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Certo, I'ltalia & un luogo splendido per passarci le vacanze.
Ad ogni angolo si incontrano millenni di storia, di arte, di cultura. Ma I'ltalia non € soltanto questo.
ltalia & anche tecnologia avanzata, paziente ricerca, intelligente inventiva.

Ne & un’esempio il *‘Robogate”: un impianto industriale completamente ‘“Made in Italy” che -

Sanpaoio L7

unico al mondo consente la saldatura automatica delle scocche d'automobile.
L'ltalia & anche un mercato aperto, pronto ad intraprendere con qualunque paese estero

importanti e validi rapporti commerciali.

E I'lstituto Bancario San Paolo di Torino pud darvi

una mano.

Con la sua efficiente e specializzata
Organizzazione Estero.

Con i suoi pit di quattro secoli di storia e
di conoscenza del mercato italiano.

Il San Paolo puo essere il vostro giusto e sicuro
tramite per I'ltalia e per tutti i paesi del mondo.

300 filiali in ltalia.

Sedi a: Torino, Bari, Bologna, Firenze,
Genova, Milano, Napoli e Roma.

Delegazioni di Credito Fondiario a: Cagliari,
Catania, Pescara e Reggio Calabria.

Filiali estere a: Francoforte; Rappresentanze a:

Londra, Parigi, Tokio {(A.1.C.1.) e Zurigo.

Latua bancadifiduciada400anni.
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ISTITUTO BANCARIO
SAN PAOLO DI TORINO

Istituto di Credito di Diritto Pubblico fondato nel 1563
Sede Centrale: Torino - Piazza San Carlo, 156
Fondi patrimoniali: 614 miliardi di lire
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DELTA. LOPERA NUOVA DI LANCIA.

DELTA © 1300, 1500.

Lancia nella linea e nella cura
progettativa e costruttiva.

Lancia nell'architettura degli
interni e nella qualita dei materiali.
Lancia nelle finizioni,

nella scelta e nell'accostamento

dei colori. Lancia nella completezza
delle dotazioni

e delle strumentazioni.

Lancia nel design dell'arredamento,
nell’insonorizzazione e nella
climatizzazione. Lancia nella cura
di ogni minimo dettaglio. Lancia
nello scatto e nella potenza. Lancia
nell’eccellenza della trazione
anteriore e nelle sospensioni

a ruote indipendenti. Lancia nella
precisione dell'impianto frenante.
Lancia nel piacere di vivere

in automobile.

Lancia nel piacere
di guidare,

Delta.

La nuova Lancia.

Delta.

Due motorizzazioni:

1300(75 CVDIN)e 1500(85 CV DIN).
Quattro porte pint portellone
posteriore. Tre versioni: 13004 maree,
1300 5 maree, 1500 5 marce.



“FULL LEASING"

automobilistico

una nuova forma di risparmio
ecco i molti vantaggi:

1)

2)

Nessun investimento di capitali per
acquisto, ma solo il versamento di un
canone mensile fisso

Canone mensile fisso per la durata
del contratto (12-24-36 mesi) com-
prensivo di:

a) manutenzione ordinaria (anche

cambi olio, gomme, ecc.)
b) riparazioni straordinarie
c) bollo di circolazione

d) assicurazione R.C.

3)

4)

5)

6)

e) assicurazione casko

f) assistenza A,C,l, (traini, parcheggi-
sconti benzina, ecc.)

Sostituzione del mezzo, senza spesa,
in caso di distruzione o furto

Messa a disposizione, in caso di fermo
per guasto, di un veicolo sostitutivo

Nessun problema di svalutazione

Nessun problema di rivendita dell’'usato

.. e siamo a vostra disposizione anche per il Leasing finanziario

per informazioni dettagliate rivolgetevi alla
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SERVIZIO LEASING - Piazza Bernini 11 - TORINO - Tel. 4471091 - 4471082




Diverso.
Secco.
Leggero.
Profumato.
Ratfinato.
Perché fatto
solo con uve
Pinot bianche
colte in un preciso
momento della
maturazione,

Blanc de Blancs Principe di Piemonte,
lo spumante fatto solo con uve bianche.

Ecco perché e cosi diverso.

Cinzano
per non sbagliare.
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anco di Sicilia SOCIETA PER AZION
Istituto di Credito di Diritto Pubblico
Presidenza e Amministrazione Centrale in Palermo TA LC O E G RA F ITE

Patrimonio: L. 210.690.794.547

Azienda Bancaria e Sezioni speciali per il VAL CHISONE

Credito agrario @ peschereccio, minerario, Industriale e all'esportazione,
fondiarlo, turistico e alberghiero e per Il linanziamento di opere pubbliche 10064 PINEROLO - PIAZZA GARIBALDI 25

TEL. (0121)71214 - TELEX 210113

In Italia - Sedl e Succursali:
Aclreale Enna Milano Siracusa
Agrigento Firenze Palermo Terminl Imerese
Alcamo Gela Perugia Torino
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altanissetta Moessina . Agata Militello Verona sl - -
Catania Mestre Sciacca Vittorla Talco purissimo per l'industria
267 Agenzle cosmetica

Talco pregiato per i principali usi industriali
e
g, Grafite naturale per applicazioni
industriali

All‘estero: Fliiale a NEW YORK. Elettrodi in grafite naturale

Ufficl di rappresentanza a: Abu Dhabl, Bruxelles, Budapest, Copenaghen,

Francoforte sul Meno, Londra, Pangi, Zurigo. - p—
Materiali ceramici ad alto potere

Parteclpazioni bancarie: A.l.C.I. Holding S.A., Lussemburgo - ltalian Interna- isolante per le industrie
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ISTITUTO SUPERIORE PER INTERPRETI TRADUTTORI

L'.P.S.E.I.T. (Istituto Superiore per Interpreti € Traduttori)
al servizio dell'lndustria e delle Aziende

— Traduzioni tecniche e scientifiche da e nelle lingue europee
ed extra-europee.

— Interpreti di trattativa specializzati nei vari settori
— Interpretidi simultanea per congressi, meetings, tavole rotonde

— Traduzione di film documentari e pubblicitari

Corsi di lingue individuali e collettivi a tutti i livelli

lLP.S.E.I.T.
Via Duchessa Jolanda 3 - 10138 TORINO - Tel. 77.23.09-77.31.54




APPIROIMARIE
ILAVAGNAL,
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IL POBTO DI LAVAGM alaggio e varo fino a 220 tonnellate -

massima tempestivita per qualunque
50 chilometri dall'aereoporto di Genova tipo di riparazione - grande e piccola
- 1600 posti barca dotati di acqua manutenzione per ogni genere
ed energia elettrica di barca - imboccatura di totale
-telefono predisposto per barche sicurezza anche con mari di libeccio e
di maggiori dimensioni di scirocco - 180 chilometri da Milano,
-ormeggi su catenaria if " 210 da Torino, 900 da Monaco
-7famosi cantieri all’interno del porto Al di Baviera, 460 da Ginevra.

FINDATA

E’una proposta della Findata
Societa di servizi
della Cassa di Risparmio di Torino.
Torino, Via Chisola 1- Tel. 6966966
Porto di Lavagna - Tel. 0185-303670/314053
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AZIENDA ACQUEDOTTO MUNICIPALE DI TORINO

il nuovo impianto
di potabilizzazione

sul fiume Po
da 3.000 litri/sec.

UNA TECNOLOGIA DI AVANGUARDIA
A DISPOSIZIONE
DEI CITTADINI TORINESI

Chiarificatore tipo «ciclofloc»




FINANZIAMENTI
A MEDIO TERMINE

All'industria
per il rinnovo, I'ampliamento
o la costruzione

di impianti industriali

CENTROUND

Al commercio
per I'acquisizione, la costruzione
il rinnovo e I'ampliamento

dei locali e delle attrezzature
necessarie all'esercizio
commerciale

Ali’esportazione

per lo smobilizzo dei crediti
nascenti da esportazioni

di merci e servizi

e/o lavori all'estero

Sconto effetti

per la vendita con riserva
di proprieta e con
pagamento rateale differito
di macchinari nuovi

=P

ITOMPIEMONTESE

il filo diretto tra il
credito a medio termine e le
piccole-medie imprese

Sede: Piazza Solferino 22 - 10121 Torino
Telefoni: (011) 534.742 - 533.739 - 517.051
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Blu metallizzato con

La gamma 127 si arricchisce di una nuova versione.

Questa serie speciale della 127 “1050™
completa in alto la gia incredibile gamma
della 127 che per il 6° anno consecutivo
s'é confermata la vettura piu venduta in
Europa e si avvia al prestigioso traguardo
dei 4 milioni di unita prodotte.

Alla tranquillita di una vettura cosi
collaudata e diffusa, si aggiunge ora il
piacere di averla anche in una versione
altamente personalizzata e selettiva.

2 colori esclusivi: bronzo e blu metallizzati,

tetto apribile con fascia trasparente frangivento
nella versione color blu metallizzato, paraurti,
griglia e fasce laterali di protezione color grigio,
cerchi ruote in due colori, specchio retrovisore
esterno azzurratodi grandi dimensioni, pneumatici
radiali 155/70.

All’'interno: poggiatesta regolabili in altezza ed
inclinazione sui sedili anteriori, sedili anteriori di

127 Top. Il massimo della 127.

nuovo disegno superconfort, sedile posteriore
sdoppiato ribaltabile, rivestimento sedili in velluto
esclusivo, pannelli portiere di nuovo disegno,
padiglione isolante rivestito in vellutino, pavimento
in moquette, volante sportivo con corona rivestita
in similpelle, mensola portaoggetti sul cruscotto,
anello portaocchiali, plancia in colore coordinato
con quello della carrozzeria, antifurto bloccasterzo,
alette parasole con specchietti di cortesia, leva
cambio sportiva in morbido materiale schiumato,
vetri posteriori apribili a compasso, bagagliaio
interamente rivestito in moquette e laminato
plastico, lunotto termico, lavatergilunotto, vetri
atermici azzurrati o fumé a seconda del colore della
carrozzeria, tromba di grande potenza.

Fiat 127 in 9 versioni:

a 2-3 e 4 porte, motori 900 e 1050,
allestimenti L, Confort, Confort Lusso, Sport
e ora la nuova serie speciale Top.

127: il piacere di scegliere senza la paura di shagliare. IFENZVET

Bronzo metallizzato
con tetto rigido.
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1. Dai portici
di piazza Castello.

Torino in foto.
IL CENTRO PIU’ ANTICO

Giorgio Secco

Le fotografie che si inizia a presentare sono di proposito prive di commento. Di scritti su
Torino infatti ce ne sono gia tanti e per le esigenze dei piii diversi lettori. Ogni anno, poi,
studi di approfondimento di questo o quell’aspetto storico, urbanistico, culturale ed arti-
stico continuano ad arricchire la bibliografia sulla citta, dalla quale e difficile che il visitatore
amante delle bellezze non vistose parta senza sentire il fascino o, come felicemente ha detto
Marziano Bernardi, la « seduzione » di una diffusa, attraente atmosfera di armonie ed eleganza.
Lautore delle immagini riprodotte si & mosso per strade e viali, ha visitato i giardini, @
entrato nei cortili, si & soffermato ad ammirare i campanili e l'assieme tutto della citta dai
tetti e dall’alto della collina. Per fissare nella maniera piu neutra possibile come Torino &,
o si mostra, ed invitare chi ancora non la conosce a scoprire di persona le piacevoli sug-
gestioni che i suoi duemila anni di vita operosa sono in grado di sprigionare. (Bruno Cerrato)




2. Primo piano su Palazzo Madama.

3. Panoramica dalla piazzetta reale.




6. Il campanile del Duomao.

5, /I Duomo.
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7. La cupola della Sindone.
capolavoro del Guarini,

8. Reperti archeologici
lungo via XX Settembre.
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12. Un cortile di piazza IV Marzo.

9, Il veechio e il nuovo
df piazza Cesare Augusto.

10. Piazza Corpus Domini.

11. Le finestre medioevali
di piazza IV Marzo.



15. Di fronte al Municipic
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14, Via Mifano all’angolo con
via Corte d'Appello.
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16. /I monumento
al Conte Verde
17. Via Garibaldi:

prospettiva est.

1



..

!,:.In-
.-.1| ﬁ
i

el
nihz,

Y

i

b g
gt
M

12









21. Via Garibaldi 53.

18. Via Garibaldi: verso piazza Statuto.

19. Via Garibaldi:
la pitd lunga strada pedonale d’Europa.

20. Via S. Dalmazzo
all'incrocio con via Garibaldi.
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22, Lettura del giornale in corso Valdocco.
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23. Via del Carmine
angolo via dei Quartier;.
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24, Parche
in via del Ca
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25, L'obelisco di piazza Savoia.

26. Fra i comignoli di plazza della Consolata.

27. Il campanile della Consolata,
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29, Vicoli attorno
a piazza dells Consolata.

28. Via della Consolata.
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31. Vis Bonelli.
Una delle poche strade curve
della citta.

30, Innanzi al numero &
df via Bligny.
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32. Vie Basilica.

33, Piazza della Repubblica
quasi all'imbocco con via Milano,
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UN'INDAGINE
SULLAGRITURISMO

PIEMONTESE

Una precisa e dettagliata ricerca sul campo su questo tema & stata promossa e prodotta dal-
Pistituto camerale torinese su proposta dell’Agriturist Piemonte. Qui di seguito si pubblicano
integralmente i capitoli piu originali (il 2° e il 4°) dell’indagine, che ¢é stata svolta dal Centro
studi di sociologia ed antropologia culturale della facoltd di economia e commercio dell’Uni-
versita di Torino. 1l lavoro, curato dal prof. Guido Sertorio, si é avvalso della collaborazione
dei dottori Guido Lazzarini, Laura Manassero e Marialuisa Puccini.

1. OBIETTIVI
E METODI DELLA RICERCA

La ricerca sul campo vera e propria,
consistente nella compilazione di un
questionario da parte di 120 agricoltori
e 80 operatori locali, si & svolta dal set-
tembre al novembre ’78 in sette comuni
delle Langhe e del Monferrato, mentre
’elaborazione dei dati raccolti ha impe-
gnato i primi mesi del ’79.

Il sondaggio di opinione effettuato si
presenta come una ricerca di tipo de-
scrittivo diretta a: fornire, da un lato,
dati sulle disponibilitd ricettive, sulle
caratteristiche delle aziende, sulla strut-
tura familiare nelle due zone, dall’altro,
indicazioni di fondo sulle condizioni in
cui ’agriturismo pud svilupparsi e sulla
problematica del rapporto cittad/campa-
gna. Allorquando, per diverse ragioni,
i dati raccolti si sono rilevati carenti o
non attendibili, si & fatto ricorso a dati
medi tratti dalla ricerca di sfondo (qui
non pubblicata).

Al metodo del questionario strutturato,
non di rado ¢ stata affiancata la pratica
di interviste libere in profonditd. Si &
cos1 cercato di accertare non solo la di-
sponibilita effettiva all’agriturismo, ma
anche la consapevolezza dell’appetibilita
turistica della propria zona, da parte de-
gli agricoltori e degli operatori.
Nell’ambito del rapporto citta/campa-
gna, si ¢ tentato di verificare quali po-
tenzialita Pagriturismo possa presentare
nella ricostruzione di un tessuto socio-
produttivo in sviluppo, sia per quanto
riguarda, da un lato, I’arresto dei residui
flussi migratori dalla campagna (tenuto
presente che gran parte dell’esodo si &
manifestato nei decenni scorsi), sia, d’al-
tro lato, per quanto riguarda la possibi-
lita di ritorno degli emigrati e di immi-
grazione di gente nuova.

R

Le zone scelte per la ricerca sono due:
I’Alta Langa con i comuni di Murazza-
no, Mombarcaro e Bossolasco; il Basso
Monferrato Occidentale con i comuni di
Moncucco, Albugnano, Castelnuovo Don
Bosco, Passerano !,
Le motivazioni per tale scelta riguarda-
no sia I’'omogeneita all’interno delle due
zone, sia la loro particolare ricchezza
di risorse a fini agrituristici.
Ed invero I’Alta Langa, compresa intera-
mente nell’omonima Comunitd Monta-
na, presenta un paesaggio di notevole
bellezza ed offre al turista: prodotti ti-
pici, quali tome, mirtilli, nocciole, vini;
itinerari gia tracciati per escursioni; al-
cuni ristoranti tipici; il parco-safari di
Murazzano; elementi tutti che costitui-
scono embrionali attrattive turistiche.
Anche il Basso Monferrato Occidentale
¢ una zona omogenea, che rientra nel
comprensorio di Torino ed offre notevo-
li risorse: rinomato per i suoi vini pre-
giati, ha nel paesaggio collinare un’ele-
vata attrattiva, mentre l’artigianato lo-
cale (ad esempio quello del giunco pra-
ticato nelle cascine a Castelnuovo Don
Bosco) pud costituire un ulteriore incen-
tivo al turismo.
Ambedue le zone sono state inoltre scel-
te in funzione di due diversi tipi di do-
manda di agriturismo: 1’Alta Langa, che
ha subito negli ultimi decenni un forte
esodo, ¢ stata scelta in funzione di un
agriturismo di nuclei di pensionati; il
Basso Monferrato Occidentale, data la
notevole vicinanza con Torino, in fun-
zione di un agriturismo di nuovi nuclei
familiari. I pensionati e le famiglie con
bambini possono essere infatti le perso-
ne maggiormente interessate a tale tipo
di turismo.

% %k %

Nell’ambito di ciascun comune, il cam-
pione & stato scelto con la tecnica "del
judgment sample e del chain sample per
quanto riguarda gli operatori; gli agri-
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coltori sono stati, invece, scelti con me-
todo casuale, mediante sorteggio, propot-
zionalmente alla popolazione residente,
dagli elenchi anagrafici nei comuni del
Monferrato e dagli elenchi dei richie-
denti I'indennitd compensativa nei co-
muni delle Langhe. Alcuni ritocchi sono
stati fatti nel sorteggio al fine di com-
prendere nel campione tutti gli agricol-
tori al di sotto dei 40 anni, cercando
cost di dar maggior peso ai giovani, pre-
sumibilmente pid interessati all’agritu-
rismo.

Ambedue i questionari, sia quello per
gli agricoltori che quello per gli opera-
tori, sono stati preliminarmente tarati in
un test pilota effettuato nelle Langhe.
Operativamente, la rilevazione mediante
questionari si & svolta in due tempi, pri-
ma nelle Langhe (settembre-ottobre),
poi nel Monferrato (ottobre-novembre),
contemporaneamente per agricoltori e
operatori. In ambedue le zone gli inter-
vistatori sono stati presentati agli agri-
coltori da persone di fiducia ben cono-
sciute. Le interviste sono durate in me-
dia 45 minuti, sia per gli agricoltori che
per gli operatori. Per le persone che gli
intervistatori hanno ritenuto particolar-
mente a conoscenza dei problemi della
loro zona si & proceduto anche con in-
terviste libere in profondita, dalle quali,
come gia detto, si sono potute ricavare
anche preziose indicazioni di fondo sulla
realta socio-culturale del mondo rurale.

2. L'ELABORAZIONE DEI DATI

Per meglio inquadrare le risposte rile-
vate, si vuole fornire un sintetico qua-
dro descrittivo ottenuto con I’analisi dei
dati su alcune caratteristiche delle azien-
de e della popolazione intervistata. Le
considerazioni si riferiscono ad entram-
be le zone, Langhe e Monferrato, tranne
nel caso in cui esse presentino situazio-
ni diversificate che verranno opportuna-
mente sottolineate.

2.1. Eta degli intervistati

L’indagine evidenzia in modo particola-
re 'etd avanzata degli intervistati: tra
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gli agricoltori considerati solo 2 (en-
trambi nelle Langhe) hanno meno di 25
anni. Tenendo presente che il campione,
per la natura stessa della ricerca, dava
particolare peso alla popolazione giova-
ne e che non sono state prese in conside-
razione le persone pid anziane in condi-
zioni di salute cagionevole, per le quali
I'intervista avrebbe incontrato difficolta
insormontabili, risulta una situazione
particolarmente allarmante di invecchia-
mento della popolazione (Tab. 1).

Tabella 1. Eta degli agricoltori intervistati

Frequenza

% zona Langhe  Monferrato  Totale

Non risponde 3 1 2
4.7 i.8 34

Fino a 25 2 0 2
3.1 0,0 17

26-35 5 9 7
7.8 3,6 59

36 - 50 13 17 30
20,3 30,9 25,2

51-65 2% 19 e
40,6 34,5 378

Oltre 65 15 16 3
23,4 29,1 26,1

Totale 64 55 119
53,8 46,2 100,0

Considerando che la peculiare scelta del
campione riduceva per questioni logisti-
che le classi pit anziane, si vede che
I'eta della popolazione agricola conside-
rata presenta numerose analogie con
I'eta dell’intera popolazione, ma la clas-
se 50-65 anni acquista nella rilevazione
un peso determinante.

[ dati raccolti ciot non solo confermano
l'invecchiamento della popolazione sot-
tolineato nell’indagine di sfondo, ma ac-
centuano tale fenomeno per la popola-
zione agricola.

2.2, Caratteristiche delle aziende
agricole considerate

221, L’estensione delle aziende

L’estensione delle aziende prese in con-
sfderazione (Tab. 2) & nel 36,7% dei ca-
St compresa tra i 3 e i 5 ettari ¢ indica
una notevole parcellizzazione della pro-

Tabella 2. Estensione delle aziende

Frequenza

o Langhe  Monferrato  Totale
%o zona
Non risponde H 0 1
1,6 0,0 0,8
5 HA 19 25 44
29.7 45,5 37.0
5,1-10 HA 27 23 50
42,2 41,8 42,0
Oltre 10 HA 17 7 24
26,6 12,7 202
Totale 64 55 119
53.8 46,2 100,0

prieta fondiaria, gia sottolineata nell’in-
dagine di sfondo.

Tenendo presente che nessuna delle
aziende considerate ha produzioni ad
alto valore aggiunto, &€ molto difficile che
queste piccole aziende agricole abbiano
margini di autofinanziamento tali da po-
ter far fronte alle fluttuazioni del mer-
cato e alle avversita metereologiche. Ne
deriva che la limitata estensione di 1/3
delle aziende e l'eta avanzata della po-
polazione agricola possono influenzare
negativamente le capacita imprenditoria-
li degli agricoltori ostacolando lo svilup-
po ¢ almeno accentuando la crisi.

2.2.2. Ubicazione dei campi

Oltre alla parcellizzazione del suolo si
assiste ad una distribuzione dei campi
sul territorio molto dispersiva. Infatti so-
lo nel 29,4% delle aziende considerate
il suolo agricolo & disposto intorno o
vicino alla cascina, nel 18,5% dei casi
i campi sono distanti in media trai 3 e i
5 km, nel 51,3% la distribuzione & in
parte prossima, in parte distante dal nu-
cleo abitativo. Tale fatto, poco funzio-
nale ad una ottimale conduzione del-
’azienda poiché costringe I’agricoltore a
spostamenti continui € a una certa di-
spersione di energia, accentua la diversi-
ficazione delle produzioni tipica di una
economia di sussistenza.

2.2.3. Strutture abitative

L’osservazione diretta ha permesso al-
cune considerazioni generali sulle strut-
ture abitative.

Per quanto riguarda la Langa, tenden-
zialmente la struttura edilizia presenta
un maggiore degrado che nel Monferra-
to: pid frequenti sono i casi di abita-
zioni abbandonate che stanno andando
in rovina, del resto anche le case abitate
sembrano maggiormente trascurate o
meno curate.

La rilevazione ha permesso di eviden-
ziare poi che 12 (10,8%) abitazioni
nella Langa e 8 (14,5%) nel Monferra-
to sono prive di servizi igienici interni.
Per quanto riguarda 1'urbanizzazione
tecnica 3 aziende nella Langa e 1 nel
Monferrato sono sprovviste di allaccia-
mento all’acquedotto e usufruiscono di
pozzi. La strada di accesso all’abitazio-
ne solo nel 60,5% dei casi & asfaltata e
non si presentano differenze di rilievo
tra le due zone.

L’osservazione sul campo ha poi per-
messo di sottolineare le difficili condi-
zioni abitative di alcune frazioni della
Langa (Bruni a Murazzano, in parte
Valle a Mombarcaro) sprovviste di vie
di comunicazione adeguate (strade da
asfaltare, impraticabili o quasi in inver-
no) e di una rete elettrica sufficiente
(essa fornisce una corrente elettrica de-
bole e del tutto inadeguata ai bisogni
elementari); a volte l'allacciamento &
stato fatto dagli stessi abitanti.

In entrambe le zone le abitazioni, co-
struite in epoche di maggior consistenza
demografica, hanno vani eccedenti ri-
spetto alla popolazione che le occupa.
Tuttavia raramente tali vani rimangono
inutilizzati del tutto, ma vengono adibiti
come magazzini o tenuti genericamente
a disposizione per ’eventuale rientro dei
figli che vivono altrove.

I dati relativi ai vani abitabili ed a
quelli che mediante opportuna ristruttu-
razione potrebbero essere tali, sono uni-
camente indicativi e poco precisi a cau-
sa di una certa reticenza — o ritrosia
— degli agricoltori ad essere esaurienti
sul punto. Nelle Langhe I'indagine ha
posto talora in risalto l'esistenza di un
secondo edificio abbandonato che po-
trebbe, per ammissione dell’intervistato,
essere ristrutturato a fini agrituristici;
per altro & in corso la tendenza all'a
compravendita ad estranei di tali rusti-
ci, in particolare di quelli meglio
esposti.
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Mombarcaro.

In sintesi si pud affermare che esiste una
effettiva eccedenza di vani che potreb-
bero essere recuperati ad abitazione con
opportune modifiche: in molti casi si
riscontra un abbandono e uno spreco di
patrimonio edilizio, soprattutto nella
Langa.

L’insediamento abitativo che prevale
(63,9% delle abitazioni) ¢ il nucleo fra-
zionario, piG evidente nella Langa che
nel Monferrato, dove pid frequentemen-
te 1’agricoltore risiede nel nucleo storico
(23,6% delle abitazioni nel Monferrato
€ 10,9% nelle Langhe).

In entrambe le zone le cascine isolate
sono il 10,9% del totale considerato,
mentre 1'8,4% del totale sono prossime
al concentrico.

Molte frazioni perd, soprattutto nelle
Langhe, sono composte da non pid di
4 o 5 famiglie essendosi spopolate sen-
sibilmente negli ultimi decenni per il
forte esodo.

2.2.4. Carenze delle infrastrutture
e servizi sociali

Anche se la ricerca non aveva come og-
getto la rilevazione delle infrastrutture
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e dei servizi sociali, I’osservazione di-
retta ne ha tuttavia colto le gravi ca-
renze.

Per quanto riguarda le infrastrutture si
¢ rilevata in entrambe le zone I’inesi-
stenza della rete ferroviaria e I'inade-
guatezza delle autolinee in particolare
nelle Langhe, zona in cui in inverno
spesso le strade sono impraticabili.
Insufficiente la rete elettrica e telefonica
in alcune frazioni delle Langhe.
Anche i servizi sociali sono del resto
inadeguati; ad esempio la scuola, per
quanto riguarda la fascia dell’obbligo,
risponde parzialmente alle esigenze del-
la popolazione mediante costituzione di
pluriclassi nel centro comunale su cui
gravitano le frazioni.

Per le scuole di istruzione superiore le
due zone non sono in grado di soddisfa-
re la domanda della popolazione, per al-
tro non rilevante data la scarsa presenza
di giovani. Pid grave la carenza di ser:
vizi sanitari, ambulatori e ospedali; 1'as-
sistenza & fornita essenzialmente dal me-
dico condotto che opera in condizioni di
grave disagio, sprovvisto di mezzi e per-
sonale adeguato per un pronto interven-
to nelle case isolate o nelle frazioni pit
distanti.

In sintesi da quanto detto si delinea una
situazione di arretratezza economico-so-

ciale, con caratteristiche di staticita e
tendenza ad un progressivo degrado che,
considerata I’eta avanzata degli agricol-
tori, sembra irreversibile.

Ci troviamo quindi in presenza di un
tendenziale peggioramento della situa-
zione economico-sociale dovuto ad una
serie di variabili interagenti: invecchia-
mento della popolazione, scarsa impren-
ditorialita, arretratezza delle aziende
agricole, basso tenore di vita, esodo o
scarso incentivo all’immigrazione di for-
ze giovani, ulteriore invecchiamento del-
la popolazione.

3. IL RITORNO DEGLI EMIGRATI:
L’OPINIONE DEGLI AGRICOLTORI

Di fronte all’evidenza dell’ormai avve-
nuto massiccio esodo dalla campagna
(significativo il dato che il 90,8% degli
agricoltori intervistati abbia parenti od
amici emigrati altrove) si & voluto pren-
dere in considerazione, dal punto di vi-
sta degli agricoltori, la possibilita di
un’eventuale reversibilita di tale fenome-
no. Le opinioni espresse al riguardo da-
gli agricoltori interessano in quanto pet-
mettono di cogliere, indirettamente, qua-
le sia il loro atteggiamento nei confronti
dell’ambiente rurale in cui sono inseriti,
rilevandone gli aspetti positivi e/o quel-
li negativi. Si tratta evidentemente di
una proiezione, significativa solo in
quanto tale, da non interpretare in sen-
so oggettivo: il fenomeno del rientro di
persone emigrate non & stato volutamen-
te affrontato in sé e per sé, anche in
quanto I’esodo di massa effettuatosi ne-
gli anni ’60 riguarda persone attualmen-
te non ancora in etad di pensionamento.
Alla domanda, dunque, sulla possibilita
di ritorno da parte di parenti ed amici
al luogo. d’origine, il 57,8% degli agri-
coltori intervistati nelle Langhe e il
52,7% di quelli intervistati nel Monfer-
rato ritengono che gli emigrati da loro
conosciuti abbiano intenzione di tornare
definitivamente, una volta in pensione.

Dalle varie risposte libere riguardanti le
motivazioni di tale eventuale ritorno
emergono due polarith, 'una di tipo
« affettivo », l'altra di tipo pid « prati-
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co », ossia sostanziata da un insieme
di vantaggi attribuiti alla campagna, in
base alle quali si sono ricodificati i dati
raccolti. La polaritd « affettiva » vede
cost contrapposti il legame al luogo d’ori-
gine e alle amicizie di gioventd, da un
lato, e ’anonimato e la limitata integra-
zione nel contesto urbano, dall’altro; la
polaritad « pratica » comprende invece la
genuinitd dei prodotti, la salubrita, la
convenienza economica della vita in
campagna, contrapposti alla sofisticazio-
ne alimentare, all'inquinamento, all’ele-
vato costo della vita nel contesto urbano
(Tabb. 3 e 4).

Tabella 3. Motivazioni di tipo affettivo al
ritorno degli emigrati

rrequelza
% 20T Langhe  Monferrato  Totale
Positivo
verso la
campagna 18 14 32
28,1 25,5 26,9
Indifferente 38 38 76
59,4 69,1 63,9
Negativo
verso |a citta 8 3 11
12,5 55 9,2
Totale 64 55 119
53,8 46,2 100,0

Tébella 4. Motivazioni riguardanti i vantaggi
pratici

Frequenza

% zona Langhe  Monferrato  Totale
Positivo verso
la campagna 16 1 27
25,0 20,0 22,7
Indifferente 42 4 83
65.6 74,5 69,7
Negativo verso
la citta 6 3 9
9,4 55 7.6
Totale 64 55 119
53,8 46,2 100,0

Coloro che ritengono che i loro cono-
Scenti emigrati, giunti in eta di pensiona-
mento, non abbiano intenzione di ritot-

nare rappresentano il 14,1% nelle Lan-
ghe e il 20% nel Monferrato. Il legame
particolarmente forte alla terra d’origine
rilevato nelle Langhe, mediante approc-
cio antropologico vale a dire con intervi-
ste libere al di fuori del questionario
strutturato, pud forse essere qui richia-
mato: affezionato alla sua terra ed al
suo ambiente, seppur « duro e diffici-
le », il contadino langarolo & per lo pid
incline a pensare che i suoi conterranei
emigrati abbiano intenzione di ritornar-
vi non appena possibile.

A titolo indicativo, si considerino le mo-
tivazioni al non ritorno, ricavate da ri-
sposte numericamente esigue data la na-
turale difficolta, spesso manifestata dagli
intervistati, nel dover interpretare il pen-
siero di persone ormai allontanatesi dal-
I’ambiente d’origine. Dalle risposte rac-
colte emerge il tema dei disagi della vita
in campagna rispetto a quella di citth do-
vuti, secondo gli intervistati, alle caren-
ze di urbanizzazione primaria e seconda-
ria e alla peggiore abitabilita delle case,
a cui gia si ¢ accennato. Da parte di
alcuni intervistati & stato inoltre addot-
to, come motivo importante per il non
ritorno al luogo d’origine, ’ormai avve-
nuto salto culturale che impedirebbe al-
la persona inurbata di adattarsi nuova-
mente alla mentalita e alle abitudini del-
la gente di campagna.

Ovviamente, tutte queste indicazioni po-
trebbero essere integrate ed ampliate con
un’ulteriore ricerca — attualmente in
progetto — sulla propensione al trasfe-
rimento in campagna da parte di pensio-
nati residenti in citta.

Murazzano.

4. INFORMAZIONE SUL FLUSSO
TURISTICO IN ZONA DA PARTE
DI AGRICOLTORI ED OPINION LEADER

Poiché la propensione all’offerta di agri-
turismo non pu® non essere indotta da
una chiara consapevolezza che I’ambien-
te rurale costituisce un’attrattiva turisti-
ca in potenziale sviluppo, si & voluto ac-
certare se, e in quale misura, gli agricol-
tori intervistati siano a conoscenza della
presenza di un flusso turistico nella pro-
pria zona e della richiesta di agriturismo,
per poi confrontare le risposte ottenute
con quelle fornite in proposito dagli
opinion leader.

Sia agli agricoltori che agli opinion lea-
der si & cosi chiesto se la loro zona fosse
frequentata da turisti in cerca di aziende
agricole in cui essere ospitati.

Tabella 5. Informazione degli agricoltori
sulla domanda di agriturismo
Fzquz]:r?;a Langhe  Monferrato Totale
Non so 0 1 1
0,0 18 08
Si 27 30 57
42,2 54,5 479
No 37 24 61
57,8 436 51,3
Totale 64 55 119
53,8 46,2 100,0
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Tabella 6. Informazione degli opinion leader
sulla domanda di agriturismo

Frequenza

% zona Langhe Monferrato  Totale

Si 17 13 30
51,5 35,1 429

No 12 17 29
36,4 45,9 M4

Non so 4 7 1
121 18,9 15,7

Totale 33 37 70
471 52,9 100,0

Dalle Tabb. 5 e 6 si rileva in ambedue
le zone un minor livello di conoscenza
del flusso turistico, rispetto agli opinion
leader, da parte degli agricoltori, giusti-
ficabile con il maggior isolamento abi-
tativo di questi ultimi: come gia detto,
le frazioni e le cascine isolate, in cui
abita la maggior parte degli agricoltori
intervistati, spesso non sono agevolmen-
te raggiungibili, nelle Langhe pit accen-
tuatamente che nel Monferrato, e l’ac-
cesso dei turisti ne & cosi ostacolato. Pit
possibilita di incontro con i turisti hanno
invece gli opinion leader, inseriti come
sono nel contesto sociale del loro Co-
mune.

Da segnalare ¢ il fatto che I'incontro con
il turismo rurale generico — la scampa-
gnata domenicale, il pic-nic all’aria
aperta — si risolve non di rado, a detta
di alcuni agricoltori nel Monferrato, in
un vero e proprio scontro di mentalita,
causato dalla mancanza di rispetto dei
cittadini nei confronti del mondo rura-
le: coltivazioni rovinate, immondizie
sparse qua e 13, a volte, furti, paiono es-
sere i segni che i cittadini lasciano die-
tro di sé.

5. LA DOMANDA DI AGRITURISMO:
SUE MOTIVAZIONI SECONDO
AGRICOLTORI ED OPINION LEADER

Alle persone, agricoltori e opinion lea-
der, dichiaratesi a conoscenza di una
esplicita domanda di agriturismo nella
loro zona, si & inoltre chiesto quali so-
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no, a loro avviso, le motivazioni che
possono indurre alla scelta di una va-
canza agrituristica. Dalle risposte libere
fornite, numericamente poco consistenti
data l'indifferenza o I'incertezza in me-
rito della maggior parte degli intervista-
ti, si possono individuare alcune ten-
denze.

Le motivazioni alla domanda di agri-
turismo prevalentemente addotte dagli
agricoltori delle due zone sono costituite
dalla ricerca di prodotti genuini e dalla
convenienza economica di una vacanza
in campagna. Agriturismo, dunque, co-
me vacanza a buon mercato, alla por-
tata di chi non pud permettersi di pid,
ma agriturismo anche come vacanza qua-
litativamente diversa, che permette 1’ac-
cesso a prodotti genuini.

La fruizione del paesaggio & invece il
motivo principale della richiesta di agri-
turismo secondo gli agricoltori di Mom-
barcaro e Murazzano, risposta questa
che evidentemente poggia sulla consape-
volezza, basata sull’evidenza del feno-
meno turistico gia in atto, che la parti-
colare bellezza paesaggistica del luogo
costituisce una vera e propria risorsa.
Che il paesaggio, secondo gli agricoltori,
piaccia ai turisti & elemento rilevato an-
che negli altri comuni, seppur non espli-
citamente indicato come vera e propria
motivazione per la domanda di agritu-
rismo: nelle Langhe il 53,1% e nel
Monferrato il 38,2% degli intervistati
affermano che il paesaggio piace ai tu-
risti pid che ai residenti. La quasi tota-
lita degli intervistati si & dimostrata con-
sapevole che il paesaggio collinare —
sia quello delle Langhe che quello del
Monferrato — costituisce un’attrattiva,
ma, mancando di diretto e frequente
contatto con turisti, non giunge a con-
cludere che il paesaggio, di per sé,
possa indurre a scegliere una vacanza in
campagna (Tab. 7).

La possibilita, seppur esplicitamente
suggerita dagli intervistatori, che i turi-
sti desiderino svolgere qualche lavoro
manuale, o che siano mossi da un’esi-
genza di incontro e scambio culturale
con il mondo contadino, non & stata
quasi per nulla presa in considerazione,
cosa che conferma l'idea di un agritu-
rismo dovuto ad esigenze puramente
pratiche (risparmio e genuinita).

Tabella 7. Percezione del paesaggio

Frequenza

P Langhe  Monferrato Totale
Non risponde 1 1
1,6 1.8 1,7
Paesaggio
preferito da
forestieri 34 21 55
53.1 38,2 46,2
Paesaggio
preferito da
residenti 7 17 24
10,9 30,9 20,2
Paesaggio che
piace a tutti 16 16 32
25,0 29,1 26,9
Paesaggio che
non piace a
nessuno 6 0 6
9.4 0,0 5,0
Totale 64 55 119
53,8 46,2 100,0

Anche gli opinion leader, sia nelle Lan-
ghe che nel Monferrato, tendono a sotto-
valutare le aspettative di arricchimento
« culturale » da parte dei turisti, dando
maggior risalto a motivazioni di tipo pit
utilitaristico: una vacanza « sana » ed
economica & cido che, a loro parere, si
attendono i cittadini dal soggiorno in
campagna.

6. ESPERIENZE DI OSPITALITA RURALE

Tra le motivazioni all’offerta di agritu-
rismo si colloca senza dubbio la compo-
nente culturale e psicologica data dalla
disponibilita ad accogliere 'ospite.

La tavola 8 evidenzia che, in ambe-
due le zone, l’esperienza di ospitalita
prevalente & rivolta a parenti, in misura
minore a conoscenti ed amici. Per quan-
to riguarda l'ospitalitd verso turisti si
sono riscontrati sette casi nelle Langhe
(comuni di Mombarcaro, Murazzano,
Bossolasco) e un caso nel Monferrato
(comune di Moncucco).

I1 fatto che nelle Langhe siano state
effettuate esperienze di tipo agrituri-
stico pud essere forse messo in rela-
zione con quanto pid volte riferito agli
intervistatori circa la pratica di ospita-
lita verso famiglie liguri realizzata negli
anni ’50. Si tratta di un fenomeno a
cui era stata la guerra a dare dramma-
tico avvio allorché numerose famiglie li-
guri dovettero sfollare nel retroterra
langarolo; i rapporti di amicizia non
cessarono, per un certo tempo, anche
nel periodo post-bellico dando vita a
vere e proprie esperienze agrituristiche.

7. L'OFFERTA DI AGRITURISMO:
SUE MOTIVAZIONI

Per meglio comprendere la reale por-
tata della propensione all’agriturismo da
parte degli agricoltori, al di 1a della loro
immediata disponibilita — o indisponi-
bilita — ad attuarlo, se ne & richiesto il
parere articolando la domanda in tre
parti, chiedendo ciog¢ loro quali sono
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i vantaggi, gli svantaggi ¢/o gli impedi-
menti che lagriturismo comporta e, in Tabella 8. Esperienze di ospitalita
terzo luogo, quali sono i fattori che ne

facilitano la realizzazione. Parenti Amici Turisti
Le tabelle 9, 10 € 11 in ambedue le zone,
per quanto riguarda gli agricoltori, indi- Freq. Monfer- e Monfer- Freq. Monfer-
cano che: % zona Lenoke rato e % zona Senchg rato L % zona sanghs rato UeiZ
a) Dagriturismo € visto soprattutto come No 231 ‘2“2)0 3?1 No 426 gg 87 No 57 54 11
fonte di reddito aggiuntivo e, in secon- : : : 76 AT 89,1 982 933
do luogo, come possibilita di incontro g 30 33 63 Si P = — 7 ; 8
con gente nuova, mentre come possibi- 469 60,0 52,9 234 309 26,9 109 18 6,7
lita di manodopera aggiuntiva ¢ stato te- o] o g prp— x _z —

: . . i otale otale 11 otale 64 55 119
nuto presente in misura minore; 538 462 1000 538 482 1000 g e 10l

b) tra gli svantaggi e/o gli impedimenti
che ostacolano l'offerta di agriturismo
vengono indicati, in primo luogo, la
mancanza di spazio per ospitare turi-
sti, ed infine la diffidenza degli agricol- Tabella 9. Vantaggi dell’'agriturismo secondo gli agricoltori

tori stessi verso gli estranei.

Possib. di reddito aggiunt. Possib. di uscire dall'isol. Poss. di manodopera aggiuntiva

Di contro, come possibili fattori di su-

peramento, sono emersi la possibilitd di  Freq. | ngpg Monfer-  go  Ficu. | anghe Monfer- gy Frea. | angng Monfer go
accedere a mutui agevolati, o contributi % zena rato Yo zONA rato o zONa rato
a fondo perduto, da un lato, e la presen-

] A ’ i No 35 22 57 No 45 23 68 No 55 32 87
tazione dei turisti da 'parte d1’ persone di So 479 703 418 57,1 859 582 73,1
fiducia che ne garantiscano ’onesta dal-
laltro. si 29 33 62 S 19 32 51 Si 9 23 32
Alla precisa domanda « Ospiterebbe tu- 453 600 521 297 582 428 141 M8 269
risti »?, rivolta agli agricoltori con 1

t £ i M a .gl gricoftorn a Totale 64 55 119 Totale 64 55 119 Totale 64 55 119
precisazione di rispondere dando per 53,8 462 1000 538 46,2 1000 538 462 1000

certa la possibilita di usufruire di aiuti
economici e di avere garanzie riguardo
ai turisti, il 48,4% nelle Langhe e il
49,1% nel Monferrato ha comunque ri-
sposto n\egativamente. Una risposta affer- Tabella 10. Difficolta ed ostacoli ad ospitare turisti secondo gli agricoltori

mativa & stata ottenuta in 28 casi nelle

Lan'ghe' © ln' 23 casi nel Monferrato, Eta troppo avanzata Mancanza di spazio Diffid. verso estranei
pari, rispettivamente al 43,8% e al

41,8% degli intervistati
s Freq Monfer- Freq. Monfer- Freq. Monfer-

La prevalenza delle risposte negative fa  %zona “2"9"® “ratg. T o zona Langhe V0o Tot - zona LBNGNe Mg Tob
supporre, in concomitanza con quanto
rilevato in interviste libere, che, oltre No 59 43 102 No 5 I Zh No 321 ;‘§4 2,

. . . . . . . . ) v L "
agli svantaggi e agli impedimenti indi- e G G 2. : : i
cati esplicitarpente dagli agri'colt'ori, al: Si 5 12 17 si 49 38 87  Si 14 13 27
la base del rifiuto a fare agriturismo si 78 218 143 76,6 69,1 73,1 219 236 227
trovino, non sempre esplicitati, da un Total . 55 5 Total o1 s 19 Total e = o

1 - otale 6 otale otale

lato la diffidenza e, dall’altro, I’eta avan- 538 462 1000 538 462  100,0 538 462 1000

zata, dati di fatto contro i quali si scon-
tra ogni tentativo di mutamento.

Gli opinion leader, presumibilmente ca-
paci di una visione pit generale dei pro-
blemi della loro zona, hanno da parte
loro parzialmente confermato quanto
espresso dagli agricoltori.
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Tabella 11. Svantaggi dell’agriturismo secondo gli agricoltori

Intralcio ai lavori agricoli

Perdita di tempo

Frequenza Frequenza
% zona Langhe  Monferrato  Totale o Langhe  Monferrato  Totale
No 52 40 92 No 63 41 104
813 72,7 773 98,4 74,5 87.4
Si 12 15 27 Si 1 14 15
10,8 27,3 22,7 1.6 25,5 12,6
Totale 64 55 119 Totale 64 55 119
53,8 46,2 100,0 53,8 46,2 100.0

Alla domanda « Pensa che gli agricol-
tori del suo comune siano disponibili ad
ospitare turisti? » il 24,2% nelle Lan-
ghe e il 29,7% nel Monferrato risponde
affermativamente. 1 fattori indicati da-
gli opinion leader delle due zone come
motivazioni all’offerta di agriturismo da
parte degli agricoltori sono, da un lato,
di tipo economico (possibilita di integra-
zione di reddito) e, dall’altro, di tipo
culturale (possibilita, per l’agricoltore,
di uscire dall’isolamento, incontrare cul-
ture diverse, manifestare uno spontaneo
senso dell’ospitalita) (Tab. 12).

D’altro canto, gli opinion leader si mo-
strano consapevoli del fatto che quegli
stessi agricoltori di cui conoscono il bi-
sogno di uscire dall’isclamento hanno
pero difficolta a fidarsi di persone estra-
nee., Complessivamente, nelle due zone
ben il 41,4% degli intervistati indica
infatti la sfiducia verso estranei o turi-

sti come il principale ostacolo per lo
sviluppo dell’agriturismo, superabile pe-
rd0 mediante sicure garanzie fornite al-
l’agricoltore circa l’onesta del turista.
La pid volte ribadita diffidenza degli
agricoltori nei confronti degli estranei
non dovra certo essere spiegata tout
court come grettezza o ignoranza; si
consideri piuttosto il fatto che, essendo
i suoi beni (attrezzi, prodotti) alla vista
e alla portata di mano di chiunque, &
ovvio che I’agricoltore voglia essere ben
sicuro dell’onesta delle persone che en-
trano nella sua proprietd. Non sempre
— come gia detto — rispetto ed onesta
caratterizzano i turisti nei loro rapporti
con il mondo rurale.

La chiusura al mutamento della situa-
zione attuale non pregiudica tuttavia il
fatto che, attraverso una maturazione
del senso civico da parte dei turisti, da
un lato e, dall’altro, attraverso una ade-

guata campagna promozionale presso
gli agricoltori, si possa dare avvio a
qualche esperienza pilota la dove si tro-
va una, seppur cauta, propensione al-
’agriturismo.

8. CARATTERISTICHE DELL'OFFERTA
NELLE DUE ZONE

La non massiccia adesione alla proposta
agrituristica & ulteriormente da ridimen-
sionare tenendo conto che la maggio-
ranza degli agricoltori propensi all’agri-
turismo si & pronunciata a favore delle
due soluzioni che meno impegnano sul
piano dei rapporti personali: I'affitto di
terreni ad uso tenda o roulotte e I'affitto
di alloggi indipendenti, ricavati dai
rustici inutilizzati o sotto utilizzati di
cui si € gia detto. Solo il 10,9% nel-
le Langhe e il 3,4% nel Monferrato si
dichiarano disponibili ad ospitare turi-
sti in casa propria. Gli agricoltori ten-
dono cio¢ a salvaguardare la propria in-
dipendenza dai turisti, e non solo per
problemi di diffidenza: dalle interviste
libere effettuate nelle due zone emerge
chiaramente che il contatto con-persone
«di citta» & sentito dagli agricoltori
come fonte di disagio ed imbarazzo a
causa delle loro diverse abitudini di
vita, per quanto riguarda gli orari, il
modo di vestire, il tipo di cucina, il tipo
di organizzazione domestica e cosi via.

Tabella 12. Motivazioni dell'offerta di agriturismo secondo gli opinion leader

Possibilita di reddito

Possibilita di uscire

Spontaneo senso

Eccedenza vanij

Possibilita di manodopera

aggijuntivo dall’isolamento dell’'ospitalita aggiuntiva
Freq. Lan Mon- Freq. Lan. ™Mon- Freq. Lan. Mon- Freq. Llan- Mon- Freq. Lan- Mom
% zona ghe rff‘ru Tot. o, z0na ghe ::trc-) Tot. o, z0na ghe ::trc-) Tot. o, z0na ghe ::trc-) Tot. o, z0na ghe ::tr(-) LOts
No 14 24 38 No 19 30 49 No 28 32 60 No 26 36 62 No 24 32 56
424 649 54,3 576 81,1 700 848 865 85,7 788 973 88,6 72,7 86,5 30.0
Si 19 13 32 Si 14 7 21 Si 5 5 10 Si 7 1 68 Si 9 5 14
57,6 35,1 45,7 424 189 30,0 152 135 14,3 21,2 2,7 11.4 273 135 20,0
Totale 33 37 70 Totale 33 37 70 Totale 33 37 70 Totale 33 37 70 Totale 33 37 70
471 529 100,0 471 529 100,0 471 529 1000 4714 529 1000 47,14 529 1000
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E questa inoltre una delle ragioni che
spiegano la scarsissima disponibilita da
parte degli agricoltori a confezionare i
pasti per i turisti (solamente in quattro
casi si & avuto una risposta favorevole:
due nelle Langhe e due nel Monferrato),
generalmente ritenuti persone dai modi
e gusti pit raffinati dei loro. Altri mo-
tivi di tale rifiuto sono da individuare,
oltre che nella etd avanzata degli agri-
coltori, nella crisi del ruolo della donna
contadina/casalinga. La possibilita di
un’attivitd di tipo ospitativo potrebbe si
costituire un incentivo per le giovani a
rimanere in campagna, ma l’attrattiva
della citth sembra ormai aver avuto la
meglio: significativo a questo proposito
¢ il fenomeno — rilevato dagli intervi-
statori nelle Langhe — dei matrimoni
combinati, tramite « intermediari », con
donne del Sud, essendosi la campagna
ormai quasi spopolata di donne giovani,
mentre le poche rimaste non intendono
sposare agricoltori.

Un atteggiamento di tipo difensivo nei
confronti dell’estraneo & inoltre alla base
di una certa preferenza riscontrata nelle
Langhe per gli anziani e le famiglie,
piuttosto che per i giovani, come possi-
bili ospiti: questi ultimi danno forse
meno garanzie all’agricoltore di una con-
vivenza non conflittuale. Nel Monferra-
to invece sono i giovani ad essere prefe-
riti. Non & forse azzardato supporre che
la minore coesione della vita comunita-
ria riscontrata, con approccio antropo-
logico, in questa zona rispetto all’altra
sia all’origine di tale preferenza; i re-
sidenti sentirebbero cioé la minaccia di
un invecchiamento e di una disgrega-
zione irreversibili del tessuto sociale €
desidererebbero quindi I'incontro con
giovani, portatori di rinnovamento.

Per quanto riguarda la disponibilita alla
vendita di prodotti si nota come essa sia
relativamente bassa, tenendo conto ad
esempio che nelle Langhe, zona famosa
per i suoi formaggi, solo il 15,4% delle
risposte riguarda agricoltori intenzionati
a vendere direttamente ai turisti; analo-
gamente nel Monferrato la propensione
alla vendita diretta del vino risulta dal
15,5% delle risposte.

Oltre al fatto che molti agricoltori pro-
ducono in quantith minime, appena suf-
ficienti per i bisogni della famiglia, oc-
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corre tener conto della preferenza da
parte dell’agricoltore per la vendita al
grossista il quale, a differenza dei turi-
sti, gli garantisce di acquistare partite
notevoli regolarmente durante tutto il
corso dell’anno.

La costituzione di punti di vendita di-
retta, organizzata dagli agricoltori stes-
si, potrebbe si essere una soluzione ma
non & stata esplicitamente suggerita ¢
tenuta presente dagli intervistati.

9. CONCLUSIONI

In sintesi, la ricerca sul campo e le
interviste in profondita permettono di
evidenziare talune tendenze di fondo

Paesaggi morbidi
e seren/.

delle zone considerate in relazione al
fenomeno agrituristico.

Emerge in primo luogo che il patrimo-
nio edilizio, che pure offrirebbe attrat-
tive particolarmente interessanti, ¢ in
progressivo degrado.

In questa ottica una eventuale ristruttu-
razione ai fini agrituristici permettereb-
be, da un lato, di evitare o limitare lo
spreco di beni, dall’altra di migliorare
le condizioni di vita degli agricoltori, in
alcuni casi non certo ottimali. Di note-
vole interesse sarebbe un’ulteriore ricer-
ca dalla quale, attraverso un preciso ri-
levamento tecnico del patrimonio edili-
zio esistente, emergessero precise indi-




Profumi di quiete.

L'abbazia
i Vezzolano.
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cazioni in merito alla possibilitd e alle
modalita di ristrutturazione. Si deve tut-
tavia precisare che l'indagine in pro-
fondita ha rivelato che numerosi agri-
coltori, con eventuali agevolazioni, pre-
ferirebbero costruire una nuova abita-
zione piuttosto che riadattare quella vec-
chia (questa propensione, peraltro, con-
trasta spesso con i singoli Piani Regola-
tori Generali Comunali).

Comunque, un intervento finanziario a
scopi agrituristici eviterebbe la totale
dissoluzione dei rustici attualmente in
disuso o in abbandono (soprattutto nelle
Langhe) e permetterebbe un utilizzo pit
razionale di molti locali sottousati.

Si & poi visto che circa meta degli agri-
coltori prevede un flusso di ritorno degli
emigrati e dalle motivazioni addotte si
pud concludere che la campagna per gli
intervistati offre una serie di vantaggi
non reperibili in citta. Al contrario, dal-
le motivazioni addotte al non ritorno si
pud dedurre la consapevolezza del mi-
nor tenore di vita e della carenza di
infrastrutture della campagna, fatto che
potrebbe in parte essere risolto con la
ristrutturazione del patrimonio edilizio
e con il conseguente miglioramento delle
infrastrutture turistiche attualmente in
funzione. Inoltre, come & stato suggerito
dagli intervistati, per i numerosi emigra-
ti che — pur desiderandolo — non po-
trebbero tornare al paese di origine poi-
ché hanno venduto le case prima di par-
tire, il trovare ospitalita per soggiorni
brevi o lunghi presso agricoltori sarebbe
una soluzione vantaggiosa.

E comunque da sottolineare che meta
degli intervistati & favorevole ad espe-
rienze agrituristiche, ma pone la precisa
condizione di ottenere agevolazioni eco-
nomiche (per ristrutturare la casa) e ga-
ranzie sui turisti (presentazione da parte
di persone di fiducia).

I1 motivo che piu spinge all'agriturismo
¢ la possibilita di una fonte di reddito
supplementare. Questo non stupisce poi-
ché gia nell’indagine di sfondo si era
visto come fosse frequente il doppio
lavoro al fine di integrare il reddito agri-
colo. E emersa spesso perd la preoccu-
pazione dell’insufficienza del reddito
proveniente dall’agriturismo e I'esigenza
di creare un flusso turistico costante.
Questo timore ha anche motivato il fatto
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che sovente gli intervistati hanno dichia-
rato di preferire la vendita dei prodotti
a grossisti piuttosto che ai turisti che
oggi frequentano le zone poiché essi
non garantiscono un mercato stabile.
L’agriturismo interessa infatti gli agri-
coltori solo se da luogo ad un flusso di
turisti costante e di una certa consisten-
za € non se si presenta come esperienza
sporadica ed occasionale.

L’agriturismo viene anche visto come
possibilita di incontrare gente nuova, oc-
casione interessante soprattutto in zone
soggette a un progressivo spopolamento
e a un futuro isolamento.

L’ostacolo principale al fenomeno agti-
turistico, €, secondo gli intervistati, la
diffidenza nei confronti di persone estra-
nee che potrebbero danneggiare, intral-
ciare il lavoro o, al limite, non essere
« oneste ».

E per questo che s’ dato molto peso da
parte degli opinion leader ad un even-
tuale capillare intervento promozionale
che da un canto tenda a sensibilizzare
l'agricoltore, ma che dall’altro sia di-
retto ad educare il turista al rispetto
della natura e delle coltivazioni. E poi
interessante e giustificato il timore degli
agricoltori di trovarsi a contatto con cit-
tadini che vedano nell’agriturismo 1’oc-
casione di una vacanza « snobistica e di
moda » e « che non si adattino ai ritmi
di vita e alle abitudini rurali ». Questo
timore & peraltro superabile se 1’agritu-
rismo si diffonde in modo consistente
coinvolgendo fasce massicce di turisti ed
evitando di divenire una forma di tu-
rismo d’élite.

Superando tali ostacoli la propensione
sembra dunque discreta; infatti la solu-
zione meno impegnativa e che non ob-
bliga alla convivenza, I’affitto di terreno,
uso tenda o roulotte, & stato accettato
con entusiasmo da buona parte degli
intervistati.

Concludendo si pud dire che nelle zone
considerate 1’agriturismo probabilmente
non ¢ in grado di frenare ’esodo anche
perché lo spopolamento & giad avvenuto
con gli anni del boom industriale, ma
potrebbe essere un incentivo per miglio-
rare la qualita di vita degli abitanti,
impedendo l'isolamento e favorendo la
ricostituzione di un tessuto culturale an-
che tramite la rivalutazione del patri-

monio folcloristico. Potrebbe inoltre for-
nire un reddito supplementare impe-
gnando piti 0 meno continuamente ma-
nodopera femminile 2.

NOTE

1 In un primo momento non era stato preso in
considerazione il comune di Passerano (la ricerca
di sfondo analizza infatti 6 comuni) aggiunto per
ampliare il campione dato lo scarso numero degli
agricoltori in zona.

2 Si fa presente che I'intero studio & articolato
in quattro capitoli, pit una premessa di inqua-
dramento. Le parti non pubblicate (Capp. 1 e 3)
hanno come titolo, rispettivamente, « L’agrituri-
smo nel quadro del rapporto cittd-campagna » e

« Studio di sfondo: il Monferrato e le Langhe ».
Correda il lavoro un’ampia e selezionata biblio-
grafia.




SPAZI DELLINTERMEDIAZIONE
DEL MERCATO BOVINO

IN PIEMONTE

Fausto M. Pastorini

Le indagini di mercato condotte in tempi
relativamente recenti nel settore dei beni
agricolo-alimentari convergono notoria-
mente nel rilevare che il sistema distri-
butivo realizzato nel nostro Paese ri-
guardo ai beni riferiti & eccessivamente
frazionato e pletorico.

Questa situazione comporta conseguen-
ze negative sul livello generale del be-
nessere economico, sull’avanzata dei
processi di sviluppo e sul migliore im-
piego delle risorse disponibili, atteso
che la polverizzazione dell’apparato di-
stributivo favorisce, da un lato, 1’au-
mento dei costi di distribuzione e la
lievitazione dei prezzi al consumo, men-
tre ostacola, dall’altro, l'introduzione e
la diffusione delle innovazioni tecnolo-
giche.

Connotazioni non dissimili caratterizza-
no il mercato piemontese dei bovini e
delle relative carni. Si tratta di un mer-
cato dagli aspetti interessanti, dovuti al-
la complessita dei circuiti di commer-
cializzazione che si inseriscono tra l’al-
levatore-produttore dell’animale da ma-
cello o da ristallo ed il consumatore di
carne bovina, o I'industriale conserviere
e trasformatore, o l’allevatore-ingrassa-
tore.

LE FIGURE DEGLI OPERATORI
NEL MERCATO DEI BOVINI

Tali circuiti delineano la via dell’inter-
mediazione, via che appare frazionata in
segmenti pil o meno numerosi rappre-
sentati da operatori diversi tra cui spic-
cano due figure preminenti, costituite
dal « negoziante » di bovini e dal « ma-
cellaio ».

I1 negoziante ¢ un vero e proprio im-
prenditore commerciale che esercita una
attivitd intermediaria nella circolazione
e nello scambio di un unico bene, cioé
del bovino, per la cui negoziazione egli
si presenta molto spesso in veste di ope-
ratore specializzato nel senso che tratta

Nota dell’Autore. 11 presente studio ripropone in
larga parte larticolo comparso sul settimanale
« Terra e vita» (n. 38-1979), la cui intelligibi-
lita & stata in alcuni punti pregiudicata da tagli
¢ bizzarre variazioni apportate al testo originale.

in esclusiva una sola categoria animale,
ad es. vitelli, oppure vacche da latte,
oppure bovini da ristallo. E un impren-
ditore, poiché si assume i rischi della
compravendita degli animali corrispon-
dendone il prezzo all’allevatore-produt-
tore e rivendendo in proprio gli animali
sul mercato.

Talvolta il negoziante si accorda con
I’allevatore per trattenere gli animali ac-
quistati in « stalle di sosta », in attesa
del momento pitt favorevole per la ven-
dita. Altre volte il negoziante compra
bovini appena slattati e 1i affida per I'in-
grasso ad allevatori riproponendosi di
vendere in proprio gli animali una volta
che questi abbiano raggiunto il peso
voluto, e remunerando I’allevatore con
un compenso fisso prestabilito.

Nelle transazioni di bovini da ristallo
molti allevatori si accordano direttamen-
te, ma i pit preferiscono dare fiducia al
negoziante che si interpone quindi fra
le parti, talvolta con funzioni di sem-
plice mediatore, ma pia frequentemente
con funzioni di rivenditore.

I1 negoziante affermato, il cui medio cir-
colante assume valori che gli permet-
tono di sostenere un rilevante giro d’af-
fari, si avvale della collaborazione di
raccoglitori, di mediatori e di commis-
sionari.

I1 raccoglitore segnala gli animali dispo-
nibili nei vari allevamenti, 1i raccoglie a
contratto concluso dal negoziante e li
avvia sul mercato per la vendita; il me-
diatore si limita a facilitare i contatti e
le conseguenti contrattazioni tra nego-
ziante e produttore; il commissionario
acquista animali sul mercato in nome
proprio ma per conto del negoziante cui
¢ vincolato da un contratto di commis-
sione.

Raccoglitori, mediatori e commissionari
allungano ovviamente la catena dell’in-
termediazione. Pur conoscendo il « me-
stiere », essi occupano una posizione su-
bordinata e vi rimangono, o per scarso
spirito d’intrapresa o per carenza di
liquidita; ma quando I’'uno e ’altra non
fanno difetto gli operatori summenzio-
nati, forti dell’esperienza acquisita, pos-
sono diventare abili negozianti.

Nel commercio dei bovini da macello si
pone un’altra figura di rilievo, oltre a
quella del negoziante, cioé il macellaio.
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Anch’esso € un imprenditore commer-
ciale che tuttavia unisce all’abilitd nego-
ziatrice approfondite conoscenze tecni-
che nel settore specifico della macella-
zione degli animali. Egli &€ ad un tempo
negoziante e macellatore ed esercita I'at-
tivita che gli compete in grosso oppure
al dettaglio quale titolare di una bot-
tega di macelleria.

Il macellaio grossista & collegato, da un
lato, con gli allevatori o con i negozian-
ti, dall’altro con i macellai dettaglianti
e/o con le industrie conserviere e di
trasformazione.

Anche il macellaio in grosso pud avva-
lersi della collaborazione di raccoglitori,
mediatori e commissionari.

I CIRCUITI
DI COMMERCIALIZZAZIONE

I circuiti di commercializzazione dei bo-
vini e delle relative carni diversificano
in rapporto al territorio da approvvigio-
nare, il quale pud cadere in zona rurale,
oppure pud essere costituito da un gran-
de centro urbano.

Nelle zone rurali il circuito & dominato
dalla figura del macellaio che si inter-
pone fra Iallevatore-produttore ed il
consumatore finale di carne fresca. E il
macellaio che compra i bovini dagli al-
levatori locali — in via diretta o tal-
volta con la collaborazione di raccogli-
tori € mediatori — € serve una clientela
di consumatori piuttosto ridotta, forma-
ta per la massima parte dagli stessi alle-
vatori-fornitori.

L’approvvigionamento dei grandi centri
urbani ¢ molto pit complesso. Esso si
svolge su un doppio circuito che risulta
molto intermediato attorno alle due fi-
gure principali del negoziante e del ma-
cellaio in grosso.

Una quota delle carni avviate al con-
sumo proviene del cosiddetto « circuito
morto »: si tratta di carni foranee che
giungono in cittd gid macellate in ma-
celli extraurbani. Un’altra quota provie-
ne dal cosiddetto « circuito vivo »: sono
carni derivate da animali condotti in
stabilimenti intraurbani e quivi macel-
late.
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La ripartizione delle carni macellate fra
i due circuiti ora ricordati va osservata
con attenta considerazione e meriterebbe
di essere specificamente analizzata con
dati da raccogliersi in serie temporali.
Relativamente alla citta di Torino, alcu-
ne informazioni assunte in tempi non re-
centi ponevano in evidenza un’aumen-
tata richiesta di carni foranee rispetto a
quelle provenienti dal circuito vivo.
Sarebbe certo utile puntualizzare il fe-
nomeno per un arco di tempo riportato
agli ultimi anni e sufficientemente lungo
a delineare una significativa retta del
trend. Se da questa scaturisse, per ipo-
tesi, I'osservazione che il circuito morto
si € via via collocato su posizioni espan-
sive e prioritarie rispetto al circuito vi-
vo, I'Autorita preposta all’ordinamento
politico-amministrativo potrgbbe trarne
documentati motivi decisionali per favo-
rire la diffusione e I'adeguata organizza-
zione di macelli dislocati negli agri cir-
convicini alle grandi aggregazioni urba-
ne o ubicati nei centri prossimiori a lar-
go ed efficiente sviluppo zootecnico.
Indipendentemente dal problema ora
esposto, sembra opportuno rilevare, co-
me nota di fondo presentata dal mercato
dei bovini in Piemonte, che le negozia-
zioni intercorrenti tra allevatore, nego-
ziante e macellaio si basano essenzial-
mente sulla collaudata conoscenza e sul-
la fiducia interpersonale.

LA FORMAZIONE DEI PREZZI

Alla formazione del prezzo al dettaglio
della carne macellata concorrono ovvia-
mente il prezzo pagato all’allevatore ed
il costo delle trasformazioni operate nei
circuiti di commercializzazione sopra-
descritti.

In proposito, si &€ condotta una breve
indagine su una categoria rappresenta-
tiva di bovini da macello, cioé sul vitel-
lone portato ad un p.v. finito mediamen-
te pari a kg 400. Va subito rilevato che
tale indagine & ristretta per il numero
dei dati raccolti e per il tempo di osser-
vazione; da cido discende che i risultati
conseguenti non sono ovviamente da ac-
cettarsi in via definitiva, ma possono es-




In allesa,
ben allineati.




sere interpretati come un primo orienta-
mento non privo di significato.

Per quello che si riferisce al prezzo pa-
gato all'allevatore si ¢ seguita la seguen-
te metodologia di ricerca:

Dai prezzi di mercato in grosso praticati
per 3 importanti gruppi di vitelloni (di
razza Piemontese di 1* cat., di razze
estere della coscia, di razze estere nor-
mali) e dalle quantita dei medesimi ven-
dute durante il trimestre aprile-giugno
1979 nel Foro boario di Chivasso se-
condo le indicazioni riportate nei relati-
vi listini ufficiali, si ¢ ricavata la quota-
zione media ponderata del vitellone. Da
tale quotazione si ¢ poi desunto — con
il conforto delle informazioni raccolte
presso allevatori delle provincie di Cu-
neo e di Torino — il prezzo medio ri-
scosso in azienda dal produttore, prezzo
che ¢ risultato pari a L. 1698 il kg.
Relativamente ai prezzi al dettaglio si
sono consultati i listini elaborati dall'Uf-
ficio statistica della citta di Torino nel
trimestre sopra ricordato e si sono rile-

vati i prezzi medi — desunti dalle osser-
vazioni effettuate in 42 macellerie citta-
dine — attribuiti alle carni fresche di

vitellone per le preparazioni qui di se-
guito elencate:

— preparazioni di 1°taglio (filetto, fesa,
noce, lombata, ...): L. 7800 il kg;

— preparazioni di 2° e 3° taglio (sotto-
spalla, bianco costato, punta di petto,
lingua, ...): L. 4200 il kg.

Per un vitellone del p.v. medio di
kg 400 ed appartenente ad uno dei grup-
pi precedentemente indicati, la resa me-
dia al macello dei quattro quarti ¢ del
55%. Tenuto conto delle perdite in peso
del bovino macellato e ridotto in quarti,
nonché di quelle dovute all'esclusione
di parte delle ossa e del tessuto adiposo
perimuscolare dalle normali preparazio-
ni dei tre tagli, la resa media in carne
vendibile si riduce al 45%, di cui il
60% viene mediamente assegnato alle
preparazioni di 1° taglio e la restante
quota a quelle di 2° e 3° taglio.

Si fa ora seguire un quadro sinottico che
prospetta 1 ricavi calcolati su la base
dei parametri precedentemente indicati,
nonché il margine acquisito dai circuiti
di commercializzazione:

)

V)

Ricavo dal vitellone venduto a p.v. in azienda:
kg 400 a L. 1698 = L. 679.200

Resa media di carne vendibile del vitellone
di kg 400 di p.v.:

kg 400 X 0,45 = kg 180

Peso delle preparazioni destinate alla vendita
al dettaglio:

a) di 1° taglio: kg 180 x 0,60 = kg 108

b) di 2° e 3° taglio: kg 180 X 0,40 = kg 72
Ricavo dalle preparazioni vendute al dettaglio:

a) preparazioni di 1° taglio:

kg 108 X L. 7800 = L. 842.400
b) prepar. di 2° e 3° taglio:
kg 72 X L. 4200 = 302.400

c) preparaz. del quinto quarto:
fegato kg 3 X L. 7800 = L. 23.400
trippa cotta kg 20 X L. 2000 =
= L. 40.000 63.400

Totale ricavo L. 1.208.200



