), Cooking,Cuisine, and ClAsstudy in comparative Sociolggambridge University Press.
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CENTRO ITALIANO FEMMINILE REGIONE ABRUZZO

«...Quella catena di promontori e di golfi lunati dava I'immagine d'un pro-
seguimento di offerte, poiché ciascun seno recava un tesoro cereale. Le gi-
nestre spandevano per tutta la costa un manto aureo. Da ogni cespo saliva
una nube densa di effluvio, come da un turibolo. L'aria respirata deliziava
come un sorso d'elisir:

(Gabriele d'Annunzio, ditrionfo della mortg

AZIENDA AGRITURISTICA LE NOSTRE RADICI
di Piera De Angelis

Con Piera coll aborano Rossella e Vittor
| 6amore per |l a cucina anche attraverso |
nell a presentazione dei cibi, perch® — a
Léazienda Agrituristica fALe nostre radi:¢

immersa in un suggestivo paesaggio collinare, circondata da vigneti e oliveti e precisa-
mente in Contrada Prato San Lorenzoj 3&cciano (PE).

E un piccolo angolo di paradiso, accogliente e straordinario che permette di ammirare la
bellezza dei campi coltivati e di spazi naturali e incontaminati, tra i profumi del giardino
aromatico e il silenzio della natura.

Con le verdure spontanee.

con le erbe aromatiche ¢
giardino del®
ortaggi biologici, con l¢. 0
uova fresche, con la frut
appena raccolta si posso
apprezzare piatti genui
nell daccogl i
ro, sorprendendo gli osp
con sapori insoliti, fors
dimenticati.
La passione per la cucit
che ispira Rossella,
mamma di Piera, & dovu
a tutte quelle materie prir
che provengono esclusivig
ment e dal | 6
vate in azienda, quali or-



https://it.wikipedia.org/wiki/Gabriele_d%27Annunzio
https://it.wikipedia.org/wiki/Il_trionfo_della_morte

taggi , gr ano, mai s, olio extravergine d
erbe aromatiche del proprio giardino.

Nel 2011 fALe nostre radici 0 ha ottenuto
mossa dalle Camere di Commerci o per val
in Italia. Rossell a, infine, ha documen
|l i bro piacevolissimo ASuggestioni in cuc
gni semplici ma efficacissimi e molto esplicativi. Essi rappresentano allegramente la
bont ™ dei prodotti coltivati in casa, I
scoprire quel mondo genuino dell e nostr ¢
gezza.

CANTINA NESTORE BOSCO DI NOCCIANO
di Stefania Bosco

Stefania Bosco, imprenditrice pescarese, insieme con suo fratello Nestore, € alla guida
di una dell e aziende vinicole pi%¥ antich
Una storia wultracentenaria quella dell a
capostipite Giovanni e successivamente del figlio Nestore con le prime uve coltivate

sulle colline di Pescara.

Oggi, a distanza di 118 anni, la cantina € guidata ancora da un Giovanni, che con
| 6appoggi o dei figli Nestore e Stefania

tenuta di Nocciano con circa 60 ettari di vigneti e la splendida cantina dove, tra le grandi

botti di rovere, le barrique e i tunnel di affinamento, riposa e matura il gioiello di fami-

gli a: il Mont epul ci ano ddbAbruzzo Bosco.

Determinazione, umilta e lungimiranza sono le qualita di Stefania Bosco che cura perso-
nal mente | 6amministrazione, i mar keting
e fa parte di ALe donne del vinoo dal z
socie tra omelie, giornaliste, imprenditrici e produttrici di vino.

Lébazienda Bosco consta in 60 ettard:i di

del |l Bulivo per | a produzione dell 60l i o e

Mont epul ciano d6Abruzzo e Cerasuol o sono
solleggiate, alle spalle del gran Sasso e della Majella, montagne del nostro Abruzzo.

Al la domanda della nostra giornalista A.
che qualit?” bi sogna averedo? Stefania Bo:
facil e, ma i o credo che, a prescindere
pit date dal carattere, dalla voglia di fare, dal senso estetico e dalla caparbieta. Le donne
hanno maggi or i ri sorse grazie anche al |l ¢
do a volte la regia alle spalle degli uomini, ma con la consapevolezza di sapere benissi-
mo che =~ che, alla fine, muove i filio.
Fiore alldocchiello in Abruzzo per | 6ali
cell enze enogastronomiche del nostro tei
vini e della produzione abruzzese nel mc

lega il nome del buon bere al territorio abruzzese nel mondo.
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CENTRO ITALIANO FEMMINILE REGIONE CAMPANIA

TERRATOSTAIT 4 EMANUELA EVANGELISTA

TERRATOSTA nasce per iniziativa di Emanuela Evangelista, una giovane donna la
quale, pur esercitando la professione di Architetto, ispirata da una serie di esperienze
personali, motivata dalla passione per il proprio territorio, ha avviato un portale dedicato
alla vendita di selezionati prodotti tipici di alta qualita che provengono dalla terra d'Irpi-
nia e dai suoi immediati dintorni: un territorio collinare e montano in cui sono presenti
varieta esclusive ed aree protette certificate.

AVol evo far nutrire i mi e figli con ci
sicuro ma leggendo con attenzione le etichette dei cibi al supermercato o interrogando i
rivenditori di ortaggi, frutta e verdura, niente mi rendeva tranquilla. Ho scoperto cosi che
trovare cibo davvero naturale =~ davvero
momenti di sensibilizzazione sul tema del cibo prossimo, di qualita, rintracciabile, giusto

e sicuro (Progetto Ricicl oO6PROGERTONVERSOt 0
RI' FI UTI ZERO) nei gual.i i Cif Provincia
Ha iniziato cosi a cercare in rete, tramite conoscenze dirette e indirette, mappando il ter-
ritorio palmo a palmo, andando a visitare i produttori e chiacchierando con loro per capi-
re quanto amore per il cibo sicuro e naturale ci fosse davvero dietro i prodotti da loro
offerti. Come vengono alimentati ed allevati gli animali dai quali derivano latte, carne,

uova? Lbébacqua data ai campi da dove pr o
menti di produzione e trasformazione & davvero pulita?
Trovare risposte a tali.i interrogati vi | i

eccellenza dai quali ha iniziato dapprima a rifornirsi per uso personale e poi, volendo
condividere la sua esperienza con gli altri, ha avviato Terratosta.

Ha scelto di operare in un ambito territoriale cosi raccolto perché cid consente un siste-
ma logistico semplice ed efficiente. Per ogni prodotto viene garantita la perfetta conser-
vazione dei sapori e degli aromi, con un percorso diretto dal produttore alle vostre tavo-

| e. I prodotti tipici di TERRATOSTA si [
me e per l'assoluta naturalita, in quanto non contengono additivi, conservanti, coloranti,
addensanti, grassi idrogenati, etc. Questa rigorosa filosofia commerciale viene corrobo-
rata da una continua attivita di ricerca sulla qualita delle produzioni.

Ma non sol o. Dopo i primi tempi =~ nata
schi, difficile da garantire con il sistema di acquisto del portale, doveva trovare un nuovo
modo di raggiungere | 6ormai folta schier

simo, rintracciabile e giusto.



La RAQ, Rete Acquisto Qualita, € una comunita di persone che attraverso Terratosta
acquistano prodotti genuini e freschi di provenienza tracciabile per una spesa settimana-
le comoda, sicura e conveniente.

Emanuel a, attraverso Terratosta e | a Ret
riale e, dunque la possibilita di ricavare una sussistenza dalla sua passione, con un servi-
zio alla comunita locale e, soprattutto, alle donne che sono responsabili degli acquisti in
famiglia e che molto spesso non sanno, come accaduto a lei stessa, come orientarsi,
dove comprare per non danneggiare la salute dei propri cari, nel rispetto del territorio e
facendo crescere | piccoli produttor.i I
analoghe in altri contesti, per altre donne che condividono gli stessi valori e la stessa
passione.

ASSOCIAZIONE TERRA TERRA
di Carmela Cecere

Sono Carmela Cecere, condivido il percorso associativo del Centro Italiano Femminile
dal 1991 e per nove anni, sono stata eletta presidente del CIF comunale di Avellino.
Léappartenenza all & associazione ha cont
per la frequenza al Corso per Consulenti Familiari, sia per la partecipazione alle nume-
rose iniziative messe in essere, occupandomi, soprattutto, di accoglienza in differenti
ambi ti di di sagio; sono tuttdéora membro
Il CIF mi ha fornito risorse e strumenti che non avrei pensato di possedere e che, nel
tempo, sono diventati il mio lavoro.

Da qualche anno, dal 2013, in seguito ad un voluto e consapevole cambio di stile di vita,

mi sono trasferita in campaghna, dove = 1
ci, che |l e appartiene, vivendo in sintot
col ori é. mi sono riappropriata di ci, ct
chi amo, sono stata capace di integrare |
terra fonte di energia e vita, per riacquistare un equilibrio pffioo ideale. Da questo
percorso esperienziale ~ nata | dassoci ¢
obiettivi:

- promuovere, difendere e sviluppare le risorse ambientali e rurali,
- valorizzare le tradizioni culinarie, i costumi e i mestieri,

-favorire | o sviluppo di attivit”™ eco co
corta,

- promuovere un turismo ricreativo per i soci e i loro familiari

-integrare il percorso produttivo agrico

cativi, terapeutici e riabilitativi,
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-contrastare | a cattiva al i mentazi one,
del | 6ambi ent e.

Attualmente mi occupo, in particolare, con risultati sorprendenti, di orti sociali km 0;

sono tutor in un progetto dell &6 ASL di N
Ment al e Aborse | avoro con i fondi Cipeo
disagio mentale; € con loro che ho scoperto quanto, un percorso condiviso in un contesto
agricol o, possa restituire ad ognuno | a
propri limiti, riscoprendo una valida alternativa di terapia occupazionale, in

undopportunit”™ Il avorativa. La persona e
l e creatur e, | uomo pu, riconciliarsi C (

un cammino di benessere ed equilibrio.

Adotta un or?o
ad Avellino. . .

752N +

ZIENDA AGRICLA VUOLO di Mila Vuolo

Nella provincia di Salerno, sono ormai oltre 6000 le aziende agmb-

ment ar.i c. d. Airosado, tutte altamente
nazionale che internazionale.

Abbiamo scelto per | a nostra breve i
Mila Vuol o. Si tratta di undazienda

relativamente giovane.

Mila Vuolo, salernitana 50 anni, prima di sette figli, padre ginecologo, madre casalinga
dedita alla famiglia. Si | aur ea in Sci
ma come analista di progetto per una societa di produzione di software di telecomunica-
zioni. Ad un certo punto della sua vita, ha deciso di dare una svolta alla sua vita. Ha la-
sciato il suo lavoro, per tornare nella sua terra e trasformare una proprieta acquistata alla
fine degli anni 70 dai suoi genitori, se
l a . Nel raccontar si Mil a Vuol o si defin
mente tutte le fasi della produzione, infatti, i suoi vini, sono prodotti con la massima
attenzione possibile: dalla vigna, alla cantina!



Anche la precisione € una caratteristica del lavoro di Mila; dalla lavorazione dei suoli
all é6affinament o, ogni particolare =~ cur
rante |l e vendemmie 2004 e 2010, e poi [
stato selezionato acino ad acino in vigna, in modo da vendemmiare solo gli acini perfet-
tamente sani. Qualche anno fa, inoltre, per poter avere padronanza della materia trattata,
ha seguito, pur senza fare gli esami, per tre anni il Corso di Laurea in Viticoltura ed Eno-
|l ogia all dUniversit”™ Federico 11 di Napo
Lébazienda Vuolo =~ nata poco pi% di di eci
to ricercata, tanto che vanta diversi riconoscimenti, premi, recensioni.

Infatti ha ricevuto due premi Slow Wine di Slow Food, Corona di Vini Buoni d'ltalia, il
premio Top Hundreced il giugno scorso ha ricevuto il premio 'Migliore Aglianico
Campania’, assegnato dalla giuria internazioaaRadici del Sud’, rassegna sui vitigni
autoctoni del Sud Italia.
Questi riconoscimenti sono il coronamento di u;
lavoro meticoloso e scrupoloso di Mila Vuolo.
Per lei & estremamente importante rispettare
tempi giusti, infatti propone ainercato il suo
Aglianico dopo ben 4 anni dalla vendemmia, m
tre il suo Fiano dopo quasi due anni. Ecco com
descrive le sua azienda: le vigne sono state pi
te su un falsopiano esposto ad est in mezzo a
cioleti ed oliveti, protette dai venti umidi del gol
di Salerno, ad una altitudine di circa 200 metri
livello del mare. Circa il 70% dei vigneti & piant
to ad Aglianico, il resto a Fiano, entrambi con d
sita attorno alle 6000 piante per ettaro. Il suolo
profondo e fresco, prevalentemente argilloso e
limoso. Il clima é tipicamente meridionale con
estati calde e inverni temperati.

§i mer e

Loidea base = <che il

propri del territorio in cui viene prodotto;

|l 6interazione fra il wvitigno, il suol o e
complto del viticoltore farla esprimere. Per raggiungere questo risultato il 90% del lavo-
ro in vigneto, mentre il | avoro di can
venti per non danneggiare |l a qualit”™ che
crescere un Aglianico di grande potenza di frutto, di grande equilibrio e dal tatto vellu-
tato. 1 Fiano dovr”™ invece caratterizza
fruttati, florealid e mineralii. L6Azi enda

no, produce Olio extravergine di Oliva Biologico DOP Colline Salernitane e nocciole,

del tipo Tonda di Giffoni, sempre da Agricoltura Biologica.

Il regime di agricoltura biologica =~ app
anche i vini hanno la certificazione Biologica. Per quanto riguarda la fetta di mercato a

cui fa riferimento, Mila dice che naturalmente, essendo prodotti ricercati, si rivolgono

ad una fascia medio alta.

19



In Italia, il suo mercato migliore € Milano, oltre ovviamente a Salerno, e in ogni caso i
suoi prodotti si trovano in diversi ristoranti stellati. All'estero, lavora molto bene con il
Nord Europa, Svezia, Danimarca, Germania, Belgio, un po' anche AuSviazera,

dove ci sono bevitori esperti e alla ricerca di piccole realta, ma di altissima qualita. Il suo
obiettivo & quello di continuare la strada che ha tracciato, senza compromessi dettati
dalle leggi di mercato. Per quanto riguarda la fetta di mercato a cui fa riferimento, Mila
dice che naturalmente, essendo prodotti ricercati, si rivolgono ad una fascia medio alta.
In Italia, il suo mercato migliore € Milano, oltre ovviamente a Salerno, e in ogni caso i
suoi prodotti si trovano in diversi ristoranti stellati. All'estero, lavora molto bene con il
Nord Europa, Svezia, Danimarca, Germania, Belgio, un po' anche AuStviazera,

dove ci sono bevitori esperti e alla ricerca di piccole realta, ma di altissima qualita. Il suo
obiettivo € quello di continuare la strada che ha tracciato, senza compromessi dettati
dalle leggi di mercato. Senza la sua passione Mila Vuolo non potrebbe proseguire que-
sto percorso che 1| ei non considera un @l
vita che esprime tutta la sua dedizione ed il suo amore nonché il rispetto per la terra
intesa come grembo materno che accoglie e nutre le sue creature.

L6 | MPRENDI TORI A FEMMI NI LE DEI

| Campi Flegrei un territorio cosi strano, misterioso con i suoi antichi e giovani crateri in
parte consumati dal vento ed invasi dal mare, o trasformati in laghi e lagune salmastre,
da essere da sempre considerato il luogo piu adatto ad ospitare i piu antichi e nobili miti
del |l 6occidente e ad i spirare, per mill er
ordinarie storie del mediterraneo. Un territorio magico, dove tra i numerosi e le grandi
estese dei famosi vitigni secolari e gli antichi agrumeti troviamo la sibilla cumana e le
antiche storie di Omero. | campi Flegrei non sono solo storia e archeologia, ma possia-
mo dire che i luoghi che racchiudono in sé un rilevante valore staticheologico so-

no dei famosi e storici vigneti che troviamo soprattutto dal circondario del Lago
D6averno, un tempo |l uogo per | a discesa
giante e pieno di mistero dove le vigne fregiano bellissimi reperti archeologici tra i quali

il tempio di Nettuno; possiamo ancora notare la Grotta della Sibilla che attraversa un
altro bellissimo lembo di terra coltivato a vite che va dai pendii scoscesi di Baia fino al
Fusaro; infine i/l l'itorale di Cuma rappr
ed al cratere degli Astroni una delle migliori vigne del territorio. Grazie ai famosi Viti-

gni oggi nei Campi Flegrei possiamo parlare di famigliese



Fl egr ee, inossidabili |l eve della wvitico

all 6insegna del ri spetto per | 6ambiente
pitt moderni. Donne in particolar modo dedite alla cura dei propri vigneti, appassionate e
motivat e, esprimendo se stesse attravers

na imprenditrice nei Campi Flegrei si prende particolarmente cura nel dettaglio di sé ma
soprattutto degli altri, con tale affermazione si vuole esprimere la massima dedizione che
la donna impiega nel suo lavoro, nel suo vigneto e nella sua impresa.

La denominazione Campi Flegrei Doc, ufficialmente riconosciuta con decreto ministe-
riale il 3 ottobre del 1994 individua I 6
di Procida, Pozzuoli parte di quelli di Marano e Napoli, Bacoli, Monte di Procida e
Quarto, tutti in provincia di Napoli e prevede prevalentemente le DOC Falanghina e Pie-
dirosso. Negli ultimi anni alcune aziende stanno sperimentando un affinamento di en-
trambi i vini Falanghina Piedirosso ed i risultati sono di tutto rispet@ome si cerca-

va di spiegare prima, nei Campi Flegrei esistono cantine vigneti prettamente gestiti da
donne imprenditrici, lapitno@maz i enda vi ni col a TnatafalladneGr o't
degli anni 80 m con un precedente di oltre 50 anni in cui la famiglia Martusciello si

adoperata per garantire all éazienda di 1
zando il progetto AGrotta del Sol ed solc
Zia a comprendere il valore del tipico ad alla nascita delle prime Denominazioni di Ori-
gine Controllata si affianca gradual men
mento che avrebbe riguardato | 6intero m
sono partiti dal |l 6esigenza di quali fical
i mprenditoriale passando da wundéattivit

gual cosa che permettesse | oro di contr ol

tire dalla produzione in proprio delle uve contribuendo contemporaneamente alla valo-
rizzazione del territorio ed al recupero di antiche tradizioni vinicole. La scelta del territo-
rio, di voler valorizzare la zona dei Campi Flegrei in quanto originari del posto, una zona
ad alta vocazione vitivinicola insieme alla grande storia che da sempre li accompagna &
sembrato quasi un dovere, quello di valorizzare i vitigni di alta qualita delle terre che
rischiavano di essere dimenticati. Quindi la loro dedizione e cura dei vitigni del territo-
rio flegreo =~ stata importantissima non
prattutto mirare ad undestensione del re
Cos?® hanno puntato | dattenzione su tre ¢
Fl egr ei dove | 6azienda =~ wubicat a, Graghne
zial mente all édacquisizione dei terreni

La selezione di queste tre aree € stata fatta sulla base di un criterio di scelta da sempre
caro ai Martusciello: il contributo alla conservazione di metodi di coltivazione antichi e
peculiari. Nei Campi Flegrei , la coltura su piede franco ovvero senza innesto su vite
americana (scelta metodologica fondamentale per la preservazione genetica del vitigno
nella sua unicit?™); nell 8Agro aver sano,
su spalliere alte fino a 20 metri i n mot
alberi (aceri o pioppi) e non ai canonici pali, ed infine nella zona di Gragnano e Lettere,
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|l a storica presenza del iver oo vino nuov
sita di macerazi one carbonica per assume
attualmente si configura decisamente come azienda a connotazione regionale ed il pro-
getto da cui € nata si avvia alla piena realizzazione: molti dei terreni inizialmente in affit-
to sono stati acquistati, la coltivazione di tutte le vigne avviene in modo diretto o rigida-

mente controllato e sicuramente in conti
regione Campania. Importante dire che la soddisfazione non é tanto quella di aver incre-
mentato produzi oni e vendite quanto | 0a\

restituito loro la dignita che meritavano e che avevano conquistato sin dal tempio dei
greci. Ci colpisce di come la nota azienda sia diretta da un personale femminile e non
sol o di come | 6intera famiglia consider a
ne e dedizione. Ed ~ qui che | 6i mprendit
nella cura dei propri vigneti, nel piantarli, seguirne la crescita, raccogliere I'uva, produrre
entusiasmarsi per le grandi annate e rammaricarsi per quelle sfortunate, girare il mondo
promuovendo la Campania, ha rappresentato e rappresenta la loro vita da diverse genera
zioni. La famiglia Martusciello € interamente dedicata al vino e al progetto Grotta del
Sole. La famiglia Martusciello nei Campi Flegrei non € solo azienda vinicola ma trovia-
mo anche il massimo dell 6i mprenditoria f
dedita intervista alla proprietaria se
D E | kinmacolata Martusciello.

Si é potuto apprendere cosa ha spinto la nota imprenditrice puteolana a dedicare la suz
carriera completamente al Marketing e alla cura della sua struttura alberghiera, sicura-
mente la vena imprenditoriale tramandatagli dalla sua famiglia in particolar modo dal
padre gia noto imprenditore e anche grazie agli studi americani che sono stati necessari €
decisivi. Questi ultimi sono stati fondamentali in quanto hanno dato una forma mentis
ben precisa alla giovane imprenditrice, ossia quella di arrivare agli obiettivi in poco tem-
po. La Martusciello ha specificato che essere imprenditrice significa esseredaonme

allo stesso tempo, nonostante la strada spianata dalla famiglia e quindi incontrando po-
che difficoltd ma nonostante non &€ semplice essere imprenditrice nei Campi Flegrei. Sin
dalla giovane eta é stata al fianco di noti direttori dei piu importanti alberghi napoletani
come OExcel sioro e il AVesuvioo dal 200
nel 2004 ed erano i direttori dei grandi alberghi a dirigerla fino a quando la giovane im-
prenditrice, continuamente supportata e affiancata dal fratello attualmente direttore della
struttura, non € stata capace di partire da sola a soli 30 anni trovandosi ad essere capo ¢
undazienda. Grazie alle proprie doti ed
mai fermarsi, in quanto cid che conta & essere capaci di fare, avere le potenzialita per
costruire e raggiungere i propri obiettivi, ma senza la qualita e la capacita non si puo
andar lontani. Tra gli imprenditori puteolani dalle testimonianza raccolte notiamo molta
solidariet”™, non vi =~ competizione, ognu
gualora la struttura dovesse risultare satura, anche se questo sta diventando un problem
in quanto la crisi spinge alla chiusura di tanti alberghi noti della zona flegrea.



| tocco femminile, la cura , la passione e la dedizione che si mette nel proprio lavoro &
fondamentale ed & presente in ogni sfaccettatura delicata, € la donna che cura i dettagli, ¢
la donna che cura e coccola il cliente, i fiori, i profumi e tutti i piccoli dettagli sono cura-

ti minuziosamente per ricevere dei grandi sorrisi. La continua formazione, il voler stare

al passo con i t empi per non sentirsi me
bi sogna mai fermarsi o, fa di I ei una dor
che non dci S i deve sentire mai arrivat.i
sto il segreto del successo, guesta sua
Campi Flegrei, i continui progetti per ampliare la struttura ad un centro termale oltre alla
sala congressi, ri storante e ovviament e
aree relax, grazie anche alla vicinanze del vulcano Solfatara si pensa ad un nuovo pro-
getto, per l a strutturazione delle Term
per |l e sue incredibild@ propriet”™ termal.i

mentata dai miracolosi benefici dei fanghi di magnesio, zolfo e calcio, e delle saune na-
turali generati dal vulcano. Le sorgenti termali della Solfatara risultavano particolarmen-
te indicate per | a cura di stati febbril
| e, per Il e disfunzioni del |l apparato ga
Ed e grazie alla vicinanza del tesoro Solfatara che si pensa a progettare continuamente.
Nella zona Flegrea forse € una delle poche imprenditrici ed essendo guotidianamente in
continuo contatto con imprenditori, sicuramente in maggior numero ma nonostante cio
viene vista e rispettata come una Doimarenditore e non sottovalutata in quanto don-
na. Forse ci S i sente un pob6 soli ma r es¢s
potenzialitd e soprattutto che la crisi possa non spegnere mai i campi ardenti dei campi
flegrei.

Irene Lucignano
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