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Senza tradire il peculiare carattere 
dei marchigiani, lavoratori silen-
ziosi e schivi alla notorietà, ma 

tenaci e capaci di ottenere, con il lavoro, pro-
dotti di altissima qualità, anche nel caso del 
vino le Marche hanno guadagnato, nel tempo, 
risultati che stanno affermando sul mercato 
una reputazione fondata su basi solide. La ca-
ratterizzazione dello sviluppo del vino nelle 
Marche è stata determinata da due fattori che 
nel tempo si sono chiaramente distinti: una 
relativa a cosa il territorio ha voluto e vuole 
produrre, l’altra relativa al modo in cui lo ha 
prodotto.
Se è vero che il vino è il prodotto della storia 
e cultura di un territorio, di quanto sapere 
umano vi sia distillato, il caso Marche è cer-
tamente emblematico. Le denominazioni rap-
presentano il risultato finale, ma il contenuto 
va ricercato in ciò che esse rappresentano. 
Non si tratta solo di aver ottenuto un vino in 
una certa area, ma come lo si è ottenuto, a 
partire da quali vitigni. Le Marche dispongono 
di un patrimonio ampelografico di grandissi-
ma importanza: vitigni autoctoni e di antica 
tradizione, veri e propri campioni. Parliamo di 
Verdicchio che, con i numeri delle denomina-
zioni dei Castelli di Jesi e di Matelica, traina 
la vitivinicoltura marchigiana, di Pecorino che 
con il Falerio e l’Offida sta vivendo una grande 
stagione di rinascita, di Passerina che, sem-
pre nell’Offida, accresce la sua presenza spe-
cie nelle bollicine, di Lacrima, di Bianchello, 
di Vernaccia: tutti espressione del valore dei 
vini che derivano da vitigni autoctoni.
Altro elemento caratterizzante lo sviluppo 
del settore vinicolo marchigiano è l’evoluzio-
ne della struttura imprenditoriale produttiva. 
Da trent’anni a questa parte si è assistito al 
fiorire di imprese produttrici di piccole di-
mensioni, in luogo di una struttura produttiva 

Basi solide e slancio internazionale: 
le strategie di sviluppo del settore 
vinicolo marchigiano

La crescita dell’intero settore si vede nel 
vigneto, dove vengono introdotte macchine 
all’avanguardia per la gestione di tutte le fasi 
fenologiche, spesso abbinate all’ammoderna-
mento e riqualificazione dei vigneti orientati 
a tecniche di conduzione tecnologicamente 
all’avanguardia e alla loro riconversione sul-
le varietà di successo.
In cantina, poi, le aziende investono inces-
santemente nelle tecnologie più avanzate 
che, abbinate all’eccellente livello della tec-
nica enologica - tradizionalmente presente 
e riconosciuta, anche grazie alla formazione 
conseguita presso prestigiosi istituti tecnici 
e facoltà regionali - garantiscono l’otteni-
mento dei prodotti di eccellenza.
Ma per contribuire a superare il carattere ri-
servato dei marchigiani, la Regione ha dovuto 
rivolgere una particolare attenzione alle at-
tività di promozione, in ambito sia nazionale 
che comunitario, sia nei mercati dei paesi ter-
zi. È qui che si sta giocando la sfida più gran-
de: in ballo c’è la conoscenza della qualità del 
nostro prodotto e lo sviluppo dell’intero set-
tore. C’è consapevolezza del lavoro da fare; i 
risultati potrebbero non essere immediati ed 
è necessario coinvolgere il maggior numero 
di aziende in questo sforzo comune, nella 
certezza che l’elevazione della notorietà delle 
Marche, a livello globale, porterà al migliora-
mento della performance di tutto il settore. 
Siamo convinti che l’aggregazione sia stru-
mento e obiettivo prioritario, specie nella 
promozione. Nel loro insieme, le imprese delle 
Marche, indipendentemente dalle loro dimen-
sioni, potranno avvicinare i migliori mercati 
internazionali, cosa possibile singolarmente 
solo per alcune aziende. 
Le basi sono solide, la tradizione è forte, il 
sostegno delle istituzioni c’è: è possibile mi-
gliorare e puntare ancora più in alto.

basata su un numero limitato di cantine lea-
der del settore, molte delle quali cooperative. 
Queste nuove imprese, spesso con a capo un 
giovane, non hanno solo voluto produrre uva, 
ma hanno intrapreso la strada della vinifica-
zione e commercializzazione, strutturando le 
proprie aziende per lo svolgimento dell’intero 
processo produttivo. Queste, non senza diffi-
coltà iniziali, hanno avviato la propria produ-
zione, con l’obiettivo di essere protagoniste 
del mondo del vino e si sono affermate. Oggi 
tanti giovani avviano la propria attività di vi-
nificazione e si presentano sul mercato con 
conoscenza, competenza e professionalità 
che consentono loro di affrontare le sfide del 
mercato. 
Tra questi nuovi imprenditori spiccano le don-
ne che, con la loro sensibilità, accompagnano 
la crescita del vino sul tappeto del successo. 
Il ricambio generazionale e la presenza di una 
pluralità di produttori ha indotto una naturale 
competizione virtuosa verso lo sviluppo e, in 
particolare, verso il miglioramento qualitati-
vo, dando un forte impulso e crescita al set-
tore. Ma riteniamo che il percorso di cresci-
ta del settore si sia potuto realizzare anche 
grazie al supporto istituzionale che, da anni, 
ha favorito l’accesso diffuso e virtuoso agli 
strumenti finanziari dell’OCM vitivinicolo e 
del Programma di Sviluppo Rurale.
Per la discussione e la definizione delle stra-
tegie di sviluppo del settore, nel tempo, si è 
selezionato un modello di relazioni tra istitu-
zioni e imprese, basato principalmente sul pe-
riodico confronto con gli operatori del settore 
nell’ambito dei tavoli di partenariato, tavolo 
vitivinicolo e tavolo strategico.
Il sostegno finanziario al settore riguarda 
tutte le fasi della produzione: dal vigneto alla 
cantina, alla promozione e commercializza-
zione del vino.

di Anna Casini, Vicepresidente della Regione Marche e Assessore alle Politiche Agricole
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Lo sviluppo del sistema Marche:
il contributo dell’IMT
Intervista ad Antonio Centocanti, 
Presidente dell’Istituto Marchigiano di Tutela Vini 

Da qualche anno si parla di “Sistema Mar-
che”: un circolo virtuoso tra economia 
fiorente, rispetto dell’ambiente e della 
natura, meta di turismo enogastronomico 
autentico e attento. Come ha influito la 
collaborazione tra i Consorzi presenti sul 
territorio?
Probabilmente uno degli slogan più belli per 
promuovere la regione Marche è stato “Le 
Marche, l’Italia in una Regione”. Si tratta del-
la definizione al contempo minimale ma più 
completa che si potesse realizzare per de-
scrivere questo territorio. Il sistema Marche 
si basa sulla volontà di rendere al singolare 
una regione che nasce al plurale. Sono quat-
tro le Marche storiche, dalla Marca Pesarese a 
quella Picena, e rappresentano storie sociali 
diverse in tutto, dai dialetti alle peculiarità 
imprenditoriali. L’unione di queste esperien-
ze ha creato il Sistema Marche che ha visto e 
vede ancora oggi, il suo punto di forza nella 
differenziazione, nel bello diffuso che incon-
trandosi si completa, si incastra creando un 
corpo solido, agile, complementare, sinergi-
co e intelligente. L’agroalimentare di qualità 
dà forza al turismo che si completa in un’of-
ferta culturale che viaggia da Urbino fino ad 
Ascoli passando per il fascino dei Borghi, 
per la bellezza paesaggistica dei Sibillini e 
delle diverse riviere, per la natura selvaggia 
del mare del Conero fino alle spiagge delle 
Palme del Piceno. Manifatture di eccellenza 
che, come per l’agroalimentare, nascono e si 
basano sulla domanda di qualità per rispon-
dere al bisogno di bellezza e di benessere del 
consumatore attento e informato.

Nello specifico, quali sono state le azioni 
di promozione messe in campo, sia a livel-
lo nazionale che internazionale?
L’IMT vive quotidianamente di progettazione 
e azioni di promozione; è uno dei suoi punti 

di forza, è l’essenza del suo essere. Il Con-
sorzio ottimizza e rende usufruibili tutte le 
iniziative a sostegno del settore viticolo ed 
enologico che lo Stato Italiano e la Comunità 
Europea mettono a disposizione. Essere or-
ganizzati e saper usare gli strumenti econo-
mici di promozione è oggi una pratica molto 
complessa, irta di difficoltà: conoscere le leg-
gi, interpretarle, dimensionarsi, inoltrare nei 
modi e nei tempi giusti le domande, rendere 
credibile ed affidabile un progetto di promo-
zione è un esercizio quasi impossibile per la 
micro azienda marchigiana. Il Consorzio in-
terpreta le necessità delle imprese, diffonde 
le opportunità economiche e finanziarie, or-
ganizza gli eventi garantendone la massima 
efficacia. Per cui dalle grandi fiere interna-
zionali come Vinitaly e Prowein, dalle missio-
ni commerciali e promozionali fuori dall’U-
nione Europea, dal supporto organizzativo 
agli strumenti di promozione, fino ai compiti 
di mediazione nella gestione dei disciplinari, 
il Consorzio è sempre una sorta di “Grande 
Fratello” che non lascia solo nessuno e non 
perde mai di vista il bene comune, che in de-
finitiva consiste nel successo commerciale a 
medio e lungo termine dei nostri vini.

Negli anni abbiamo assistito a un trend 
positivo dell’immagine della Regione, fa-
vorito da una concatenazione virtuosa di 
fattori tra i quali spiccano l’eccellenza 
delle denominazioni di origine, l’attenzio-
ne al “fattore bio” che ha fatto da traino 
al comparto agroalimentare e per finire, 
alla crescita del settore turistico. Le ini-
ziative di tutela e protezione delle deno-
minazioni di origine in che modo hanno 
sostenuto tale processo?
20 denominazioni di origine per i vini della 
regione Marche, di cui 15 tutelate dall’IMT, più 
una IGT, forse rappresentano un limite che 
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difficilmente potrà essere superato. Anzi, col 
senno del poi forse un minor numero di deno-
minazioni avrebbe reso più semplici i compiti 
più difficili: comunicare, avere visibilità, essere 
identificati. 
La tutela e la protezione delle Denominazioni 
di Origine sono per il Consorzio la faccia na-
scosta della luna, rappresentano ciò che non 
compare nei giornali ma che quotidianamen-
te viene monitorato: nelle Marche, la stretta 
collaborazione che da sempre caratterizza 
il rapporto tra IMT e Valoritalia - che garan-
tisce il controllo della filiera produttiva dei 
vini a denominazione - ha creato una sorta di 
“metodo corretto di lavoro” comune a tutti i 
produttori, piccolissimi o grandi che siano. 
Un metodo che ha fatto scuola nella gestio-
ne viticola ed enologica, che ha stimolato la 

ricerca dell’equilibrio produttivo e consentito 
un reale miglioramento nelle qualità organo-
lettiche dei vini. Il risultato è che attraverso 
questo processo i vini marchigiani, oltre alle 
loro indiscutibili qualità sensoriali, hanno fi-
nito per esprimere anche altri contenuti, a 
partire dalle bellezze paesaggistiche che a 
mio avviso rappresentano una fondamentale 
componente immateriale del nostro successo. 
Infine la grande diffusione del biologico, che 
testimonia della volontà delle nostre imprese 
a scommettere sul territorio, credendo, a ra-
gione, che il rispetto del proprio ambiente e 
dei consumatori alla lunga paghi. In sostanza, 
il sistema dei controlli che abbiamo adottato 
costituisce il fondamento della nostra offerta, 
perché coniuga sicurezza alimentare e soste-
nibilità ambientale.

Come si stanno muovendo i Consorzi rela-
tivamente al tema sostenibilità?
Il Consorzio interpreta la sostenibilità nel 
senso forse più stretto del termine: un vino 
sostenibile è un vino la cui produzione crea 
armonia nella filiera, intesa come equilibrio 
dell’essere e del fare, rispetto della vegeta-
zione e del substrato di coltivazione, in tutto 
il processo di vinificazione, nei modi commer-
ciali, dalla scelta del packaging fino ai metodi 
di trasporto e ai luoghi di destinazione. Questi 
ultimi infatti devono essere compatibili con la 
dimensione e la filosofia aziendale, e i prezzi 
devono essere stabiliti in modo tale da rico-
noscere la dignità dei lavoratori senza cadere 
nella speculazione modaiola.

La tutela del consumatore: quali strumen-
ti di protezione?
Lo strumento principe nella protezione del 
consumatore è l’onestà. Quindi il controllo 
dell’onestà è un fattore condizionante per 
assicurare la tutela del consumatore. I modi 
con cui arriviamo a controllare l’onestà del 
produttore possono essere tanti: noi credia-
mo che un vino DOC sia la migliore premessa 
per la tutela del consumatore: in questo cam-
po l’Italia può senza alcun dubbio affermare, 
e forse anche ostentare, la sua leadership. 
E non da oggi, ma da sempre.

Secondo lei cosa ha reso il “Sistema Mar-
che” vincente, quasi un modello virtuoso 
a cui le altre Regioni dovrebbero ispirarsi?
Il sistema Marche ha funzionato per tanti mo-
tivi, con un successo diffuso. Non c’è stato un 
fattore scatenante o un motivo unico di grande 
portata: il successo è la conseguenza del far 
bene; prodotti ottimi a prezzi buoni, un territorio 
vero, gente orgogliosa, appassionata, mai sopra 
le righe. Qui le aziende hanno il volto dei loro 
imprenditori, i vini sono espressione del loro ca-
rattere, le etichette sono i disegni dei loro sogni: 
nulla è falso, nulla è costruito. Per questo piace 
consumarlo e piace venire a vederlo.

Definisca il carattere marchigiano?
Essere marchigiano è la saggezza fatta sti-
le di vita, è essere figli dell’armonia, senza 
eccessi di tristezza e senza facili entusiasmi.

BIANCA MARIA BOVE

Valoritalia

Qui le aziende hanno il volto dei loro imprenditori, 
i vini sono espressione del loro carattere, 
le etichette sono i disegni dei loro sogni: 
nulla è falso, nulla è costruito.
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CVP: l’eccellenza 
è un gioco di squadra
Intervista a Giorgio Savini,
Presidente Consorzio Tutela Vini Piceni

Qualità, sicurezza alimentare, eccellen-
za e valore aggiunto: presidente Savini, 
quanto è importante il sistema dei con-
trolli per la protezione delle denominazio-
ni di origine?
Credo che l’acquisizione e l’utilizzo di una 
Denominazione di Origine sia già per sé un 
importante e potente strumento di garanzia 
e quindi di certificazione. Noi produttori ab-
biamo stipulato una sorta di patto di fiducia 
con i consumatori, attenendoci alle regole 
di un disciplinare che gli stessi produttori si 
sono dati. La necessità di definire l’insieme 
delle regole produttive rappresenta l’oggetti-
vazione di un patto tra imprese, una sorta di 
consenso al reciproco controllo. In sostanza, 
il disciplinare non è che uno strumento po-
sto a garanzia dei consumatori e delle stesse 
imprese. Dietro ogni fascetta che apponiamo 
sul collo della bottiglia – piuttosto che per 
ogni numero di lotto - c’è un complesso si-
stema di verifiche che copre l’intera filiera, 
garantendo che quanto si afferma in etichet-
ta corrisponda sempre al vero. 
Nel nostro sistema giuridico l’utilizzo di una 
Denominazione di Origine comprende per-
tanto un duplice livello di garanzie: in pri-
mo luogo definisce gli standard minimi che 
devono obbligatoriamente essere presenti 
nel processo produttivo; in secondo luogo 
ne demanda la verifica ad un soggetto terzo 
e indipendente, nel nostro caso Valoritalia. 
Infine, per legge le Denominazioni devono 
essere tutelate dai Consorzi, a loro volta 
sottoposti al controllo del Ministero delle 
Politiche Agricole. Una legge molto rigorosa 
perché demanda ai Consorzi compiti di na-
tura pubblicistica; che richiede a questi ul-
timi adempimenti formali e sostanziali tesi 
a garantire la rappresentanza al suo interno 
di tutte le componenti della filiera; che im-
pone la trasparenza negli atti e nei bilanci; 

che impone obblighi verso soci e non soci 
e processi decisionali trasparenti. Essere 
quindi una denominazione è già un’atte-
stazione di sicurezza sotto molti punti di 
vista. Far parte di essa, e quindi sottoporsi 
al sistema volontario di controlli, rende il 
consumatore pienamente partecipe del pro-
cesso produttivo.

Innovazione, competitività e moderniz-
zazione logistica come si sposano con le 
tecniche di affinamento e la storia mille-
naria che si tramanda di generazione in 
generazione?
Il mondo del vino di per sé è un mondo in 
continua evoluzione. Viticoltore e cantinie-
re sono figure che nel tempo si sono sem-
pre adattate alle contingenze, dapprima alle 
condizioni metereologiche, poi a processi 
produttivi mai uguali. Per produrre vino non 
esiste una ricetta valida in ogni epoca e in 
tutti i contesti da seguire alla lettera. Seb-
bene chi produce vino lo abbia nel DNA, sa 
che deve continuamente mettersi in gioco 
per seguire le avversità metereologiche, le 
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innovazioni tecnologiche e non per ultimo, 
i cambiamenti di gusto e attitudine dei con-
sumatori. Oggi, per il viticoltore, vi sono mi-
gliaia di input da seguire e ai quali adattarsi 
per non soccombere, rimanendo autentico, 
certo, ma mostrando una volontà di adattarsi 
per vincere sul mercato.

Come definirebbe oggi le aziende marchi-
giane operanti nel mondo vino rispetto a 
quelle fondatrici del Consorzio?
Il Consorzio Tutela Vini Piceni venne fondato 
nel 1968 a seguito del riconoscimento della 
prima DOC, Rosso Piceno. Al momento della 
sua nascita vi erano solo 9 soci e rispetto ad 
oggi le imprese erano profondamente diver-
se, per qualità dei prodotti, posizionamento 
sul mercato e stile di management. Nel 2002, 
il Consorzio è stato rifondato e ha acquisi-
to una nuova forma, una nuova mentalità e 
dinamicità che certamente riflette l’evolversi 
dei tempi ed i passaggi generazionali. 
Attualmente al Consorzio aderiscono 49 soci 
tra viticoltori, produttori e imbottigliatori, 
tutti fortemente orientati all’innovazione ma 

con un forte rispetto per l’identità e le vo-
cazioni produttive del territorio; convinti del 
valore di sottostare a regole condivise e di 
far parte di un unico sistema. In questo modo 
le grandi aziende hanno fatto da traino alle 
piccole, con il risultato di un’eccellenza ca-
pillarizzata. 

Il consumatore ha cambiato le sue abi-
tudini e atteggiamenti. Se prima era più 
attento alla qualità e all’origine, oggi nota 
più attenzione a produzioni biologiche, 
alla tracciabilità e alla sostenibilità?
Abbiamo notato un vero e proprio cambia-
mento nei consumi del vino. Sono tantissimi 
i clienti che chiedono alle nostre aziende un 
vino più naturale, biologico, con minore ri-
corso ai solfiti. Una domanda che proviene in 
modo esplicito da enoteche e ristoranti, che 
riflette una più elevata sensibilità dei con-
sumatori verso tematiche ambientali e della 
salute umana. Per rispondere efficacemente 
a questo bisogno le Marche hanno adottato 
politiche di riconversione produttiva orienta-
te alla sostenibilità, ed in particolare verso 

il biologico e l’integrato. Il territorio del Pi-
ceno è tra le prime cinque zone d’Italia per 
superficie coltivata secondo il metodo dell’a-
gricoltura biologica; quasi 2/3 delle aziende 
hanno intrapreso la strada del bio, puntando 
alla certificazione. In tal modo, il consumato-
re finale sa esattamente cosa sta bevendo, 
da dove proviene e in che modo il territorio è 
stato rispettato.

Più in generale, quali sono gli obiettivi di 
lungo periodo del Consorzio?
Il principale obiettivo del Consorzio è di pro-
muovere la serietà dei nostri produttori. 
Il vino piceno non è un prodotto industriale, 
bensì creato da aziende agricole uniche, pe-
culiari, con una pluralità di prodotti dotati di 
una spiccata identità. Un territorio che conta 
ben 4 denominazioni (Rosso Piceno DOC, Fa-
lerio DOC, Terre di Offida DOC e Offida DOCG), 
di cui vogliamo valorizzare l’autenticità e la 
cultura profonda di cui sono espressione.

BIANCA MARIA BOVE

Valoritalia
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La comunicazione vincente 
della Regione Marche: glamour e 
autenticità per veicolare la bellezza

Il brand Marche: un contenitore di con-
cetti fondamentali come bellezza, sto-
ria, cultura, territorio, ma soprattutto 

“rete”. Un territorio di gente operosa e orga-
nizzata, capace di rialzarsi più forte di prima 
dopo il trauma di un sisma che l’ha scosso 

nelle fondamenta e capace al contempo di 
rinnovarsi conservando la propria identità 
culturale. L’Italia in una regione: questo il 
claim di un’operazione di comunicazione tra-
sversale e potente. Dalle montagne ai verdi 
pascoli fino ad arrivare alle splendide coste, 

le Marche hanno saputo valorizzare i propri 
molteplici punti di forza e comunicarli effica-
cemente ad un pubblico vasto ed eterogeneo.
Il valore aggiunto di una strategia di comuni-
cazione di lungo periodo (che solo per il bien-
nio 2018-2019 ha previsto investimenti per 4,2 



9

LA PROMOZIONE VALORIMAG

milioni di euro, cifra considerevole anche per 
una Regione), è stato approcciare a un terri-
torio come se fosse effettivamente un bene 
di pregio da condividere, far conoscere e po-
sizionare sul mercato, allontanandosi in tal 
modo dai ripetitivi cliché della comunicazio-
ne istituzionale. Si è piuttosto privilegiato un 
approccio focalizzato su differenti target e, 
conseguentemente, su adeguati canali di co-
municazione che hanno spaziato dagli spot 
in prima serata durante il festival di Sanremo 
alla scelta di testimonial d’eccezione, come 
Giancarlo Giannini nel 2018 e Dustin Hoff-
mann nel 2011. Una strategia che ha previsto 
una pianificazione pubblicitaria massiccia 
e trasversale su tv, stampa, radio, cinema e 

Dalle montagne 
ai verdi pascoli 
alle splendide coste, 
le Marche hanno saputo 
valorizzare i propri 
molteplici punti 
di forza e comunicarli 
efficacemente ad 
un pubblico vasto 
ed eterogeneo.

web, presidiando gli eventi e le trasmissioni 
con audience certificata.
Negli anni i creativi hanno efficacemente 
abbinato il glamour hollywoodiano di Hof-
fmann alla storia, alla bellezza, alla magia 
della declamazione dei testi di Leopardi, ed 
hanno scelto di affidare la descrizione di 
luoghi incantevoli come i Monti Sibillini alla 
voce inconfondibile di Giancarlo Giannini, 
con entrambi provocando l’immaginazione e 
le suggestioni degli ascoltatori. Dopo il ter-
remoto del 2017, la comunicazione si è posta 
il difficile compito di sostenere la rinascita 
economica di un’intera regione: dall’incre-
mento e destagionalizzazione dei flussi turi-
stici alla promozione dei prodotti del territo-

rio e della filiera, mantenendo sempre come 
riferimento l’obiettivo di rendere il “brand” 
Marche una presenza costante sui media.
Non una meteora dunque, né un’iniziativa 
di presenzialismo mediatico fine a se stes-
sa, ma una vera e propria strategia di lungo 
periodo attraverso la quale la Regione è ri-
uscita a costruire un vero e proprio brand 
capace di trainare il comparto turistico, 
industriale e agroalimentare. Come ha riba-
dito Antonio Centocanti, presidente dell’Isti-
tuto Marchigiano Tutela Vini, le Marche sono 
un territorio altamente industrializzato ma 
ancora “naturale”, autentico. Una genuinità 
che attira un turismo evoluto, in cerca di sa-
pori, odori e persone reali. 
Sono questi i valori posti al centro di una 
comunicazione che in pochi anni ha saputo 
esaltare la specifica identità delle Marche. In 
campo enologico poi, l’Istituto Marchigiano 
Tutela Vini e il Consorzio Vini Piceni sono ri-
usciti a costruire un’offerta che oltre alle 20 
denominazioni regionali (15 DOC e 5 DOCG) 
contempla anche l’inestimabile patrimonio 
enogastronomico regionale, così variegato 
e con tante differenti tradizioni che tuttavia 
ha finito per compenetrarsi col mondo del 
vino fino a divenire parte inscindibile della 
sua stessa immagine.
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Di sicuro impatto anche l’effetto moltiplica-
tore dei “social”. L’azione sul digitale si è svi-
luppata dapprima ripensando il sito web de-
dicato al turismo, con la traduzione integrale 
in lingua tedesca e migliori performance sul 
web, nonché con la veicolazione del messag-
gio su Facebook, Instagram, Twitter etc. 
L’obiettivo primario della campagna social è 
stato il riposizionamento dell’offerta turisti-
ca regionale sul mercato italiano e su alcuni 
mercati esteri declinandola su quattro linee 
guida: rafforzare il brand Marche per prodot-
ti e servizi, presentare nuove idee di viaggio, 
qualificare ulteriormente il sistema di acco-

glienza e rendere continuativa la presenza 
del brand. 
I risultati degli investimenti in comunicazione 
non hanno tardato ad arrivare: nel 2018 arrivi 
e presenze turistiche sono rispettivamente 
cresciute del 4% e del 3,5%, gratificando il 
lavoro di squadra che operatori turistici, isti-
tuzioni e Consorzi hanno portato avanti negli 
ultimi anni. Non a caso nel 2018 il lavoro sui 
Social Media è stato riconosciuto dal TTG di 
Rimini al primo posto per la comunicazione 
turistica, con un alto tasso di engagement.
I comunicatori digitali hanno saputo effica-
cemente raccontare la loro terra attraverso 

la voce dei suoi interpreti, di chi la custodi-
sce, di chi la arricchisce e di chi ne traman-
da la storia. Una formula geniale basata sul 
racconto delle Marche da parte di chi la vive. 
Quella delle Marche è l’esempio italiano più 
efficace di integrazione tra comunicazione 
offline e online, incentrata sull’idea idea gui-
da della bellezza che si traduce in paesaggio, 
storia, artigiani che lavorano la terra e cultu-
ra diffusa. Le Marche dalla “bellezza infinita”, 
appunto.

BIANCA MARIA BOVE

Valoritalia

Nel 2018 arrivi e presenze turistiche sono rispettivamente cresciute 
del 4% e del 3,5%, gratificando il lavoro di squadra che operatori 

turistici, istituzioni e consorzi hanno portato avanti negli ultimi anni.
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La certificazione di qualità dei vini 
marchigiani, le funzioni di Valoritalia
Francesco Liantonio, Presidente Valoritalia

Le Marche possono vantare un pa-
trimonio enogastronomico d’ec-
cellenza, la cui notorietà, ben al di 

là dei confini nazionali, è certamente frutto 
di campagne promozionali e di marketing 
territoriale rivelatesi negli anni incisive ed 
efficaci. 
Volendo tuttavia esplorare a fondo le radici 
di tale successo, non è possibile altresì pre-
scindere dalla felice intuizione dei produtto-
ri/operatori locali di dotarsi volontariamente, 
in tempi non sospetti, di un insieme di regole 
e procedure condivise e codificate, oltre che 
di un apparato di controllo posto a garanzia 
della corretta applicazione delle stesse.
Scelta, quest’ultima, sintomatica di un com-
portamento fortemente orientato a perse-
guire la qualità delle produzioni - intesa in 
senso lato - assicurando, in ottica di traspa-
renza, la correttezza formale e sostanziale di 
ogni singolo passaggio lungo tutta la filiera 
produttiva. 
A ben vedere, dunque, i marchigiani sono sta-
ti tra i “pionieri”, in Italia, nell’attuare con-
cretamente la complessa regolamentazione 
in materia di controlli delle produzioni certi-
ficate; le aziende marchigiane, associate nei 
rispettivi Consorzi di Tutela, hanno mostrato 
lungimiranza nel predisporre un sistema di 
controllo quando ancora il Piano dei Controlli 
operava solo in via sperimentale. 
In effetti, fin dal 2004-2005, le Marche sono 
state una delle primissime regioni italiane a 
pianificare ed implementare verifiche di na-
tura ispettiva, oltre che documentale, sulle 
realtà aziendali inserite nei circuiti virtuosi 
della qualità certificata. 
Ad accompagnare gli operatori in questo 
percorso impegnativo, giova in questa sede 
ricordare la fattiva collaborazione e il dialo-
go costruttivo instaurato con gli Enti locali 
(in particolare la Regione Marche, l’Ufficio 
Territoriale dell’ICQRF e le Organizzazioni 
professionali), che hanno supportato prima i 

Consorzi, quindi, in seconda battuta, Valori-
talia, nel processo di crescita e valorizzazio-
ne delle denominazioni d’origine.
Un cammino condiviso tra soggetti pubblici 
e privati, dunque, che ha visto i suddetti Enti 
impegnati in primo piano nell’organizzazione 
di convegni divulgativi rivolti alle aziende, 
nonché in attività formative destinate al per-
sonale impegnato nell’attività di certificazio-
ne e controllo.
E come in ogni processo evolutivo che si 
rispetti, non sono mancate difficoltà e osta-
coli frapposti al raggiungimento di obiettivi 
migliorativi dello status quo: nel solco di 
quanto già accaduto, a livello nazionale, re-
lativamente alla vertenza di natura legale 
intentata da più parti contro i Decreti del 
Mipaaf che autorizzavano i Consorzi prima 
e Valoritalia dopo ad effettuare l’attività di 
controllo sui vini a DO, anche le Marche sono 
state il “palcoscenico involontario” di un’ac-
cesa diatriba legale conclusasi con il pieno 
riconoscimento della legittimità degli incari-
chi e del rispetto delle norme comunitarie e 
nazionali. 
Dal 2009, al fine di non vedere disperso il 
know-how di tecnici e ispettori che i Consor-
zi di Tutela avevano formato nell’arco degli 
anni, e dovendo al contempo rispettare la 
nuova normativa italiana di recepimento 
dell’allora Regolamento UE 479/2008 (oggi 
1308/2013) con cui veniva stabilito che le 
attività di controllo fossero affidate ad Enti 
Terzi di Certificazione pubblici o privati, Va-
loritalia ha raccolto “in eredità” la missione 
intrapresa dalle realtà consortili nel 2004, 
proseguendo e potenziando, grazie alla si-
nergia instaurata con il territorio, il percorso 
di crescita finalizzato alla valorizzazione del-
le denominazioni.
Oggi la Società certifica la totalità delle DO 
vitivinicole marchigiane, potendo contare su 
una struttura operativa che consta di due 
sedi (Jesi e Offida), 6 dipendenti e circa 50 

collaboratori (ispettori, commissari, etc.), e 
che è in grado di effettuare 599 controlli an-
nuali su 4.141 operatori certificati (dati 2018).
Ma l’attività svolta nelle Marche non si limita 
alle sole eccellenze vitivinicole; da anni, in-
fatti, Valoritalia è impegnata sul fronte della 
certificazione di produzioni aziendali bio-
logiche o integrate, ampliando gli orizzonti 
operativi tradizionalmente riservati agli Or-
ganismi di Controllo e dimostrando di saper 
intercettare le esigenze di operatori par-
ticolarmente sensibili ai temi dell’impatto 
ambientale e della salute dei consumatori. 
Significative, in tal senso, sono le esperien-
ze delle quattro aziende marchigiane inter-
vistate in questo numero di ValoriMag, so-
prattutto per quel che concerne il biologico, 
settore che da sempre nelle Marche gode 
di un’attenzione particolare, come testimo-
niano le percentuali regionali di incidenza 
della superficie coltivata a bio e del numero 
di operatori certificati (superiori alle me-
die nazionali) e una visione imprenditoriale 
imperniata storicamente su un concetto di 
sostenibilità ante litteram delle produzioni 
agroalimentari. 
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ICQRF - Consorzio di Tutela 
e Organismi di controllo: 
un dialogo costruttivo

Il mondo vitivinicolo, da sempre, ha at-
tratto il legislatore persuaso che la pe-
culiarità del vino, il suo intimo legame 

con elementi tecnologici, territoriali e cultu-
rali, richiedesse interventi normativi per de-
finire le regole del prodotto e della comuni-
cazione. Sin dagli anni ’70, con le prime OCM 
vino (Organizzazione Comune del mercato 
vitivinicolo), erano stati riconosciuti i “Vini 
di qualità prodotti in regione determinata” 
(VQPRD) le cui peculiarità erano attribuibili 
essenzialmente al territorio. Era un’Europa 
a 6 Stati, in cui la Francia e l’Italia ebbero 
un ruolo decisivo nel far comprendere l’im-
portanza del “terroir” per i vini, e dunque 
regolamentare tale aspetto derivando le loro 
esperienze addirittura ai primi del secolo in 
Francia con il marchio «Appellation d’origine 
controlée» e nel 1963 (con Legge n.930) in 
Italia con il marchio «Denominazione di Ori-

gine controllata» (anche se già nel 1932 un 
decreto interministeriale aveva riconosciuto 
il Chianti Classico).
Solamente nel 1992, con Regolamento (CEE) 
2081/92, il concetto di “origine geografica” 
venne esteso anche ai prodotti agricoli ed 
alimentari. Nacquero così in Europa le Deno-
minazioni di Origine e le Indicazioni Geogra-
fiche (oggi DOP e IGP) le cui caratteristiche e 
qualità, analogamente ai vini, sono legate es-
senzialmente se non esclusivamente all’am-
biente geografico. Tuttavia, tale Regolamen-
to CEE non si applicava ai prodotti del settore 
vitivinicolo i quali continuavano ad essere re-
golamentati dall’OCM vino dell’epoca, e cioè 
dal Regolamento CE n.1493/1999.
L’art.10 del Reg. (CEE) 2081/92 stabiliva che 
gli Stati membri provvedessero a individua-
re apposite strutture di controllo aventi il 
compito di garantire che i prodotti agricoli 

e alimentari recanti una denominazione pro-
tetta rispondessero ai requisiti del Discipli-
nare di produzione. Nel panorama normativo 
agroalimentare era la prima volta che veniva 
introdotta la “Struttura di controllo” quale 
apposito Organismo preposto al controllo e 
certificazione dell’intera filiera produttiva. 
I VQPRD erano invece ancora legati alle Ca-
mere di Commercio che, ai sensi della Legge 
n. 164/92, si limitavano a gestire l’Albo dei vi-
gneti dei vini a DO e la certificazione “chimico 
fisica ed organolettica” degli stessi.
Si profilava dunque, anche per i vini, la ne-
cessità di un rafforzamento dei sistemi di 
controllo e di tracciabilità. Allo scopo ven-
nero individuati i consorzi di tutela dei vini 
a DOC - già incaricati alla vigilanza ai sensi 
della legge n.164/92, ad espletare funzioni di 
controllo nei confronti di tutti i produttori, 
associati e non. 
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talia, che opera nelle Marche con le due sedi 
di Jesi (SOP 21) e di Offida (SOP 22). 
Anche con l’avvento dell’OdC Valoritalia il ruo-
lo dell’ICQRF di Ancona fu costruttivo ad opera 
di tutti i Dirigenti nel frattempo succedutisi 
sino all’attuale mio incarico che ha trovato nel 
personale ispettivo specializzato nell’operare 
nel modo vitivinicolo, guidato dall’esperienza 
del citato Salvi una piena collaborazione e 
sostegno, presenziando convegni divulgativi 
rivolti agli operatori del comparto. Così come 
l’ICQRF di Ancona è stato sempre attento alle 
sinergie conseguibili da una attività formati-
va del personale di Valoritalia impegnato nei 
compiti di certificazione e di controllo.
Il punto di forza del territorio marchigiano 
è stato quello di aver avuto la lungimiranza 
di aderire ad un sistema di certificazione e 
controllo sin dal 2004 quando era ancora 
volontario su scala nazionale. Ciò ha fatto sì 
che oggi si possa tranquillamente afferma-
re che il sistema è andato perfettamente “a 
regime”, con la consapevolezza da parte di 
tutti gli operatori del settore della necessità 
e dell’importanza di tracciare correttamente 
l’intera filiera vitivinicola. 

Antonio Iaderosa

Dirigente ad interim dell’ICQRF 

Emilia Romagna e Marche

Con Decreto 29 maggio 2001 il Ministero delle 
Politiche Agricole e Forestali attivò una fase 
sperimentale individuando alcuni consorzi di 
tutela per l’effettuazione dell’attività di con-
trollo delle specifiche DO. Tra questi, parteci-
pò alla fase sperimentale l’Istituto Marchigia-
no di Tutela Vini - diretto dall’enologo Alberto 
Mazzoni - che con Decreto 4 dicembre 2003 
ottenne il riconoscimento e l’autorizzazione 
ad effettuare il controllo di significative DO 
marchigiane tra cui le DOCG Vernaccia di Ser-
rapetrona e Conero e le DOC Verdicchio dei 
Castelli di Jesi, Verdicchio di Matelica, Colli 
Maceratesi, Lacrima di Morro D’Alba, Serrape-
trona, Esino e Rosso Conero.
Quello che poteva apparire come la solita ul-
teriore incombenza a carico degli operatori 
vitivinicoli, altro non era che l’embrione di 
ciò che sarebbe diventato - al termine della 
fase sperimentale, l’Organismo di Controllo 
indipendente Valoritalia. 
Fondamentale all’epoca, negli anni dal 2004 
in poi, fu il ruolo che i funzionari ispettivi 
dell’ICQRF di Ancona – sotto l’allora dirigenza 
di Sanzio Quaquarelli – svolsero con costante 
impegno sul territorio per far comprendere 
agli operatori del settore gli scopi del Decreto 

29.05.2001 che erano il potenziamento dei si-
stemi di controllo dei vini a DO e la tracciabilità 
in tutte le fasi del processo produttivo degli 
stessi, a garanzia della loro qualità e della tute-
la del consumatore.
Diversi furono i momenti di incontro ai quali 
partecipò l’ICQRF e, in particolare, il funzio-
nario Silvio Salvi nella qualità di “referente 
del settore vitivinicolo” insieme al dirigente 
dell’epoca, con gli operatori dell’intera filiera 
produttiva, per le diverse DO, nell’ottica della 
fattiva collaborazione per far comprendere 
appieno gli aspetti salienti del controllo di 
filiera e di certificazione del prodotto, aspetti 
peraltro già propri del settore agroalimen-
tare DOP e IGP. Questa continua e costante 
collaborazione con il Consorzio di tutela 
comportò un ampliamento delle conoscenze 
normative degli stessi operatori vitivinicoli 
sul territorio, buon viatico per l’attività che 
poi avrebbe svolto Valoritalia.
Solamente alla fine degli anni 2000, infatti, 
con il Regolamento CE n.479/2008, i vini en-
trarono a «pieno titolo» nella grande fami-
glia dei prodotti a Denominazione di Origine 
e a Indicazione Geografica. L’innovazione 
non riguardava solamente l’abbandono della 
formula VQPRD consolidata sul piano della 
comunicazione verso il consumatore, ma ri-
guardava l’adozione di procedure di certifica-
zione proprie dei marchi di qualità DOP e IGP 
(sino ad ora riservati ai prodotti alimentari 
diversi dal vino), compreso dunque il ricono-
scimento dell’apposita struttura di controllo 
che verificasse ogni fase della filiera produt-
tiva garantendo la rispondenza del vino a DO 
al Disciplinare di produzione.
Tale struttura di controllo è stata individuata, 
per tutte le DO marchigiane, nell’OdC Valori-

Il punto di forza del 
territorio marchigiano 
è stato quello di aver 
avuto la lungimiranza 
di aderire a un sistema 
di certificazione e 
controllo sin dal 2004.
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100% marche:
il patrimonio 
enologico 
della regione
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I vini delle Marche, un bene culturale
Carlo Cambi, giornalista e autore

Nel cinquecentenario leonarde-
sco e vieppiù celebrando i due-
cento anni da quando Giacomo 

Leopardi compose quel capolavoro assoluto 
che è L’Infinito, converrà riflettere sul dato 
antropologico, prima ancora che su quello 
pedoclimatico e ampelografico, per descri-
vere qualità e unicità dei vini delle Marche. Il 
vino è generato dalla terra e dall’uva, ma il 
suo sostanziarsi è compito dell’uomo che lo 
fa e gli forma il carattere prima con le scelte 
di coltivazione e poi con le pratiche di canti-
na che obbediscono a un progetto. Questa è 
la prima caratteristica dei vini delle Marche: 
sono un prodotto e un bene culturale. Che è 
essenza di territori così mutevoli e peculiari 
da aver sostanziato la sola regione plurale 
che si costituisce in valli perpendicolari al 
mare, tranne una: la Vallesinia da cui sgorga il 
vino bianco d’Italia più celebrato nel mondo: il 
Verdicchio che sia di Matelica o dei Castelli di 
Jesi, che passa in 60 chilometri da montagne 
alte duemila metri a baie d’infinito bello, che 
è punteggiata da città murate e badie che si 
cullano in un mare di vigne e di ulivi, in bo-
nacce di grano, in golfi di frutteti dolcemente 
carezzati da colline come onde di terra mosse 
da univoca armonia. Ben lo descrisse Guido 
Piovene nel suo Viaggio in Italia: “Se si voles-
se stabilire qual è il paesaggio italiano più ti-
pico, bisognerebbe indicare le Marche, specie 
nel Maceratese e ai suoi confini. L’Italia, con 
i suoi paesaggi, è un distillato del mondo; le 
Marche dell’Italia… La vita contadina acquista 
nelle Marche il massimo suo splendore, e il 
lavoro concorre alla bellezza e lucidità del 
paesaggi”. Ragionando di vini bisognerà pur 
stabilire che nelle Marche – la regione che più 
caparbiamente e oggi si può dire in maniera 
lungimirante ha preservato e perpetuato in 
produzione i suoi autoctoni – va rideclinato il 
concetto di territorialità e quello di autocto-

nia. La territorialità qui va intesa come mani-
festazione dell’incontro tra l’opera dell’uomo 
e la natura. I vini nascono da scaltri mezzadri, 
da un’aristocrazia rurale diffusa, da sapienza 
claustrale e sono diversissimi perché diversi 
erano i bisogni e gli scopi, l’autoctonia qui è 
uva compagna dell’uomo, è vigna domestica! 
Tanto merito va ai metalmezzadri: gli operai 
di fabbrica che non hanno mai smesso di col-
tivare la terra e di produrre vino. La presenza 
di input tecnico/scientifici ha fatto il resto. 
Converrà ricordare l’Accademia Georgica di 
Treia che è tra le più antiche al mondo per 
gli studi agricoli, l’Agrario di Macerata che 
fu un archetipico di alta formazione agricola 

nell’Italia appena post unitaria, l’Università 
di Camerino che nei secoli ha formato ge-
nerazioni di botanici, in tempi più recenti la 
Politecnica delle Marche che ha negli studi 
agrari ha eccezionali risultati di ricerca. E poi 
c’è l’industria marchigiana che si è data alla 
produzione di ausili per l’enologia e vi sono 
stati studiosi come il Bruni che hanno contri-
buito a innalzare il tasso di consapevolezza 
tecnica dei coltivatori. Tutto questo produce 
l’eccellenza delle Marche che si sostanzia in 
produzioni di nicchia e di altissima qualità e 
in produzioni più consistenti, mai massive, e 
di assoluto prestigio. Così nasce la Vernaccia 
di Serrapetrona unico spumante a tripla fer-

va presa da 123
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mentazione, ma oggi curvata a fare peculiari 
vini fermi, l’Aleatico di Pergola, la Lacrima di 
Morro d’Alba considerato il rosso più di ten-
denza d’Italia. Tra i bianchi si riscoprono e si 
qualificano vitigni quasi vernacolari come la 
Garofanata, la Ribona o Maceratino mentre la 
Passerina e il Pecorino, a Offida e non solo, 
allargano l’offerta bianchista della regione 
che s’incardina sul Verdicchio dei Castelli di 
Jesi che ha un successo interazionale dav-
vero esaltante, con il Verdicchio di Matelica 
enclave di assoluto prestigio. Sono i Verdicchi 
traduzione immediata in qualità della bellezza 
e della peculiarità dei territori. Così come il 
Falerio dei Colli Ascolani e il Bianchello del Me-

tauro sono la traduzione enologica di pregio 
delle inflessioni gastronomiche della costa. Ci 
sono poi i due grandi rossi: il Rosso Conero, 
l’unico Montepulciano che sa di selva, di mare 
e di corbezzolo e il Rosso Piceno che nelle sue 
molteplici sfumature, dato anche l’areale am-
pio, traduce creatività e territorialità dei di-
versi produttori in maniera sublime, così come 
il Sangiovese (che pure insangua il Piceno) 
racconta i Colli Pesaresi con linguaggio sen-
soriale affascinante. Né ci si può dimenticare 
che la produzione spumantistica delle Marche 
– dai Metodo classico con Verdicchio, alla Ver-
naccia di Serrapetrona, alla Passerina con me-
todo Martinotti – è oggi di altissimo livello ed è 

quella storicamente più accreditata, non foss’ 
altro perché l’elpidiense Andrea Bacci e il fa-
brianese Francesco Sacchi ebbero a codificare 
sul limitare del 600 e ben mezzo secolo prima 
del mitico Dom Perignon la rifermentazione 
in bottiglia! Altro primato marchigiano che fa 
dire: sì, questi sono vini territoriali, gastrono-
mici, ma prima di tutto prodotti culturali. Per 
dirla con Leonardo che ci rammenta: “credo 
vi sieno omini felici là dove si fanno boni vini” 
le Marche sono terra felice. Grazie a vini che, 
come notò Giacomo Leopardi, sono i più effi-
caci e i più certi consolatori. Perché le Marche 
dai monti al mare con le sue vigne sono luogo 
di (colto piacere) infinito! 

Terra che ha preservato gli autoctoni 
e che fa della vigna un racconto identitario.
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MARCHE IGT

VERDICCHIO DEI CASTELLI DI JESI DOC

ROSSO PICENO DOC

OFFIDA DOCG

FALERIO DOC

VERDICCHIO DI MATELICA DOC

LACRIMA DI MORRO D’ALBA DOC

BIANCHELLO DEL METAURO DOC

COLLI PESARESI DOC

ROSSO CONERO DOC

CONERO DOCG

CASTELLI DI JESI VERDICCHIO RISERVA DOCG

COLLI MACERATESI DOC

VERNACCIA DI SERRAPETRONA DOCG

VERDICCHIO DI MATELICA RISERVA DOCG

SERRAPETRONA DOC

ESINO DOC

PERGOLA DOC

SAN GINESIO DOC

TERRE DI OFFIDA DOC

I TERRENI DI SAN SEVERINO DOC

I numeri della 
vitivinicoltura 
nelle Marche 
e le attività 
di certificazione 
gestite 
da Valoritalia
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I NUMERI VALORIMAG

8

6

13
12

1-19

9

4-20

5-17

7

10

3-18

11

15

16

2-14

Ancona

©
 F

ED
ER

DO
C 

20
19

Distribuzione delle D.O. 2018-2019 
(per tipologia e superifici) 
	

Vino rosso

Bianco spumante

Rosso spumante

Vino bianco

MARCHE IGT

VERDICCHIO DEI CASTELLI DI JESI DOC

ROSSO PICENO DOC

OFFIDA DOCG

FALERIO DOC

VERDICCHIO DI MATELICA DOC

LACRIMA DI MORRO D’ALBA DOC

BIANCHELLO DEL METAURO DOC

COLLI PESARESI DOC

ROSSO CONERO DOC

CONERO DOCG

CASTELLI DI JESI VERDICCHIO RISERVA DOCG

COLLI MACERATESI DOC

VERNACCIA DI SERRAPETRONA DOCG

VERDICCHIO DI MATELICA RISERVA DOCG

SERRAPETRONA DOC

ESINO DOC

PERGOLA DOC

SAN GINESIO DOC

TERRE DI OFFIDA DOC

I TERRENI DI SAN SEVERINO DOC

Superfici rivendicate nel 2018 (ettari)

3.284

2.135

1.284

549

445

339

265

202

184

176

157

119

119

39

29

22

13

13

10

6

2

DOC e DOCG delle Marche

D.O.C.G.

Castelli di Jesi Verdicchio Riserva......  1

Cònero............................................  2

Offida..............................................  3

Verdicchio di Matelica Riserva...........  4

Vernaccia di Serrapetrona.................  5

D.O.C.

Bianchello del Metauro ....................  6

Colli Maceratesi...............................  7

Colli Pesaresi...................................  8

Esino...............................................  9

Falerio...........................................  10

I Terreni di Sanseverino...................  11

Lacrima di Morro d’Alba..................  12

Pergola..........................................  13

Rosso Cònero................................  14

Rosso Piceno o Piceno....................  15

San Ginesio...................................  16 

Serrapetrona..................................  17

Terre di Offida................................  18

Verdicchio dei Castelli di Jesi..........  19

Verdicchio di Matelica.....................  20

I.G.T.

Marche (in tutto il territorio della regione)



20

VALORIMAG I NUMERI

produzione vinicola delle D.o. 2015-2018 
(Ettolitri di vino prodotto)	 									       

2015 2016 2017 2018
marche igt 233.551   239.707   186.956   292.315  

VERDICCHIO DEI CASTELLI DI JESI DOC 164.946   171.890   112.107   167.674  

ROSSO PICENO DOC 88.853   78.066   70.105   85.576  

OFFIDA DOCG 24.425   22.919   22.319   28.658  

FALERIO DOC 27.041   26.087   23.282   31.910  

VERDICCHIO DI MATELICA DOC 21.076   18.588   10.727   23.183  

LACRIMA DI MORRO D’ALBA DOC 14.700   18.624   10.676   16.832  

BIANCHELLO DEL METAURO DOC 14.446   14.996   11.242   13.524  

COLLI PESARESI DOC 9.080   10.910   7.291   8.538  

ROSSO CONERO DOC 13.379   11.370   5.770   12.371  

CONERO DOCG 9.329   8.648   8.148   7.045  

CASTELLI DI JESI VERDICCHIO RISERVA DOCG 6.234   6.024   5.977   6.469  

COLLI MACERATESI DOC 7.781   7.504   5.435   7.358  

VERNACCIA DI SERRAPETRONA DOCG 1.983   1.502   962   706  

VERDICCHIO DI MATELICA RISERVA DOCG 1.008   1.436   1.339   1.577  

SERRAPETRONA DOC 762   692   497   476  

ESINO DOC 2.122   753   702   1.399  

PERGOLA DOC 834   799   365   447 

SAN GINESIO DOC 690   637   377   355  

TERRE DI OFFIDA DOC 400   345   292   308  

I TERRENI DI SAN SEVERINO DOC 104   106   99   95  

totale 

2015 642.744
641.601

484.669
706.815

2016

2017

2018

100.000
ettolitri

per denominazione
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Volumi di vino imbottigliato 2015-2018 
(Ettolitri) 

MARCHE IGT  119.088   126.851   73.340   131.700  

VERDICCHIO DEI CASTELLI DI JESI DOC  122.899   124.393   112.510   128.935  

ROSSO PICENO DOC  42.252   51.559   33.052   45.601  

OFFIDA DOCG  13.839   15.324   14.957   16.042  

FALERIO DOC  22.264   23.392   17.420   20.853  

VERDICCHIO DI MATELICA DOC  14.343   15.693   13.208   10.340  

LACRIMA DI MORRO D’ALBA DOC  9.001   11.413   9.206   9.841  

BIANCHELLO DEL METAURO DOC  9.146   10.082   8.068   8.992  

COLLI PESARESI DOC  3.756   3.935   2.973   4.580  

ROSSO CONERO DOC  9.638   10.503   7.330   8.599  

CONERO DOCG  3.526   2.842   2.439   1.959  

CASTELLI DI JESI VERDICCHIO RISERVA DOCG  1.230   1.291   1.423   1.386  

COLLI MACERATESI DOC  2.656   2.623   1.721   2.646  

VERNACCIA DI SERRAPETRONA DOCG  541   892   782   646  

VERDICCHIO DI MATELICA RISERVA DOCG  843   750   768   555  

SERRAPETRONA DOC  365   574   353   614  

ESINO DOC  506   435   298   273  

PERGOLA DOC  290   390   230   170  

SAN GINESIO DOC  347   419   336   376  

TERRE DI OFFIDA DOC  222   224   246   221  

I TERRENI DI SAN SEVERINO DOC  -    67   79   -   

2015 2016 2017 2018

totale

per denominazione

2015

2016

2017

2018

376.752
403.652
300.739
394.329

100.000
ettolitri
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VALORIMAG I NUMERI

imprese incluse nel processo di certificazione 
gestito da Valoritalia nel 2018					  

 1.601  

 597  

 560  

 314  

 294  

 104  

 100  

 97  

 89  

 86  

 76  

 65  

 55  

 31  

 20  

 17  

 11  

 10  

 8  

 4  

 2  

MARCHE IGT

VERDICCHIO DEI CASTELLI DI JESI DOC

ROSSO PICENO DOC

FALERIO DOC

OFFIDA DOCG

VERDICCHIO DI MATELICA DOC

COLLI PESARESI DOC

BIANCHELLO DEL METAURO DOC

ROSSO CONERO DOC

LACRIMA DI MORRO D’ALBA DOC

CASTELLI DI JESI VERDICCHIO RISERVA DOCG

COLLI MACERATESI DOC

CONERO DOCG

ESINO DOC

VERDICCHIO DI MATELICA RISERVA DOCG

PERGOLA DOC

TERRE DI OFFIDA DOC

VERNACCIA DI SERRAPETRONA DOCG

SERRAPETRONA DOC

SAN GINESIO DOC

I TERRENI DI SAN SEVERINO DOC

IMPRESE 
TOTALI4.141

valore
totale178.500.000

valore imbottigliato 2018

VERDICCHIO DEI CASTELLI DI JESI DOC

MARCHE IGT

ROSSO PICENO DOC

OFFIDA DOCG

FALERIO DOC

VERDICCHIO DI MATELICA DOC

LACRIMA DI MORRO D’ALBA DOC

BIANCHELLO DEL METAURO DOC

COLLI PESARESI DOC

ROSSO CONERO DOC

CONERO DOCG

€ 70.000.000

€ 44.000.000

€ 23.000.000

€ 11.500.000

€ 9.000.000

€ 5.600.000

€ 4.000.000

€ 3.700.000

€ 2.000.000

€ 1.500.000

€ 1.500.000

€ 1.000.000

€ 100.000

€ 500.000

€ 400.000

€ 250.000

€ 100.000

€ 100.000

€ 100.000

€ 200.000

-

CASTELLI DI JESI VERDICCHIO RISERVA DOCG

COLLI MACERATESI DOC

VERNACCIA DI SERRAPETRONA DOCG

VERDICCHIO DI MATELICA RISERVA DOCG

SERRAPETRONA DOC

ESINO DOC

PERGOLA DOC

SAN GINESIO DOC

TERRE DI OFFIDA DOC

I TERRENI DI SAN SEVERINO DOC

€
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I NUMERI VALORIMAG

verifiche ispettive in campo e in cantina 2018 
condotte da valoritalia										        

VERDICCHIO DEI CASTELLI
 DI JESI DOC

ROSSO PICENO DOC

MARCHE IGT 

FALERIO DOC

OFFIDA DOCG 

VERDICCHIO DI 
MATELICA DOC

COLLI PESARESI DOC 

BIANCHELLO DEL 
METAURO DOC 

LACRIMA DI MORRO 
D’ALBA DOC 

ROSSO CONERO DOC 

COLLI MACERATESI DOC 

CASTELLI DI JESI 
VERDICCHIO RISERVA DOCG 

CONERO DOCG 

ESINO DOC 

VERDICCHIO DI MATELICA 
RISERVA DOCG 

VERNACCIA DI 
SERRAPETRONA DOCG 

TERRE DI OFFIDA DOC 

SERRAPETRONA DOC 

SAN GINESIO DOC 

PERGOLA DOC 

I TERRENI DI SAN 
SEVERINO DOC 

64
43 TOT 107

TOT 102

TOT 78

TOT 54

TOT 61

TOT 19

TOT 19

TOT 21

TOT 17

TOT 18

TOT 17

TOT 20

TOT 15

TOT 11

TOT 7

TOT 6

TOT 5

TOT 6

TOT 7

TOT 6

TOT 4

46

31

22

30

7

9

11

9

11

11

14

10

7

4

4

3

4

5

4

2

56

47

32

31

11

10

10

8

7

6

6

5

4

3

2

2

2

2

2

2

Verifiche ispettive in campo

Verifiche ispettive in cantina

VERIFICHE
ISPETTIVE
TOTALI

VERIFICHE
ISPETTIVE
IN CANTINA
TOTALI

VERIFICHE 
ISPETTIVE 
IN CAMPO
TOTALI

610287312
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VALORIMAG I NUMERI

VERDICCHIO DEI CASTELLI DI JESI DOC

ROSSO PICENO DOC

OFFIDA DOCG

FALERIO DOC

LACRIMA DI MORRO D’ALBA DOC

BIANCHELLO DEL METAURO DOC

ROSSO CONERO DOC

VERDICCHIO DI MATELICA DOC

COLLI PESARESI DOC

COLLI MACERATESI DOC

CONERO DOCG

CASTELLI DI JESI VERDICCHIO RISERVA DOCG

VERNACCIA DI SERRAPETRONA DOCG

VERDICCHIO DI MATELICA RISERVA DOCG

SERRAPETRONA DOC

ESINO DOC

PERGOLA DOC

SAN GINESIO DOC

TERRE DI OFFIDA DOC

I TERRENI DI SAN SEVERINO DOC

VERDICCHIO DEI CASTELLI DI JESI DOC

ROSSO PICENO DOC

OFFIDA DOCG

FALERIO DOC

LACRIMA DI MORRO D’ALBA DOC

BIANCHELLO DEL METAURO DOC

ROSSO CONERO DOC

VERDICCHIO DI MATELICA DOC

COLLI PESARESI DOC

COLLI MACERATESI DOC

CONERO DOCG

CASTELLI DI JESI VERDICCHIO RISERVA DOCG

VERNACCIA DI SERRAPETRONA DOCG

VERDICCHIO DI MATELICA RISERVA DOCG

SERRAPETRONA DOC

ESINO DOC

PERGOLA DOC

SAN GINESIO DOC

TERRE DI OFFIDA DOC

I TERRENI DI SAN SEVERINO DOC

ROSSO PICENO DOC

VERDICCHIO DEI CASTELLI DI JESI DOC

LACRIMA DI MORRO D’ALBA DOC

ROSSO CONERO DOC

FALERIO DOC

OFFIDA DOCG

COLLI MACERATESI DOC

BIANCHELLO DEL METAURO DOC

VERDICCHIO DI MATELICA DOC

COLLI PESARESI DOC

CASTELLI DI JESI VERDICCHIO RISERVA DOCG

CONERO DOCG

VERDICCHIO DI MATELICA RISERVA DOCG

VERNACCIA DI SERRAPETRONA DOCG

SERRAPETRONA DOC

ESINO DOC

PERGOLA DOC

SAN GINESIO DOC

TERRE DI OFFIDA DOC

I TERRENI DI SAN SEVERINO DOC

totale
CAMPIONI 
SOTTOPOSTI 
A VERIFICA

totale
ANALISI 
CHIMICHE

totale
COMMISSIONI DI
DEGuSTAZIONE

2.262 15.834 646

700

386

243

191

136

111

109

101

81

68

36

32

18

13

10

7

7

7

5

1

4900

2702

1701

1337

952

777

763

707

567

476

252

224

126

91

70

49

49

49

35

7

114

93

54

47

44

42

40

39

37

35

26

25

11

9

7

7

6

5

4

1

verifiche e analisi 2018 
condotte da valoritalia				    					   
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I NUMERI VALORIMAG

Campioni idonei	

Campioni rivedibili	

Campioni non idonei

190	

1	

0

7	

0	

0

esito del processo di certificazione 2018
condotto da valoritalia	 			 

Campioni 
non idonei

Campioni 
rivedibili

campioni
idonei 18302.221

BIANCHELLO DEL METAURO DOC

CASTELLI DI JESI VERDICCHIO RISERVA DOCG

COLLI MACERATESI DOC

COLLI PESARESI DOC

CONERO DOCG

ESINO DOC

FALERIO DOC

I TERRENI DI SAN SEVERINO DOC

LACRIMA DI MORRO D’ALBA DOC

OFFIDA DOCG

PERGOLA DOC

ROSSO CONERO DOC

ROSSO PICENO DOC

SAN GINESIO DOC

SERRAPETRONA DOC

TERRE DI OFFIDA DOC

VERDICCHIO DEI CASTELLI DI JESI DOC

VERDICCHIO DI MATELICA DOC

VERDICCHIO DI MATELICA RISERVA DOCG

VERNACCIA DI SERRAPETRONA DOCG

110	

0	

2

1	

0	

0

10	

0	

0

31	

1	

0

135	

1	

0

4	

0	

1

66	

2	

2

238	

5	

0

686	

10	

5

80	

1	

0

7	

0	

0

98	

3	

0

34	

2	

0

105	

3	

2

13	

0	

0

7	

0	

0

383	

1	

4

16	

0	

2
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VALORIMAG I NUMERI

VERDICCHIO DEI 
CASTELLI DI JESI DOC

ROSSO PICENO DOC

MARCHE IGT

FALERIO DOC

OFFIDA DOCG

COLLI PESARESI DOC

VERDICCHIO 
DI MATELICA DOC

LACRIMA DI MORRO 
D’ALBA DOC

BIANCHELLO DEL 
METAURO DOC

ROSSO CONERO DOC

CONERO DOCG

CASTELLI DI JESI 
VERDICCHIO RISERVA DOCG

ESINO DOC

PERGOLA DOC

COLLI MACERATESI DOC

VERDICCHIO DI MATELICA 
RISERVA DOCG

SERRAPETRONA DOC

SAN GINESIO DOC

VERNACCIA DI 
SERRAPETRONA DOCG

TERRE DI OFFIDA DOC

I TERRENI DI 
SAN SEVERINO DOC

Non conformità rilevate										        
		

14 segnalazioni di non conformità grave 

inviate all’ICQRF!

134 segnalazioni di non conformità lieve 

gestite da Valoritalia!

34

24

17

10

10

8

7

7

6

3

2

2

2

1

1

1

1

1
1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1



27

I NUMERI VALORIMAG

Movimenti di prodotto 2018
registrati da valoritalia

MOVIMENTI 
TOTALI22.761

 5.973  

 4.246  

 4.077  

 2.087  

 1.520  

 1.479  

 634  

 628  

 546  

 454  

 323  

 271  

 198  

 83  

 67  

 44  

 42  

 38  

 26  

 21  

 4 

MARCHE IGT

VERDICCHIO DEI CASTELLI DI JESI DOC

ROSSO PICENO DOC

FALERIO DOC

OFFIDA DOCG

LACRIMA DI MORRO D’ALBA DOC

BIANCHELLO DEL METAURO DOC

ROSSO CONERO DOC

COLLI PESARESI DOC

VERDICCHIO DI MATELICA DOC

COLLI MACERATESI DOC

CONERO DOCG

CASTELLI DI JESI VERDICCHIO RISERVA DOCG

ESINO DOC

VERNACCIA DI SERRAPETRONA DOCG

VERDICCHIO DI MATELICA RISERVA DOCG

SAN GINESIO DOC

PERGOLA DOC

TERRE DI OFFIDA DOC

SERRAPETRONA DOC

I TERRENI DI SAN SEVERINO DOC
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VALORIMAG I CONSORZI

L’Istituto Marchigiano di Tutela Vini. 
Il maxiconsorzio 
portavoce della pluralità
Alberto Mazzoni, Direttore Istituto Marchigiano di Tutela Vini

L’L’IMT è una vera e propria ecce-
zione nel panorama dei consorzi 
vitivinicoli italiani: tutela, infatti, 

15 denominazioni di origine, di cui 4 DOCG, e 
conta ben 472 aziende associate. Un proget-
to nato nel 1999, ma che ha visto il proprio 
compimento dopo quasi un decennio, quando 
siamo riusciti a definire in modo completo e 
soddisfacente tutta la nostra strategia di pro-
mozione e valorizzazione, sia sul piano ope-
rativo che su quello economico-finanziario.
Tuttavia, non bisogna tacere sul fatto che i 
nostri primi dieci anni di attività sono stati 
costellati da difficoltà; ostacoli che non han-
no però scoraggiato i fondatori dell’istituto, 
certi di riuscire a far valere gli obiettivi gene-
rali del progetto. Il principale tra questi con-
sisteva, allora come oggi, nel costruire una 
struttura che fosse al contempo solida, com-
petente, politicamente efficace e in grado di 
rappresentare al meglio le esigenze di buo-
na parte del settore a livello regionale e sui 
tavoli nazionali. Un disegno che, almeno nel 
primo periodo, ha dovuto scontare una sorta 
di diffidenza da parte dei piccoli produttori, 
sebbene si partisse rappresentando ben set-
te denominazioni di origine e quindi, anche 
un buon numero di imprese che appartene-
vano proprio a quella categoria. Ai loro occhi, 
questo maxiconsorzio non poteva tutelare gli 
interessi dei “piccoli” come avrebbero desi-
derato: il pluralismo della rappresentanza 
veniva considerato non come una risorsa ma 
come un limite, con anche la partecipazione 
di ben tre territori provinciali, ognuno con le 
proprie peculiarità, caratteristiche, punti di 
forza e debolezza e, soprattutto, con i propri 
interessi da tutelare. 
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I CONSORZI VALORIMAG

Alla base del successo 
dell’IMT - e del ruolo 
che esso svolge - c’è il 
grande associazionismo 
che da sempre 
contraddistingue 
la regione Marche.

L’Italia è da sempre il territorio dei particola-
rismi e dei localismi, e la nostra Regione non 
fa eccezione; pertanto, progetti che nascono 
con l’ambizione di superare questi limiti – an-
che culturali – devono sempre scontrarsi con 
l’inevitabile resistenza. Non a caso abbiamo 
dovuto affrontare – e superare – ben 3 ricorsi 
al TAR promossi da alcuni produttori e dalla 
Camera di Commercio di Pesaro; ricorsi che 
contestavano proprio la grandezza del con-
sorzio, che secondo i proponenti non sareb-
be stato in grado di tutelare e rappresentare 
al meglio le singole individualità produttive e 
la molteplicità delle denominazioni. 

Ciascuno dei ricorsi è stato vinto e ciò ha con-
tribuito a rafforzare il nostro disegno, perché 
in quelle sedi abbiamo potuto dimostrare di 
aver costruito un progetto pienamente con-
forme alla normativa nazionale e comunita-
ria, rispettando tutti i criteri di indipendenza, 
autonomia decisionale e rappresentatività 
delle singole denominazioni. La costituzione 
dell’IMT, con tutti i suoi riferimenti giuridici, 
tecnici ed anche politici, sono così diventati 
un caso di studio nazionale, un esempio che 
dimostra come anche in Italia sia possibile 
superare efficacemente limiti che sembrano 
invalicabili. 

Oltre alla vittoria sul piano legale c’è stata 
un’altra acquisizione che andrebbe sottoline-
ata: la consapevolezza da parte delle aziende 
che l’Istituto Marchigiano dei Vini, chiamato 
così proprio per non penalizzare alcuna de-
nominazione, ben presto avrebbe acquisito 
un ruolo di fondamentale importanza per lo 
sviluppo economico regionale. 
Alla base del successo dell’IMT - e del ruolo 
che esso svolge - c’è il grande associazioni-
smo che da sempre contraddistingue la re-
gione Marche. Prima dell’avvento dell’Istituto 
infatti, la rappresentanza delle imprese viti-
vinicole era delegata all’Assivip – Associazio-
ne Interprovinciale Vini Pregiati – costituita 
da imprese che hanno egregiamente svolto 
un lavoro pionieristico di promozione delle 
gemme del territorio, come il Verdicchio (Jesi 
e Matelica), il Rosso Conero, il Maceratino e la 
Vernaccia di Serrapetrona. Nel tempo IMT ha 
gradualmente sostituito il ruolo di Assivip, 
favorendone la confluenza al suo interno 
dei soci e, in tal modo, acquisendone l’espe-
rienza e la capacità propulsiva. Inoltre, uno 
dei suoi principali fattori di successo è stato 
l’aver coinvolto, tra i suoi 17 soci fondatori, i 
maggiori produttori marchigiani, la cui espe-
rienza del mercato ha fatto da traino anche 
ai piccoli produttori. Lo stesso meccanismo 
si è ripetuto anche a livello di denominazio-
ne, dove le più grandi – come il Verdicchio dei 
Castelli di Jesi, il Verdicchio di Matelica e il 
Rosso Conero - hanno favorito in vario modo 
l’affermazione sul mercato delle più piccole, 
a partire dall’accesso alle risorse finanziarie 
previste dall’OCM. Nei fatti, la confluenza del-
le imprese vitivinicole in due sole strutture 
che coprono l’intero ambito regionale, IMV e 
CVP, ha fatto sì che piccole e grandi imprese 
siano diventate parte di un unico sistema, e 
in qualche modo siano diventate imprescin-
dibili le une per le altre. 
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Nel caso dell’IMT le piccole imprese ne 
costituiscono l’ossatura prevalente, rap-
presentando il 51% dell’intera produzione 
marchigiana. Viceversa, le grandi imprese 
hanno contribuito in modo determinante 
alla promozione, sul mercato interno e sugli 
altri mercati, del nostro sistema produttivo, 
fungendo da capofila su diversi progetti ai 
quali si sono aggregate molte piccole realtà 
produttive. 
È proprio questa collaborazione tra diverse 
tipologie di impresa ad aver consentito a IMT 
di divenire l’Ente di riferimento in tema di 
promozione del comparto vitivinicolo regio-
nale, anche agli occhi della stampa e degli 
opinion leader.
Infine, l’ultimo elemento che ha contribuito 
in maniera determinante al successo di IMT 
consiste nel supporto che abbiamo sempre 
ottenuto dalle Organizzazioni Professionali e 
dalle Istituzioni Pubbliche, in particolare dal-
la Regione. Quest’ultima infatti, ha favorito in 
molti modi il processo aggregativo promosso 
da IMT e CVP, consapevole del fatto che una 
minore dispersione della rappresentanza co-
stituisce un valore in sé, poiché consente una 
maggiore efficienza degli investimenti ed 
anche una migliore allocazione delle risorse 
pubbliche, come nel caso di partecipazione a 
bandi del PSR e OCM-VINO Promozione Paesi 
Terzi.
IMT e CVP costituiscono oggi gli interlocutori 
privilegiati delle politiche regionali in campo 
vitivinicolo, e non solo per quanto riguarda 
le funzioni di programmazione già previste 
dalla normativa. Per le attività di promozio-
ne e tutela delle denominazioni - ambiti per i 
quali l’intervento della Regione non è affatto 
scontato, come dimostrano le politiche mini-
maliste di altre Regioni italiane – la collabo-
razione è piena e proficua, favorita dal fatto 
che i nostri consorzi rappresentano la quota 
più rilevante dell’export regionale, avendo al 
proprio interno una punta di diamante come 
il Verdicchio dei Castelli di Jesi. Inoltre, in 
questi anni siamo riusciti al elevare la qualità 
media e l’immagine di tutte le denominazioni 
rappresentate. 
Un processo di riqualificazione dell’offerta 
che ha contribuito non poco all’affermazione 
dei nostri vini sul mercato.
Una pluralità di denominazioni tutelate e 
centinaia di imprese associate costituiscono 

un indubbio successo, ma comportano anche 
una gestione complessa. 
Come affermo sempre, sul palcoscenico di un 
teatro bisogna essere tutti attori protagoni-
sti e non comparse. Abbiamo letteralmente 
“tappezzato” la regione di Denominazioni 
di Origine, totalmente incentrate su vitigni 
autoctoni. Contare ben 20 denominazioni e 
1 IGT sul territorio regionale potrebbe esse-
re interpretato come una debolezza, o come 
un fattore di rischio generato da una fram-
mentazione troppo elevata. Ebbene, seppur 
talvolta manchi la massa critica di mercato, 
la nostra forza è sicuramente l’identità di 
prodotto, di territorio e persino culturale che 
queste denominazioni interpretano. 
Ma la nostra forza è anche e soprattutto 

l’aver dato voce e sostegno a produttori e 
denominazioni che da soli non avrebbero 
potuto accedere alle risorse organizzative, 
finanziarie e anche amministrative che le 
istituzioni mettono a disposizione.

Un ultimo aspetto da sottolineare è la tra-
sversalità di contenuti che i nostri consorzi 
rappresentano. Il vino è stato il collante, la 
fiamma pilota di uno sviluppo che ha coin-
volto tutti i settori produttivi delle Regione, 
dall’industria al turismo, dall’enogastrono-
mia all’artigianato, dai beni culturali ai pae-
saggi rurali. 
Insomma, il vino è diventato il protagonista 
principale del brand MARCHE.
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I vini a Denominazione di Origine 
marchigiani: un successo basato sulla 
collaborazione tra pubblico e privato
Armando Falcioni, Direttore Consorzio Tutela Vini Piceni

Le colline marchigiane sono da se-
coli terroir ideale per particolari 
ceppi di viti che hanno dato vita 

a vini di particolare pregio. In prevalenza 
bianchi, ma con la presenza di sontuosi ros-
si, le Marche sono entrate nell’eccellenza del 
vino italiano, ultimamente anche nell’ambito 
biologico. Gli ultimi vent’anni hanno visto un 
vero e proprio rinascimento enologico nelle 
Marche, il cui successo risiede in una fortuna-
ta commistione di fattori, che vorrei analiz-
zare. Il primo, indubbiamente è stata la forte 
autoctonia. Puntare sui vitigni del territorio, 
non cedendo alle facili lusinghe dei vitigni 
stranieri, è stata una sfida vinta con i produt-
tori. Il forte carattere e l’ostinazione di noi 
marchigiani hanno fatto sì che il territorio 
ne sia uscito sempre più rafforzato. Abbiamo 
raccontato la storia a chi non la conosceva, 
costruendo un mondo da scoprire intorno 
alle nostre bottiglie di vino.
Operosità e carattere non hanno però impe-
dito all’innovazione di mescolarsi alle radici 
storiche. Un altro fattore da non sottovaluta-
re è il forte cambio generazionale che abbia-
mo avuto nelle nostre campagne. Qui, nelle 
terre Picene, c’è un’altissima percentuale di 
ragazzi che hanno deciso di portare avanti 
l’azienda di famiglia, studiando, impegnando-
si, innovandosi e soprattutto, informandosi. 
Grazie a incentivi e bandi regionali, le no-
stre cantine sono alquanto giovani e quindi, 
orientate al futuro. E qui andiamo all’altro 
fattore di successo dei nostri vini: la capacità 

Un legame inossidabile tra vecchio e nuovo, ma capace di evolversi nel tempo 
per non soccombere alle logiche di mercato. Un pluralismo di denominazioni 
di origine in grado di soddisfare ogni aspettativa sensoriale. 
Dialogo e unione delle forze, poco campanilismo e dedizione al territorio. 
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di innovarsi, adattandosi alle sempre mute-
voli logiche di mercato.
I vini piceni sono famosi per la loro corposità 
e robustezza. Rosso Piceno DOC, Falerio dei 
Colli Ascolani DOC, Terre di Offida DOC e Offi-
da DOCG. Negli ultimi tempi, con la crescente 
attitudine dei millennials alla frequentazione 
di winebar ed enoteche, il mercato ha assisti-
to a una forte domanda di vini più “beverini”. 
I produttori hanno saputo destreggiarsi egre-
giamente per rispondere a tale domanda, 
senza però scendere a compromessi e perde-
re la propria identità. Per accogliere meglio 
le esigenze di mercato si è deciso di offrire 
un diverso metodo di vinificazione delle no-
stre eccellenze. Ad esempio, abbiamo confer-
mato la proposta del Rosso Piceno DOC, gene-
ralmente di annata, accanto al Rosso Piceno 
Superiore, invecchiato e più robusto. 

Oppure, abbiamo iniziato a spumantizzare la 
Passerina ed il Pecorino, ottenendone una 
versione più vivace e leggera.
Se la riconoscibilità e la forte autoctonia 
sono i punti di forza dei vini Piceni, allo stes-
so tempo alcuni aspetti di tale approccio, 
come per esempio la mentalità conservatri-
ce, hanno costituito un deterrente per lo svi-
luppo, insieme anche alla scarsa conoscenza 
del territorio da parte del viaggiatore/consu-
matore. La parte sud infatti, che va dal fiume 
Chienti al confine con l’Abruzzo, potrebbe 
essere definita come un territorio puro, uno 
scrigno da scoprire, meno promosso e valo-
rizzato di altri. Queste caratteristiche però 
ne fanno allo stesso tempo un punto di de-
bolezza e di forza, in quanto asso nella ma-
nica da tirar fuori in futuro per rivitalizzare 
l’enoturismo.

Relativamente ai mercati di riferimento, 
come confermano i dati dell’Osservatorio di 
Nomisma nel 2018, in una decade l’esporta-
zione del vino marchigiano è aumentata dal 
35% al 50%; un considerevole aumento, reso 
possibile soprattutto dai cospicui fondi di in-
vestimento. Le nazioni in cui i nostri prodot-
ti vengo importati in maggior misura sono, 
a livello extraeuropeo, USA, Canada, Cina e 
Russia. A livello europeo invece, abbiamo 
ottenuto ottime performance in Germania, 
Paesi Scandinavi e Regno Unito. Per il futuro, 
ci piacerebbe spingere i nostri orizzonti sino 
all’Indonesia, India e Brasile. Nello scorso 
anno sono stati investiti dal nostro Consor-
zio circa 2milioni di euro, ottenuti attraverso 
l’OCM e il PSR. Grazie a questa virtuosa con-
vergenza tra imprese, enti pubblici, Regione 
Marche e UE, il nostro territorio è in grado 
di rappresentare degnamente l’Italia a livello 
internazionale, grazie ad un linguaggio inno-
vativo nella comunicazione e nel marketing, 
ma soprattutto grazie all’impegno dei nostri 
produttori, che sono i più importanti amba-
sciatori della nostra Regione nel mondo.
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PAC (Politica Agricola Comune): 
la Politica Agricola Comune (PAC) rappresenta l’insieme delle regole che l’Unione Europea, 
fin dalla sua nascita, ha inteso darsi riconoscendo la centralità del comparto agricolo 
per uno sviluppo equo e stabile dei Paesi membri.
 
OCM (Organizzazione Comune dei Mercati): 
è la regolamentazione unica dell’Unione europea che disciplina, tra gli altri, il settore vi-
tivinicolo, per quanto riguarda sia le norme di produzione sia i contributi a fondo perduto 
assegnati alle aziende del settore. Le misure finanziarie previste dall’OCM rientrano nel 
primo pilastro della PAC (Politica Agricola Comune) e sono interamente coperte dall’UE.
 
PSR (Programma di Sviluppo Rurale): 
è il principale strumento operativo di programmazione e finanziamento per gli interventi 
nel settore agricolo, forestale e rurale sul territorio regionale. Attraverso l’operato delle 
Regioni, infatti, il PSR permette a ogni Stato membro dell’Unione Europea di utilizzare le 
risorse economiche che l’Unione stessa mette a disposizione per lo sviluppo rurale loca-
le. Le misure finanziarie del PSR rientrano nel secondo pilastro della PAC. A differenza del 
primo pilastro, interamente finanziato dall’UE, i programmi del secondo pilastro sviluppa-
ti dalle Regioni sono cofinanziati anche con quota di fondi regionali.

Investimenti promozionali e 
cofinanziamenti con fondi OCM e PSR.
I numeri dei consorzi IMT - Istituto 
Marchigiano Tutela Vini e CVP - Consorzio 
Vini Piceni
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Investimenti promozionali 2010-2018 
cofinanziati con fondi OCM 

2010
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Investimenti promozionali 2010-2018 
cofinanziati con fondi PSR

GESTIONE CVP

GESTIONE IMT
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totale Investimenti promozionali 2010-2018 
cofinanziati con fondi OCM e PSR

imprese aderenti agli investimenti 
promozionali 2010-2018 cofinanziati 
con fondi ocm e psr 

GESTIONE CVP

CVP

GESTIONE IMT

IMT
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Dal 2007 al 2015 la Regione Marche ha de-
stinato alle misure agroambientali e alle 
altre misure del PSR (Piano di Sviluppo Ru-
rale) relative al biologico fondi per un tota-
le di 126.924.227 euro, riservando a tal fine 
il 29,5% della spesa pubblica agli operatori 
biologici; questa percentuale di investimento 
è significativa e posiziona le Marche al quar-
to posto solo dopo Sicilia, Calabria e Puglia, 
regioni con le maggiori superfici agricole bio 
in Italia.
Anche nella presente programmazione la Re-
gione ha privilegiato il biologico, destinando 
alla Misura 11, “Agricoltura biologica”, 108 mi-
lioni di euro che rappresentano il 15,5% delle 
risorse del PSR 2014-20.

Il biologico nelle Marche,
una storia di successo
SANDRA FURLAN, Responsabile progetti e sviluppo commerciale Valoritalia

Il metodo di produzione biologica inizia 
a diffondersi nella regione Marche nel 
lontano 1978, ben 13 anni prima del varo 

del primo regolamento europeo e in anticipo 
anche sulle altre regioni italiane.
Quella del biologico marchigiano è una storia 
di grande successo che, da oltre quarant’an-
ni, contraddistingue l’operato di aziende il cui 
lavoro, in agricoltura e in allevamento, è im-
prontato alla sostanziale rinuncia della chi-
mica in campo e al benessere animale; realtà 
aziendali fondate da persone che, quando il 
termine “bio” assumeva contorni perlopiù 
indefiniti, già ne avevano sposato e praticato 
quotidianamente i precetti essenziali come 
vera e propria filosofia di vita, prescindendo 
da meri calcoli di natura economica e di mer-
cato, o da tendenze modaiole. 
Nei primi anni Ottanta, grazie alla perseve-
ranza di questi “pionieri”, nascono le prime 
cooperative bio: Alce Nero, La Terra e il Cielo, 
Girolomoni e altre ancora, aziende che con-
tinuano a portare in alto il biologico delle 
Marche, nonostante le difficoltà e gli ostacoli 
incontrati nel lungo percorso.
Dieci anni più tardi, nel 1990, viene approvata 
la prima legge regionale in materia (Legge n. 
57 “Norme per l’agricoltura biologica”), tra le 
prime in Italia, che fissa le regole per la col-
tivazione biologica e stanzia incentivi per la 
sua realizzazione. 
Il provvedimento regionale anticipa le di-
sposizioni europee del 1991 e del 1992 (Rego-
lamento CEE n. 2092/91 del Consiglio del 24 
giugno 1991), segno evidente che anche la 
Regione sostiene e incentiva convintamente, 
fin dai quando muove i suoi primi passi, l’a-
gricoltura bio.
Nonostante il favorevole trend di mercato 
che tuttora investe le produzioni biologiche, 
gli “antesignani” del bio marchigiano con-
tinuano a credere fermamente che le colti-

vazioni biologiche producano benefici per 
l’ambiente, arricchiscano i terreni, riducano 
il rischio di frane e dilavamento, e, soprattut-
to, offrano un prodotto migliore del conven-
zionale dal punto di vista nutrizionale, con 
implicazioni positive per la salute umana.
Per gli operatori del comparto marchigiano 
un consumatore ben informato è conside-
rato il migliore alleato; così, partendo da 
quest’assunto e al fine di “educare” proprio 
il consumatore finale, anche la Regione ha 
contribuito con varie campagne informati-
ve (“SO QUEL CHE MANGIO - Il biologico nel-
le Marche”, “orti scolastici e biodiversità”, 
ecc.), dedicando importanti risorse all’agri-
coltura biologica.

87.000 ETTARI 

19,5% 

6,8% 

4,6% 

4% 

3.050 OPERATORI 
+11% RISPETTO AL 2016

+ 15,7% RISPETTO AL 2016

SUPERFICIE AGRICOLA DELLE MARCHE BIO

AZIENDE AGRICOLE BIO

QUOTA MARCHE SULLE SUPERFICI BIO IN ITALIA

QUOTA MARCHE DEGLI OPERATORI BIO IN ITALIA

I NUMERI DEL BIO 
NELLE MARCHE
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E questa storia di successo, portata avanti 
con l’impegno di operatori, Istituzioni, ma an-
che cittadini/consumatori, ha generato i suoi 
frutti: alla fine del 2017 il quadro che emerge 
sulla base dei dati Sinab (il Sistema d’infor-
mazione nazionale sull’agricoltura biologica) 
è quello di una regione in prima fila nella 
corsa al bio, con un aumento delle superfici 
dell’11% rispetto all’anno precedente (+6,3% 
sul dato nazionale) e un’incidenza sui terre-
ni coltivati ben al di sopra della media, con il 
19,5%, contro il 15,4% italiano. 
Le Marche – sempre secondo i dati aggiornati 
al dicembre 2017 - sono la terza regione ita-
liana per densità di aziende biologiche (6,8%) 
sul totale delle imprese agricole, dietro solo a 
Calabria e Provincia Autonoma di Trento, po-
sizionandosi inoltre al 7° posto nel rapporto 
tra SAU (Superficie Agricola Utilizzata) e pra-
tica bio. Con un totale di oltre 87.000 ettari le 
Marche possiedono il 4,6 % delle superfici a 
biologico in Italia, e i suoi 3.050 rappresenta-
no il 4% degli operatori bio italiani.
Le principali colture biologiche praticate sono 
quelle per cui la regione è vocata:
• i cereali, che nel 2017 sono stati coltivati su 
17.245 ettari, caratterizzano anche il principa-
le prodotto biologico marchigiano, la “pasta”;
• la vite, che raggiunge i 5.325 ettari, con una 
qualificata produzione di vini biologici; 
• le colture foraggere, che occupano 23.750 
ettari e rappresentano l’importanza della 
filiera zootecnica regionale;
• gli ortaggi, che con 4.119 ettari di superficie col-
tivata sono diventati la quarta coltura regionale.
Per quanto riguarda, invece, la zootecnia bio-
logica tradizionale, un’annotazione particola-
re riguarda il settore avicolo marchigiano. 
Nei due filoni “uova” (Monaldi a Petritoli - Fer-
mo) e “carne” (Fileni a Cingoli – Macerata), si 
sono sviluppate iniziative di rilevanza nazio-
nale che hanno permesso di diffondere, me-
diante il contratto di “soccida”, gli allevamenti 
su tutto il territorio regionale. Anche Valorita-
lia da alcuni anni certifica il biologico, e nelle 
Marche le aziende che scelgono il know-how 
della società di certificazione crescono sem-
pre più. Abbiamo selezionato alcune aziende, 
diverse per dimensioni, tipologia, luoghi di 
produzione e “anzianità” di certificazione, 
tutte certificate bio da Valoritalia, per chiede-
re direttamente loro di raccontarci la propria 
esperienza.

Colture foraggere

Cereali 

Vite 

Ortaggi 

Colture proteiche

Colture industriali

Olivo

Altre colture da seminativi 

Frutta

Frutta in guscio

Piante da radice

Agrumi

23.750

17.245

5.325

4.119

3.689

3.629

2.562

1.801

405

192

95

0

COLTURE BIOLOGICHE NELLE MARCHE
(EttARI)
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Intervista a 

Massimo Urriani 
Enologo dell’azienda Cameli Irene 
www.vinorossomarche.it

Da quanto tempo la sua azienda è certifi-
cata bio? Quale è stato il motivo di questa 
scelta?
La certificazione dell’azienda è piuttosto 
recente, la prima vendemmia bio è del 2018. 
La scelta di richiedere la certificazione ci è 
sembrata un atto dovuto dal momento che, in 
questa piccola realtà a conduzione familiare, 
l’agricoltura biologica era di fatto praticata 
da sempre. Si è trattato solo di “ufficializza-
re” qualcosa che già esisteva. 

Ha incontrato difficoltà nella conduzione 
dell’azienda con metodo biologico, so-
prattutto nel periodo di conversione?
Per quanto già detto, il periodo di conversio-
ne non ha creato alcun problema. La condu-
zione dell’azienda seguiva già i criteri richie-
sti per la certificazione: abbiamo solo atteso 
i tempi tecnici per le autorizzazioni. 

E per quanto riguarda le pratiche burocra-
tiche? Rappresentano un problema? In che 
termini l’organismo di certificazione può 
fare la differenza in questa fase?
Le pratiche burocratiche comportano impe-
gno e oneri, tuttavia rappresentano una pic-
cola difficoltà che, siamo certi, vale la pena 
affrontare. La scelta dell’organismo di certi-
ficazione è importante e ho suggerito io stes-
so alla proprietà dell’azienda di optare per 
Valoritalia per positive esperienze pregresse 
in altre aziende presso cui svolgo il ruolo di 
consulente. Inoltre, l’azienda produce vino e 
già da tempo faceva riferimento a Valorita-
lia per la certificazione del regolamentato: 
rivolgersi allo stesso ente per la parte bio è 
venuto spontaneo. 

In merito al posizionamento sul mercato, 
la certificazione bio ha migliorato o peg-
giorato la situazione della sua azienda? 

Non abbiamo a disposizione uno storico per 
poter fornire una risposta esaustiva, tuttavia 
ci è bastato presentare i vini della prima ven-
demmia biologica alle manifestazioni di set-
tore per riscontrare un maggior interesse dei 
potenziali acquirenti.

Per quale motivo, a suo parere, le Marche 
sono tra le prime regioni, in termini di nu-
mero di aziende, a certificare bio in Italia? 
La causa principale è senz’altro da individua-
re in una sensibilità diffusa verso le tema-
tiche della sostenibilità e ciò è dovuto pro-
babilmente anche all’importante ricambio 
generazionale che ha interessato molte delle 
aziende marchigiane negli ultimi anni. A mio 
parere, inoltre, la tipologia di aziende più dif-
fusa nel territorio, medio piccole e a gestione 
familiare, ha un ruolo in tutto ciò: la tutela 
della salute di chi lavora in campo è uno dei 
principali motori della scelta bio e chi lavora 
la propria terra è ancora più motivato a evi-
tare l’esposizione a sostanze potenzialmente 
nocive. 

A partire dalla sua esperienza, che futuro 
vede per l’agricoltura bio nelle Marche e 
in Italia?
Sono certo che in futuro il bio è destinato 
a una diffusione sempre maggiore e in ciò 
riveste un ruolo importante la crescente ri-
chiesta dei mercati. Non dimentichiamo che 
uno dei nostri mercati esteri principali, quel-
lo nord europeo, richiede già esclusivamente 
prodotti biologici, e questa tendenza si sta 
affermando praticamente ovunque (penso 
al Giappone, dove abbiamo alcuni tra i no-
stri clienti più interessanti). Per un’azienda 
come Cameli Irene, che al momento esporta 
all’estero circa il 30% del prodotto, la cer-
tificazione bio rappresenta un’opportunità 
irrinunciabile. 
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Intervista a 

Paolo Tornati 
Azienda Fiorini 
www.fioriniwines.it

Da quanto tempo la vostra azienda è cer-
tificata bio? Qual è stato il motivo di que-
sta scelta? 
Siamo bio dal 2016, quella di quest’anno è 
stata la nostra terza vendemmia con la cer-
tificazione. La nostra scelta di convertirci al 
bio è stata dettata da un motivo di ordine eti-
co. Abbiamo tre figli e non possiamo ignora-
re le nostre responsabilità nei confronti delle 
generazioni future e del pianeta. 

Ha incontrato difficoltà nella conduzione 
dell’azienda con metodo biologico, so-
prattutto nel periodo di conversione?
Non abbiamo riscontrato particolari difficol-
tà, se non nel corso del primo anno, parti-
colarmente piovoso, che sarebbe stato co-
munque un anno problematico anche se ci 
fossimo avvalsi degli strumenti dell’agricol-
tura convenzionale. Per il resto, il passaggio 
al Bio è avvenuto in modo semplice: la scarsi-
tà di precipitazioni determinata dai cambia-
menti climatici è, paradossalmente, un feno-
meno che favorisce la conduzione Biologica.

E per quanto riguarda le pratiche burocra-
tiche? Rappresentano un problema? In che 
termini l’organismo di certificazione può 
fare la differenza in questa fase?
L’eccessiva burocratizzazione è un male del 
nostro Paese e non riguarda esclusivamente 
la certificazione in ambito agroalimentare. 
Per la scelta dell’organismo di certificazione, 
oltre che del valido supporto per la corretta 
espletazione delle pratiche, abbiamo tenu-
to conto di un altro elemento: la credibilità 
a livello internazionale. All’estero non tutti 
gli organismi sono egualmente riconosciuti 
e affidarsi all’organo di controllo sbagliato 
può comportare il rifiuto dei prodotti in alcu-
ni mercati. Con Valoritalia sapevamo di non 
correre rischi.

In merito al posizionamento sul mercato, 
la certificazione bio ha migliorato o peg-
giorato la situazione della sua azienda? 
In Italia il vino biologico è ancora considera-
to con una certa diffidenza. Di recente mi è 
capitato che un cliente del nostro punto ven-
dita mi chiedesse se fosse possibile fornirgli, 
di una delle nostre etichette più importanti, 
anche la “versione” non biologica. Tuttavia è 
anche vero che i mercati esteri, che rappre-
sentano una buona fetta del nostro mercato, 
chiedono praticamente solo biologico. 

Per quale motivo, a suo parere, le Marche 
sono tra le prime regioni, in termini di nu-
mero di aziende, a certificare bio in Italia? 
Attribuirei la causa di questo fenomeno a 
buon livello di attenzione rispetto alle tema-
tiche ambientali. 

A partire dalla sua esperienza, che futuro 
vede per l’agricoltura bio nelle Marche e 
in Italia?
Il biologico è la strada. È il futuro. Ne sono 
certo.
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Intervista a

Andrea Croceri 
Azienda La Viola 
www.agrilaviola.com

Da quanto tempo la vostra azienda è cer-
tificata bio? Qual è stato il motivo di que-
sta scelta? 
Il primo raccolto ufficialmente bio risale al 
2009, ma la scelta bio era già nel DNA dell’a-
zienda. Per vent’anni i miei genitori avevano 
venduto da ambulanti prodotti per la naturo-
patia e alla base del loro lavoro c’era un ra-
dicato approccio salutistico. Il nostro miele, i 
legumi, le conserve e i cereali che producia-
mo si rifanno ai valori del rispetto dell’am-
biente e della salute. 

Ha incontrato difficoltà nella conduzione 
dell’azienda con metodo biologico, so-
prattutto nel periodo di conversione?
Nessuna difficoltà: la tipologia di prodotti 
che produciamo in larga parte consente di 
adottare facilmente un metodo di conduzio-
ne biologico. 

E per quanto riguarda le pratiche burocra-
tiche? Rappresentano un problema? In che 
termini l’organismo di certificazione può 
fare la differenza in questa fase?
Per le pratiche burocratiche, che pure sono 
un peso, si tratta fondamentalmente di ac-
quisire una routine. Col tempo diventa più 
facile gestire questa parte del lavoro. 
Per quanto riguarda l’organismo di certi-
ficazione, è importante l’affidabilità e la 
competenza. Siamo passati a Valoritalia in 
un momento di completa riorganizzazione 
dell’azienda, su suggerimento di persone vi-
cine. L’esperienza di Valoritalia sul vino è sta-
to per noi un elemento di affidabilità: sono 
convinto che i migliori prodotti bio sul mer-
cato, al momento siano il vino, la cioccolata, 
il caffè, essenzialmente beni non di prima 
necessità. In questi ambiti i produttori lavo-
rano con più entusiasmo e con una sincera 
adesione ai valori del biologico. Rivolgerci a 

un ente di certificazione vitivinicola ci dava, 
vista l’esperienza in un settore così particola-
re, una maggiore garanzia di affidabilità.

In merito al posizionamento sul mercato, 
la certificazione bio ha migliorato o peg-
giorato la situazione della sua azienda? 
Produciamo prodotti che sono alla base 
dell’alimentazione e il marchio bio, in una 
prima fase, ha rappresentato sicuramente un 
valore aggiunto importante per posizionarci 
correttamente sul mercato. In questo mo-
mento, con la diffusione del biologico anche 
nelle grandi piattaforme commerciali, per 
un’azienda come la nostra la certificazione è 
diventata un punto di partenza. Filiera chiu-
sa, altissima qualità e particolari proprietà 
organolettiche sono prerogative che nella 
nostra filosofia devono associarsi alla certifi-
cazione biologica. 

Per quale motivo, a suo parere, le Marche 
sono tra le prime regioni, in termini di nu-
mero di aziende, a certificare bio in Italia?
Una prima introduzione di un diverso ap-
proccio è venuta, nelle Marche, con l’arrivo 
delle prime comunità steineriane nell’a-
rea nord della regione, negli anni 70. Molte 
aziende marchigiane erano condotte se-
condo metodo biologico già negli anni ’80. 
Rintraccio la causa dell’attuale primato del-
le Marche in queste presenze pionieristiche 
che senz’altro hanno contribuito a una più 
rapida trasformazione della mentalità in tut-
ta la regione.
 
A partire dalla sua esperienza, che futuro 
vede per l’agricoltura bio nelle Marche e 
in Italia?
Il biologico è senz’altro destinato a crescere. 
La più importante sfida per il futuro, a mio 
parere, è vigilare sulla qualità.
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Intervista a

Marco 
Moroder 
Azienda Moroder 
www.moroder.wine

Da quanto tempo la vostra azienda è certifi-
cata bio? Perché questa scelta? 
Siamo ufficialmente bio dal 2010. Coltiva-
re bio è uno dei tasselli di un progetto più 
ampio che ci vede impegnati come custodi, 
non sfruttatori dell’ambiente che ci ospita: il 
Parco Naturale del Conero. Vent’anni prima di 
certificare bio gestivamo già l’azienda secon-
do criteri di sostenibilità ambientale. 

Ha incontrato difficoltà nella conduzione 
dell’azienda con metodo bio, soprattutto 
nel periodo di conversione?
Nessuna difficoltà, la certificazione ha for-
malizzato una prassi preesistente. 

E per quanto riguarda le pratiche burocra-
tiche? Rappresentano un problema? In che 
termini l’organismo di certificazione può 
fare la differenza in questa fase?
Certamente la burocrazia è una nota dolen-
te, in particolar modo per la certificazione 
del biologico in cui, a mio parere, non tutta 
la documentazione richiesta è strettamente 
funzionale a garantire la tutela del consuma-
tore. Ritengo si potrebbe lavorare seriamen-
te per una razionalizzazione in questo senso. 
Per quanto riguarda la scelta dell’organismo 
di certificazione, nella prima fase ci siamo ri-
volti a un altro ente e, solo da qualche anno, 
a Valoritalia. Rivolgersi allo stesso organi-
smo di controllo che ci seguiva nella parte 
del regolamentato ha senz’altro contribuito 
a snellire le operazioni della certificazione.

In merito al posizionamento sul mercato, 
la certificazione bio ha migliorato o peg-
giorato la situazione della sua azienda? 
In questi diciannove anni di storia ci sono sta-
ti dei notevoli cambiamenti: il marchio bio sul 
vino, quando abbiamo iniziato, generava una 
certa diffidenza nel consumatore. Esisteva un 

preconcetto per cui l’etichetta bio, nel vino, 
rappresentasse una sorta di escamotage per 
far accettare vini difettosi in nome di una mag-
giore “naturalità”. Non ci siamo fatti intimidire 
perché il nostro progetto aveva una veduta più 
ampia ed eravamo sorretti, comunque, dalla 
sicurezza profonda che si potesse ottenere un 
prodotto biologico di ottima qualità. Col tempo 
le cose sono cambiate e oggi questa diffidenza 
si è notevolmente attenuata. I mercati esteri, 
poi, considerano la certificazione biologica 
come una conditio sine qua non... 

Per quale motivo, a suo parere, le Marche 
sono tra le prime regioni, in termini di nu-
mero di aziende, a certificare bio in Italia? 
Mi piace pensare che in questa regione il va-
lore della tutela e del rispetto, non lo sfrut-
tamento indiscriminato, siano alla base della 
relazione tra l’uomo e la terra. 

A partire dalla sua esperienza, che futuro vede 
per l’agricoltura bio nelle Marche e in Italia?
Penso che il numero di aziende biologiche sia 
destinato ad aumentare, anche per una forte 
richiesta del mercato.
 
Avete deciso di aderire al progetto IOF 
promosso da Valoritalia come azienda pi-
lota. La scelta del biologico e un approc-
cio di particolare apertura verso l’innova-
zione tecnologica possono, a suo parere, 
essere messe in relazione? 
Gestire un’azienda a conduzione biologica ri-
chiede un particolare approccio organizzativo. 
Ad esempio, nell’agricoltura convenzionale una 
grande macchina sparge il trattamento in poco 
tempo su tutti i vigneti di un’azienda in tempi 
prestabiliti, senza fare distinzioni di sorta. 
Nel biologico occorre valutare i tempi e le mo-
dalità con cui intervenire, senza l’uso di pro-
dotti chimici di sintesi, naturalmente, in modo 
mai uniforme e con strumenti meno impattan-
ti. Tutto ciò comporta una maggiore difficoltà 
di gestione. Non si tratta di tornare indietro e 
lavorare alla maniera degli antichi, lasciando 
semplicemente che la natura faccia il suo cor-
so. Per ottenere dei buoni risultati occorre tro-
vare strumenti alternativi e le nuove tecnolo-
gie possono rappresentare un ottimo supporto.

A CURA DI MARILENA MELE

Valoritalia
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Nel decennio 2007-2017 il vino delle Marche 
è cresciuto all’estero del 41%, a fronte di 
un aumento del 56% dell’agroalimentare, di 
cui rappresenta il prodotto trainante con un 
quinto del valore dell’export. Ma il binomio 
food&wine è sempre più una variabile deci-
siva anche per il turismo: più della metà dei 
turisti italiani, secondo un’indagine Nomi-
sma-Wine Monitor, riconosce nell’offerta eno-
gastronomica marchigiana uno dei maggiori 
punti di forza della regione, al 2° posto dopo i 
borghi e le città d’arte, e con un impatto eco-
nomico del solo indotto turistico pari a 355 
milioni di euro (dato 2016). 

Ime Experience, primo polo 
dell’enogastronomia marchigiana
Alberto Mazzoni, Direttore IME - ISTITUTO MARCHIGIANO DI ENOGASTRONOMIA

Compie il suo primo anno di vita 
l’IME Experience, il polo multi-
mediale dell’Istituto Marchigia-

no di Enogastronomia (IME) pensato per un 
matching a 5 sensi tra visitatori, sapori e 
saperi delle Marche. Didattica ed esperienza 
sensoriale rappresentano il fil rouge delle 10 
sezioni multimediali, disposte sui 3 piani di 
Palazzo Balleani a Jesi, che vanno dal vino 
ai prodotti agroalimentari DOP e IGP, dalle 
pratiche biologiche alle ricette tradizionali, 
passando attraverso gli aneddoti e le storie 
della cultura enogastronomica marchigiana, 
per culminare con una sala degustazione in 
cui i visitatori possono scegliere tra 40 vini 
e una varietà di prodotti alimentari DOP e IGP. 
L’obiettivo di IME Experience è diventare sia 
tappa turistica che punto di riferimento per 
scuole, istituti alberghieri, imprese, ristorato-
ri, organizzazioni ed enti, che avranno inoltre 
a disposizione una cucina professionale di 170 
mq attrezzata per corsi, con 12 postazioni.
“Con IME Experience mettiamo a sistema una 
filiera, quella agroalimentare, che nel 2017 ha 
raggiunto un valore di export di 366 milioni 
di euro, con il solo vino a incidere per quasi 
il 20% - dichiara il Direttore di IME, Alberto 
Mazzoni -. Territorio, prodotti e cultura de-
vono essere sempre più un asset strategi-
co su cui puntare per rilanciare l’economia 
regionale. Da un anno abbiamo un polo per 
rappresentarli e promuoverli, attraverso una 
collaborazione multifiliera tra produttori, 
enti, università e settore turistico”. 
Il progetto è affidato all’Istituto Marchigiano 
di Enogastronomia, società costituita dall’I-
stituto Marchigiano di Tutela Vini e Comune 
di Jesi con il coinvolgimento di 13 soggetti, 
tra cui la TreValliCooperlat per il settore lat-
tiero caseario, il Consorzio Vini Piceni, Bovin-
Marche e Fileni Bio per le carni e Con Marche 
Bio per cereali e pasta biologici. 
Insieme a questi anche l’Associazione Mac-

cheroncini di Campofilone Igp, il Consorzio 
del Tartufo di Acqualagna e delle Marche, il 
Consorzio Casciotta d’Urbino Dop, Assam 
(Agenzia Servizi al Settore Agroalimentare 
delle Marche) con Qualità Marche (QM) e il 
Centro Agroalimentare San Benedetto del 
Tronto. Presenti infine l’Università Politecni-
ca delle Marche ed Esitur Tour Operator.
Tra le attività in calendario quest’anno corsi 
di panificazione, pasticceria, cioccolateria e 
cucina generale del “Cuoco Rosso” Max San-
toni (allievo di Uliassi), ma anche seminari e 
tasting dell’Associazione italiana sommelier 
(Ais) e serate riservate alla cultura dell’a-
peritivo. Spazio anche agli approfondimenti 
storici con incontri sul vino e sul banchetto 
dell’antica Roma e focus sulla tradizione del 
gelato marchigiano. Non mancano infine gli 
appuntamenti in occasione di eventi e feste 
locali, come il Brand festival, la Festa di San 
Floriano e molto altro ancora, dalle degusta-
zioni in collaborazione con Cooperlat fino a 
quelle con Bovinmarche e Marche Bio.

Orari e ingresso IME Experience

Dal venerdì alla domenica, 
dalle ore 11:00 alle ore 20:00
Via F. Conti 5, Jesi (An)

www.istitutomarchigianodienogastronomia.it
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