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Blu omelette è un’associazione tra professionisti che operano nel campo della progettazione grafico-editoriale e della comunicazione, 

con una particolare attenzione alle nuove tecnologie.

Ha collaborato e collabora in modo continuativo con case editrici e con enti (Comune di Roma, Ferrovie dello Stato, Federcasa 

Aniacap) alla progettazione e realizzazione di periodici, libri, collane, interfacce web.

Per Gambero Rosso Editore, dal 1994, cura l’edizione per gli Stati Uniti della rivista Gambero Rosso, le collane Guide Pratiche  

e Le Terre del Vino, e altre pubblicazioni (Berebene Birra e tutte le guide enogastronomiche). Dal 1999 cura l’intera linea grafica  

dei prodotti editoriali extra-guide. 

Nel 2001 ha progettato il concept grafico del portale www.gamberorosso.it.

Per Federcasa (Edizioni Edilizia Popolare) cura dal 1997 la revisione generale della linea grafica e della comunicazione esterna;  

in questo quadro si inseriscono il progetto della rivista Edilizia Popolare, del Notiziario ER e della collana Quaderni.  

Ha curato il progetto grafico/tecnico e la realizzazione dell’Annuario Confservizi Cispel 1999 e 2000.

Per De Agostini, nel 1995, ha progettato un’opera enciclopedica a fascicoli relativa allo studio e applicazione della psicologia.

Dal 2001 collabora con Agra, editrice specializzata nel settore agro-alimentare, per l’intera produzione editoriale coordinata,  

per i magazine (Leggere tutti e SoleMio) e per l’interfaccia web (www.agraeditrice.com). 

Dal 2004 progetta la produzione editoriale di Nomisma.

Con Cucina&Vini Editrice, dal 2000 ad oggi, ha progettato la banca dati MySql per la pubblicazione della guida mondiale sull’olio 

L’Extravergine, utilizzando tecnologia web e un sistema xml dedicato per l’editoria.

Nell’ambito della collaborazione con enti, Blu omelette studia e realizza serie coordinate di cataloghi, illustrazioni, mappe, schemi 

e diagrammi a soluzione creativa: ha partecipato ad iniziative del Comune di Roma, Regione Lazio, Atac, Cotral, ACI con la creazione 

di cartografie per la comunicazione di concetti complessi relativi a urbanistica, trasporto e verde pubblico (Carta dei trasporti Metrebus 

del Lazio 1995, serie Modernizzare Roma 1996, Nuove centralità metropolitane 1996, serie Le nuove circoscrizioni di Roma 1997, 

Centopiazze 1997, Carta della rete ferroviaria Fs 1998). 

Ha collaborato, inoltre, alla campagna di comunicazione relativa alla promozione di servizi per gli anziani nel 1994 e 1995,  

alla progettazione e realizzazione per l’ACI della prima campagna di comunicazione relativa alla sosta a pagamento,  

all’intera campagna di comunicazione che ha promosso il trasporto integrato in Italia Metrebus.

Blu omelette progetta e realizza immagine e linea grafica globale per eventi, convegni, manifestazioni nazionali e internazionali.

Per Gambero Rosso Editore-Comune di Roma Eating as the Romans do New York 1998, Sapore di Roma 1998.

Dal 1996 ha ideato e realizzato l’intera comunicazione di eventi, convegni e seminari per Federcasa: Europan Italia 1997, Edilbit 1998, 

1999, 2001 e 2003, Campagna Una rivoluzione incompiuta 1999, Evoluzioni dell’abitazione sociale  Firenze 1999, Sorrento 2000,  

Modica 2003, Convegno Europeo Torino 2005, Convegno Nazionale Ancona e Matera 2005.

Nel 2005 progetta l’evento-presentazione del magazine gratuito Leggere tutti con Agra Editrice al Lingotto Fiere, 

Salone del Libro di Torino.

Nel biennio 2005/2006 la Blu omelette, utilizzando il linguaggio xml e xsl, studia e realizza la visual identity del progetto Cedra, 

promossa dalla Fondazione Cassa di Risparmio di Roma al servizio dell’agricoltura; progetta, con la Regione, la Provincia e il Monte 

dei Paschi di Siena, una serie di pubblicazioni multilingua (italiano, tedesco, inglese) per la promozione dei prodotti enogastronomici 

del territorio senese; cura la collana di Riccardo Migliari per l’Università degli Studi di Roma La Sapienza; collabora con il Ministero 

dei Trasporti e delle Infrastrutture per l’organizzazione e la pubblicazione dei dati relativi alle abitazioni sociali nell’Unione Europea; 

realizza una serie coordinata di cartografie tematiche sull’olio extravergine d’oliva per il Consorzio del Chianti Classico; progetta la 

comunicazione editoriale per la Coop nazionale.
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tuali rispetto al 2005, a testimonianza della volontà
di Coop a perseguire una politica di consolida-
mento dell’occupazione, in un settore che, vicever-
sa, vede prevalere scelte diverse da parte delle im-
prese private.

La flessibilità sul lavoro, che è una necessità legata
alle modifiche degli orari di apertura degli esercizi
commerciali, in funzione del servizio da erogare ai
soci e ai consumatori che esprimono bisogni ed
esigenze diverse (in relazione al mutare dell’orga-
nizzazione del lavoro e degli stili di vita propri di
una società post industriale), è perseguita cercan-
do l’accordo delle organizzazioni sindacali e dei
lavoratori e ciò ha comportato negli anni una cre-
scita significativa dei part-time, che in parte ri-
sponde anche alle nuove esigenze di vita, che si
aggira attorno al 50% (+ 4,2%).
Nei nuovi contratti a tempo indeterminato si regi-
stra una particolare crescita dei part time (+ 6,7%).

Grafico 2.9 Distribuzione part time/full time

Full Time 51%

Part time 49%

Grafico 2.8 Tipologia contrattuale

* Nel tempo indeterminato sono compresi: full time e part time.
* Nel tempo determinato: Contratti a Termine, Apprendistato,

Formazione e Lavoro, Inserimento

Tempo indeterminato 86%

Tempo determinato 14%

Obiettivo di Coop è realizzare processi di condivi-
sione e di convergenza tali da salvaguardare, insie-
me, qualità del servizio e del lavoro e esigenze del-
le persone. Vanno in questa direzione iniziative di
conciliazione dei tempi di lavoro e di vita personali
e familiari, come l’autogestione degli orari nei re-
parti casse degli ipermercati (“Isole”), così come la
sperimentazione di “protocolli” per lo sviluppo di
azioni positive e per le pari opportunità. Queste
ultime sono particolarmente significative in rela-
zione alla composizione prevalentemente femmi-
nile del personale operante in Coop. A livello ma-
nageriale, la presenza di donne nel 2005, ha rag-
giunto la quota dell’11%

La Cooperazione di consumatori è peraltro impe-
gnata non solo a valorizzare l’impegno e il contri-
buto dei lavoratori nelle imprese, ma ad accrescere
l’informazione, la partecipazione e il coinvolgi-
mento delle persone che lavorano, anche per raf-
forzare il senso di appartenenza al mondo coope-
rativo, ai suoi valori e ai suoi principi di giustizia
sociale e solidarietà.

2.3.2 L’attività formativa

Di particolare rilevanza è in Coop l’attività forma-
tiva realizzata in Scuola Coop, che coinvolge gran
parte della popolazione attiva nelle imprese. Nella
parte di formazione realizzata dalle cooperative
vengono privilegiati i percorsi di crescita professio-
nale aventi in particolare l’obiettivo di promuovere
le competenze e le potenzialità delle persone. L’in-
vestimento in formazione dipende in larga misura
non solo e non tanto dalle nuove assunzioni,
quanto dai programmi di aggiornamento collegati
alle diverse attività.

Capitolo X. TitoloCapitolo
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Per Coop il rapporto con le persone è elemento
chiave per la realizzazione della sua attività speci-
fica nell’ambito della propria Missione. Le persone
di Coop sono soggetti che possono adottare con-
temporaneamente più ruoli, e quindi è per rispet-
tarli tutti che la cooperativa adotta un approccio
mediato tra le diverse istanze espresse dalle diver-
se categorie di stakeholder.
Per Coop in primo luogo le persone sono i soci, sia
come espressione del corpo sociale, che come soci
attivi, coinvolti nel processo di governo dell’impre-
sa e elemento chiave della relazione con il territo-
rio. Mutualità e Partecipazione sono i valori chiave
del rapporto tra Coop e i suoi soci.
Per Coop sono persone i consumatori, perché ne
tutela i diritti, perché li rende soggetti attivi e non
puri e semplici clienti. Convenienza e Qualità rap-
presentano gli assi del rapporto con il consumato-
re.
Naturalmente sono persone i lavoratori, i cui diritti
vanno tutelati, valorizzati, e che incarnando la
cooperativa nelle relazioni quotidiane, rappresen-
tano un elemento chiave dello scambio tra coope-
rativa e socio…Tutela e partecipazione connotano
la relazione Coop-lavoratori.
Infine, sono persone quelle che costituiscono la
Comunità locale con cui Coop interagisce ma an-
che l’insieme dei cittadini della Comunità globale;
Comunità quindi come insieme di soggetti e non
come insieme indistinto. Solidarietà e Volontariato
ispirano i rapporti con la Comunità.

2.1
Mutualità interna: i vantaggi per i soci

Capitolo X. TitoloCapitolo
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Il numero attuale dei soci Coop è il frutto di una
crescita continua e costante nel tempo (+7% nel
2005). Considerando esclusivamente l’ultimo
triennio, si osserva come il numero complessivo
delle nuove adesioni sia stato di oltre settecento-
mila, con trecentomila nuovi soci solo nel corso
del 2005.
Tutte le Cooperative di consumatori facenti capo
ad Ancc/Coop sono considerate – sulla base della
nuova legge sul diritto societario – a “mutualità
prevalente”, in quanto realizzano oltre la metà
della propria attività di vendita con i propri soci. In
particolare, mentre le 9 grandi Coop raggiungono
e superano il 70% di vendite ai propri soci, le me-
die Cooperative si attestano intorno al 65%.

2.1.1 La partecipazione e la formazione

Caratteristica e prerogativa dello status di socio
Coop è quella di poter partecipare alla gestione
democratica della Cooperativa, deciderne le cari-
che sociali, partecipare attivamente al suo sviluppo.
Si tratta di una partecipazione che può concretiz-
zarsi in molti modi: dalla presenza alle assemblee,
in cui tradizionalmente si verifica lo stato di salute
economico della Cooperativa, all’assunzione di ca-
riche sociali che permettono di rappresentare i soci
e la Cooperativa nel territorio di riferimento.

Grafico 2.1 Numero soci totale

Soci 2005

Soci 2004

Soci 2003 5.505.000

5.889.866

6.205.591

Si tratta di un’organizzazione capillare che si con-
cretizza nei 296 organi sociali territoriali: sezioni
soci, distretti sociali, zone (chiamate in maniera
differente in relazione alle diverse tradizioni delle
singole Cooperative) che interagiscono a livello lo-
cale con il tessuto sociale, quello amministrativo e,
in generale, con la collettività che si interfaccia con
il mondo Coop. In ognuno di questi organi, a sca-
denza fissata dallo statuto societario, si svolgono
elezioni che rinnovano le cariche sociali. I soci
eleggono sia i rappresentanti locali, sia i consiglieri
d’amministrazione, attraverso processi che rispet-
tano sempre il principio “una testa un voto”.
In particolare per facilitare la partecipazione nella
gestione di un territorio complesso nel 2005 sono
state realizzate 451 assemblee separate, diffuse nel
territorio nazionale, molto partecipate attraverso le
quali il sistema Coop fa un punto sul presente e si
interroga sulle scelte future.

Attualmente sono 4.082 i soci eletti, che nel corso
del mandato rappresenteranno i soci a livello loca-
le, organizzando iniziative varie e differenziate, ma
sempre interfacciandosi sia con la struttura Coo-
perativa centrale che con il territorio. A questi soci
si aggiungono anche gli oltre duemila che, seppur
non eletti, partecipano attivamente, e in modo
sempre volontario, all’attività sociale, sostengono
le iniziative promosse, mettono il loro tempo a di-

Tab. 2.1 Strutture di governo e partecipazione 

2004 2005 

Numero sezioni soci 292 296 

Numero assemblee separate 544 451 

Partecipaz. assemblee separate 68.556 66.300 

Numero soci eletti 3.434 4.082 

Numero soci non eletti 1.603 2.218 
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iL’economia italiana ha vissuto dall’inizio del decennio anni molto diffici-

li. Questa situazione ha avuto effetto pesanti sui bilanci delle famiglie italia-

ne che hanno visto ridursi i propri standard di vita e peggiorare le proprie

prospettive future. Contemporaneamente, i consumi degli italiani hanno

subito un processo di repentina evoluzione. Gli alimentari, che negli anni

Settanta rappresentavano oltre il 40% dei consumi occupano uno spazio

non più superoramai non più del 15% del budget degli italiani. Il loro spazio

è stato rapidamente occupato dai consumi di “nuova necessità” - come la

comunicazione (soprattutto telefonia mobile), la mobilità, il benessere indi-

viduale - ma soprattutto da quei prodotti che hanno fatto segnare negli ul-

timi anni gli incrementi di prezzo maggiori (la casa, le utenze, l’energia, i

servizi finanziari). Anzi sono proprio questi consumi, in qualche modo “ob-

bligati”, a comprimere le disponibilità economiche delle famiglie italiane.

In questo contesto difficile, il 2006 sembra proporsi come l’anno di un

rinnovato slancio dell’economia italiana e del ritorno ad un tasso di crescita

superiore all’1%, paragonabile a quello dello scorso decennio ma comun-

que ampiamente inferiore a quello medio europeo. Si tratta, infatti, di una

ripresa debole, ancora timida che non appare in grado di garantire ai con-

sumatori italiani le risorse necessarie per migliorarne significativamente il

benessere.

Per raggiungere questo obiettivo occorre, secondo Coop, un nuovo ap-

proccio che porti il consumatore - e i suoi interessi legittimi - al centro della

politica di governo del paese, rendendo più efficienti e competitivi quei set-

tori che oggi gli precludono l’acquisto dei beni e servizi agli stessi prezzi de-

gli altri cittadini europei.

Le determinati dei consumi e la propensione, dato il reddito disponibile,
generano l’andamento previsionale rappresentato nella figura 2.7. Il triennio
2006-2008 si presenta connotato dall’oscillazione ciclica descritta nella se-
zione macroeconomica, ma nel complesso appare migliore, come sviluppo
dei consumi reali, rispetto al quadriennio passato. Questi nuovi consumi
andranno a distribuirsi variamente nelle grandi funzioni di spesa che sono
analizzate in dettaglio nel capitolo successivo.

2.2 La struttura dei consumi in Italia

Prima di illustrare le previsioni sui consumi nei prossimi anni pare op-
portuno soffermarsi ad analizzare la loro evoluzione strutturale in Italia e,
nel paragrafo successivo, confrontarla con quella degli altri grandi paesi
europei.

2.7 – I consumi interni delle famiglie: storia e prospettive (var. % reali)

Elaborazioni Prometeia per ANCC-COOP.
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Tabella 2.2 – Le attività finanziarie delle famiglie (quote % sul totale delle consistenze)
QUOTE%SULTOTALEDELLE CONSISTENZE

1995 2000 2005 2008

Attività liquide 39,9 24,4 26,7 23,8

Totale titoli 30,5 18,5 20,3 20,7

Quote fondi comuni 4,0 16,6 10,3 10,4

Azioni e partecipazioni 14,5 27,9 24,6 25,7

Riserve tecniche 10,0 11,9 17,5 19,2
Altro 1,0 0,8 0,7 0,5

Totale attività finanziarie al lordo delle passività
(mld. di euro)

1 713 2 775 3 269 3 907

Fonte: ElaborazioniPrometeia per ANCC-COOP.
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È interessante, innanzitutto, osservare come sia nettamente mutata l’allo-
cazione delle risorse delle famiglie italiane nei differenti capitoli di spesa. La
figura 2.8 evidenzia, a questo proposito, i cambiamenti strutturali che sono
intervenuti dal 1970 ad oggi nella composizione dei consumi delle famiglie
italiane.

I cambiamenti più evidenti hanno sicuramente riguardato i consumi ali-
mentari. Nel 1970 i consumi domestici di prodotti alimentari, bevande e ta-
bacco toccavano complessivamente il 40% della spesa degli italiani. Oggi gli
stessi prodotti hanno più che dimezzato la loro incidenza sul paniere della
spesa. Gli alimentari e le bevande analcoliche costituiscono il 14% del totale
(erano il 34% nel 1970) mentre le bevande alcoliche ed il tabacco incidono
per il 2% della spesa totale (nel 1970 erano il 6%).

Con la minore incidenza dei prodotti alimentari ha naturalmente coinciso
un incremento di molte altre voci di spesa. Gli incrementi maggiori hanno
riguardato i consumi relativi alla “Abitazione”(dal 14% al 21%), agli “Alber-
ghi e ristoranti”(dal 6% al 10%), ai “Beni e servizi vari”(dal 6% al 9%), alla
“Sanità”(dall’1% al 3%), alle “Comunicazioni”(dall’1% al 3%).

Figura 2.8 – I consumi delle famiglie per capitoli di spesa dal 1970 al 2004 
(composizione %)
 

Fonte: Elaborazioni Ufficio Studi ANCC-COOP su dati ISTAT.

Istruzione
Comunicazioni

Servizi sanitari

Beni e servizi vari
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Abbastanza omogenea nei principali paesi europei è la distribuzione del
numero totale degli addetti, naturalmente più elevata nei negozi non spe-
cializzati, con valori che variano dal 24,1% dell’Italia al 42,9% del Regno
Unito. Piuttosto elevati sono anche i valori per i negozi specializzati in ali-
mentari, bevande e tabacchi (15,6% in Spagna e 12,5% in Italia) e per quelli
specializzati in prodotti farmaceutici e cosmetici (11,6% in Germania e 9,7%
in Francia).

La tabella 4.5 riassume, inoltre, le caratteristiche dimensionali del com-
mercio al dettaglio e permette di ben comprendere la particolare frammen-
tazione del commercio italiano. Il dettaglio del nostro paese esprime, infatti,
una dimensione media di circa 2,5 addetti per impresa al di sotto della me-
dia dei 25 paesi comunitari pari a 4,5 addetti. Le differenze si fanno ancora
più nette nel confronto con gli altri grandi paesi europei. L’Italia è, come è
già stato sottolineato, l’ultimo nella graduatoria europea. La disaggregazio-
ne proposta in tabella consente di meglio comprendere come queste diffe-
renze riguardino indistintamente tutti i diversi ambiti merceologici del com-
mercio al dettaglio. Peraltro, la parcellizzazione del sistema distributivo ita-
liano risulta evidente anche dal livello di ridotta concentrazione del mercato
della cosidetta distribuzione moderna. A tale proposito  la figura 4.3 eviden-
zia le quote di mercato dei primi cinque distributori nei vari paesi europei.
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Irlanda
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Svizzera
Finlandia

Figura 4.3 – La concentrazione di mercato: quota % dei primi 5 distributori (2005)

Fonte: Elaborazioni DPC-COOP ITALIA su dati Planet Retail.
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Emerge chiaramente la disomogeneità presente fra le diverse realtà che
compongono l’Europa. Spicca un gruppo di paesi formato da Svizzera, Ir-
landa e dai paesi scandinavi, in cui i primi cinque distributori coprono più
dell’80% del mercato nazionale.

I grandi paesi europei evidenziano invece percentuali più contenute ma
comunque comprese tra il 70% (la Germania) e il 45% (il Regno Unito). Al
contrario l’Italia con un valore di poco superiore al 30% fa meglio solo di al-
cuni paesi dell’Est europeo.

Il mercato della distribuzione despecializzata si compone quindi di un
numero limitato di grandi imprese che hanno raggiunto dimensioni che va-
licano oramai abitualmente i confini nazionali e ne fanno campioni della
competizione globale. La tabella 4.6 riporta le caratteristiche delle prime
trenta imprese del dettaglio europeo nel 2005.

Le prime dieci imprese, (cinque tedesche, quattro francesi e una inglese)
costituiscono da sole il 35% del totale del mercato europeo, mentre, se si
considerano le prime trenta, tale percentuale sale a quasi il 60%.

Di queste, soltanto sette svolgono il 100% della loro attività nella nazione
d’origine e non sono maturalmente tra le più grandi: la prima è la britannica
Sainsbury, al quattordicesimo posto.

Le vendite all’estero valgono infatti il 42,4% per il gruppo Carrefour, lea-
der nel mercato europeo, e il 50,3% per Metro, l’impresa tedesca al secondo
posto. Molto alti in tal senso sono anche i valori fatti registrare dall’olandese
Ahold (58,6%) e dalla svedese Coop Norden (66,4%).

Infine, è interessante sottolineare come l’unico distributore italiano pre-
sente nella top30 è Coop, che, con 11.473 milioni di euro di vendite, si posi-
ziona al ventiquattresimo posto.

Il percorso verso una maggiore concentrazione del mercato retail europeo
non appare, però, concluso. Le previsioni di vendita al 2010 dei principali
distributori europei evidenziano, invece, una possibile accellerazione di
questo processo (figura 4.4).

Il gruppo Carrefour si conferma leader indiscusso con una previsione in
crescita del 23%, da 96 a 118 miliardi di dollari, sempre seguito a breve di-
stanza dal gruppo tedesco Metro, specializzato nella formula del cash &
carry, per il quale è previsto un incremento di oltre il 24%, da 80 a 99 miliar-
di di dollari. Ancora maggiore è la crescita prevista per l’inglese Tesco
(+32%, da 68 a 90 miliardi di dollari), che diminuirebbe così la distanza dal
gruppo Metro, senza, peraltro, riuscire a sorpassarlo. Fra gli altri gruppi una
previsione in fortissima crescita riguarda l’impresa tedesca (+48%, da 50 a

Capitolo 4. La distribuzione italiana nel contesto europeo
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Ministero delle Infrastrutture



��

��

��

��

��

��

�� ��

��
��

��

��

��

��

��

��

��

��

��

��

��

��

��

��

��

��������������������������
�����������������������

�������������������
���������������������
���������

��������������������������������������������������

��������������������������
�����������������������
����������������������������������
���������������������������������������

���������
���������������������������
�������������������������������
�������������������������

���������
��������������������������

������

�����������������������������������������������������������������������������������������������������
���������������������������������������������������������������������������������������������������������
����������������������������������������������������������������������
���������������������������������������������������������������������������������������������������������
����������������������������������������������������������������������������������������������������
���������������������������������������������������������������������������������������������
��������������������������������������������������������������������������������������������������������
������������������������������������������������������������������������������������������������������
������������������������������������������������
����������������������������� ������������������� ���������������������������� ����������������������
����������������������������������������������������������������������������������������������������
�����������������������������������������������������������������������������������������������������
�������������������������������������������������������������������������������������������������
���������������������������������������������������������������������������������������������������������
��������������������������������������������������������������������������������������������������������
����������������������������������������
���� ������� ����� ������� ���� ��������� ��� �������� ���������� ��� ��������� ��� �������� ����� �������������
����������������������������������������������������������������������������������������������������������
������������������������������������������������ �����������������������������������������������������
��������������������������������������������������������������������������������������������������������
���������������������������������������������������������������������������������������������������
������������������������������������������������������������������������������������������������
��������������������������������������������������������������������������������������������������������
�����������������

��������������������
�����������������������������������������������������������������������������������������������������
���������������������������������������������������������������������������������������������������
�������������������������������������������������������������������������������������������������������
�������������������������������������������������������������������������������������������������������
����������������������������������������������������������������������������������������������������������
����������������������������������������������������������������������������������������������������
���������������������������������������������������������������������������������������������������
���������������������������������������������������������������������������������������������������
������������������������������� ��� ������������������������������������������������������������ ��� �����
��������������������������������������������������������������������������������������������������������
�������������� ��� ��� ������������������������������������������������������������������������������������
������������������
������������������������������������������������������������������� ��� �������������� ��� �����������
��������������
����������������������������������������������������������������������������������������������������������
�������������������������������������������������������������������������������������������������������
�����������������������������������������������������������������������������������������������
����������������������������������������������������������������
���������������������������������������������������������������������������������������������������
�������������������������������������������������������������������������������������������������
����������������������������������������������������������������������������������������������������������
�������������������������������������������������������������������������������������������������������
�����������������������������������������������������������������������������������������������������
���������������������������������
�������������������������������� ���������� ����� ��� �������������������������� ������������ ��� ������ ����
����������������� ������� ������� ���������� �������������������������������������� ����������� ��������
�������������������������������������������������������������������������������������������������������
����������������������������������� ��������� ��� ��������������������������������� ��� ��������������������

������

�����������������������������������������������������������������������������������������������
���������������������������������������������������������������������������������������������������
�����������������������������������������������������������������������������������������������
�����������������������������������������������������������������������������������������������������
������������������������������������������������������������������������������������������������������
���������������������������������������������������������������������������������������������������
��������������������������������������������������������������������������������������������������
����������������������������������������������������������������������������������������������������
������������������ ������������������������������������ �������� ������������������������ ���������� ���
��������������������������������������������������������������������������������������������������
������������������������������������
���������������������������������������������������������������������������������������������������
�����������������������������������������������������������������������������������������������
�����������������������������������������������������������������������������������������������������
���������������������������������������������������������������������� ����������������� �����������
���������������������������������������������������������������������������������������������������
����������������������������������������������������������������������������������������������
������������ ��� ������ ��� ������ ��������������� ��������������������������������� ��� �������������
��������������������������������������������������������������������������������������������������������
���������������������������������������������������������������������������������������������
�������������
����������������������������������������������������������������������������������������������������������
������������������������������������������������������������������������������������������������������
�����������������������������������������������������������������������������������������������������������
�����������������������������������������������������������������������������������������������������
��������������������������������������������������������������������������������������������������������������
����������������������������������������������������������������������������������������������������������
���������������������������������������������������
������������������������������������������������������������������������������������������������������
����������� ��� ������������������ ��� ������������������������������������ ��������������������������������
���������������������������������������������������������������������������������������������������������
���������������������������������������������������������������������������������������������������

���������������������
������������������������������������������� ��� �������������������������������������� ���������������
�����������������������������������������������������������������������������������������������������������
�����������������������������������������������������������������������������������������������������
�������������������������������������������������������������������������������������������������������
����������������������������������������������������
����������������������������������������������������������������������������������������������������
�����������������������������������������������������������������������������������������
������������������������������������������������������������������������������������������������������
������������������������������������������������������������������������� �������������������������������
���������������������
��������������������������������������������������������������������������������������������������������
������������������������������������������������������������������������������������������������������������
�������������������������������������������������������������������������������������������������������
��������������������������������������������������
������������������������������������������������������������������������������������������������
��������������������������������������������������������������������������������������������������
������������������������������������������������������������������������������������������������
��������������������������������������������������������������������������������������������������
������������������������������������������������������������������������������������������������������
������������������������������������������������������������������������

������

����� ����������������������������������������������������������������������������������

���� ���� ����
������������������ ������������������ ������������������

��� ���� ��� ���� ���� ����
������� ���� ���� ���� ���� �� ��
������� ���� ���� ���� ���� �� ��
������ �� �� �� �� �� ��
�������������� �� �� �� �� �� ��
������� ���� ���� ���� ���� �� ��
������� �� �� �� �� �� ��
������� �� �� ���� ���� �� ��
������ ���� ���� ���� ���� �� ��
������� ���� ���� ���� ���� �� ��
������ ���� ���� ���� ���� �� ��
������� �� �� �� �� ���� ����
������� ���� ���� ���� ���� �� ��
����� ���� ���� ���� ���� �� ��
������ �� �� �� �� �� ��
��������� �� �� �� �� �� ��
���������� ���� ���� ���� ���� ���� ����
����� �� �� ���� ����� �� ��
����������� ���� ���� ���� ���� �� ��
������ �� �� �� �� �� ��
�������� ���� ���� ���� ���� �� ��
��������������� �� �� �� �� �� ��
�������� �� �� ���� �� �� ��
����� ���� ���� ���� ���� �� ��
��������� ���� ���� ���� ���� ���� ����
�������������� �� ���� �� ���� �� ��
����� ���� ���� ���� ���� �� ��

������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������
�����������������

�� ��������������������������������

��������������������������������
���������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������
�������������������������

������

���������
������������������������



Annual 
Serie coordinata Annuari 

Agra 



INDUSTRIA
ALIMENTARE
IN ITALIA

2004A N N U A R I O

INDUSTRIA
ALIMENTARE
IN EUROPA

2004A N N U A R I O

CATERING
E INGROSSO
ALIMENTARE
IN ITALIA

2002A N N U A R I O

DISTRIBUZIONE
IN EUROPA

2004A N N U A R I O

DISTRIBUZIONE
NON FOOD
IN ITALIA

2004A N N U A R I O

CATERING
IN EUROPA

2004A N N U A R I O

DISTRIBUZIONE
ALIMENTARE
IN ITALIA

2004A N N U A R I O

DISCOUNT
IN ITALIA

2002A N N U A R I O

Crai Srl
Via Lampedusa, 11/a
20141 Milano
t02.844741 - 02.89512179
f02.84470070 - 02.89501292
wwww.crai-supermercati.it

Management
Presidente Sandro Fedeli
Amministratore delegato Emanuele Plata
Dir. commerciale Marco Bordoli
Dir. marketing Giuseppe Parolini 
Prodotti a marchio Crai Silvana Russo
Resp. acq. non food Alberto Vincenti

Principali dati
Fatturato 2003 (al dettaglio) 2.300 milioni di euro (+20%)
Fatturato 2004 (al dettaglio, previsione) 2.570 milioni di euro (+8%)
Numero di associati 34
Rete di vendita 2.715 pdv di cui 410 supermercati, 1.070 pdv a libero servizio,
1.045 pdv tradizionali, 177 pdv specializzati, 13 cash & carry
Insegne Crai
Superficie di vendita totale 700.000 mq
Centrale di acquisto Mecades

Cenni storici
1973 Data di costituzione 
1998 Si allea con Sigma per dar vita alla centrale Sirio.
2000 Crea, per il coordinamento degli acquisti, la società Secom che controlla al 100%.
2002 Secom si allea con Sirio.
2003 Crai lascia Sirio, si allea con Metro ed entra nella centrale di acquisto Mecades.
2002-2004 In questi anni grazie ad un piano di ristrutturazione messo a punto dal pre-

sidente Sandro Fedeli, il gruppo Crai riesce a superare una situazione di
forte difficoltà. In particolare è stata riorganizzata la presenza sul territorio
attraverso la concentrazione in 11 poli rispetto ai 40 preesistenti.

Prodotti a marchio
Crai conta circa 1.000 referenze a marchio proprio, di cui 800 alimentari.
Tutte le categorie sono coperte. E' presente anche una linea di prodotti biologici “Crai
Bio” ed una linea di prodotti tipici del territorio “Piaceri Italiani” (formaggi e salumi).
Quest’ultima sarà estesa sia ai prodotti confezionati sia a frutta ed ortaggi.

La struttura con cui Crai presidia il territorio è articolata 
nelle aree

Crai Ovest Piemonte,Valle d'Aosta, Liguria;
Crai Nord Lombardia, Emilia Settentrionale;
Crai Est Triveneto, Emilia Orientale, Romagna;
Crai Centro Toscana, Umbria, Lazio;
Crai Sud Basilicata, Puglia, Calabria, Campania;
Crai Sicilia Sicilia e Isole;
Crai Sardegna Sardegna e Isole.

LE STRUTTURE NAZIONALI 
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Gruppo Despar Italia
Via Caldera, 21 
20153 Milano 
t02.409091
f02.40918177

Management
Presidente Antonino Gatto
Vicepresidente Claudio Giannetti
Consigliere Paul Klotz
Consigliere Nicola Peschechera
Consigliere Gianfranco Salati
Consigliere Salvatore Scuto

Principali dati
Fatturato al dettaglio 3.195 milioni di euro
Addetti 13.946
Imprese associate 12
Centri di distribuzione (cedi) 12
Rete di vendita 1.987 pdv
Insegne Interspar (iper), Eurospar (super), Despar (vicinato)
Centrale di acquisto Sintesi (v.) a sua volta associata a Mecades

Cenni storici
1932 Il gruppo Despar ha origine in Olanda con l'obiettivo di riunire sotto un'unica inse-

gna grossisti e dettaglianti. Oggi International Spar è una catena diffusa in 28
Paesi di 5 continenti con un fatturato al pubblico di 26.615 milioni di euro e
15.164 punti vendita.

1960 Despar arriva in Italia. Il consorzio italiano associa numerose imprese regionali ed
è a sua volta associato a Spar International.

1995 Alcune tra le aziende più rappresentative di Despar Italia fondano la società
Sintesi Srl con funzioni di centrale di acquisto e di gestione delle attività di marke-
ting. Il consorzio Despar, invece, svolge funzioni istituzionali, gestione del marchio e
corporate image.

2004 Il consorzio conta attualmente 12 centri di distribuzione con cui copre capillar-
mente il territorio (18 regioni su 20).

I soci
Aspiag Service Triveneto e provincia di Ferrara
Sadas Lombardia, Piemonte, Liguria
Ceda Emilia Romagna
Cadla Toscana
Tuo Lazio
Cavamarket Campania
Gam Calabria
Ipasud Puglia
Nordingros Sardegna
Gruppo6Gdo, Aligrup, Fiorino Sicilia

Prodotti a marchio 
La linea dei prodotti a marchio è articolata in circa 700 referenze. E' presente anche
una linea di prodotti biologici a marchio “Bio Logico”. I piatti pronti sono contraddistinti
da “Era Ora”, mentre viene utilizzato il marchio “Ca' Bianca” per i prodotti di pasticceria.
Le vendite dei prodotti a marchio rappresentano circa il 7% delle vendite dei prodotti
confezionati.

LE STRUTTURE NAZIONALI
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Sweet Trip
Luigi Manias' grandfather began keeping bees in 1917,
selling the honey to torrone makers in Ales.
B Y  L U C I A N A  S Q U A D R I L L I
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He doesn’t just keep bees. Luigi

Manias thinks deeply about them: beekeeping in

Sardinia, its history and meaning for the region and for

the environment, is his passion. “Apiculture is ancient

here,” he tells us, his pleasant face both good-natured

and intellectual. “Local place names give us clues. Sa

domu de s’abi (Bee’s House) and Sa laccu de sumebi

(Honey Jar), for example, are neighborhoods in

Sardinian towns. Documents also prove how long

beekeeping has been common. We have a Sardinian law

about stealing bee hives that

was written in 1392.” He goes

on to say that his grandfather,

Luigi Olla, began keeping bees

in 1917, selling the honey to

torrone makers in Ales, a small

town near Oristano, in the

central section of the region’s

west coast.

Luigi Manias has a prized

collection of family documents,

antique texts and rare prints. “This is part of my

identity. I also head a company that organizes cultural

events around the region. It’s what being Sardinian

means to me.”

All Manias’ techniques for making honey are strictly

artisanal, from uncapping the honey combs to

centrifugation and transfering the product to jars.

Luigi’s only helper is his aging aunt Verina. “Apiculture

is perfectly eco-compatible. There are no polluting

residues from any part of the work. The left-over wax is

used for comb foundations for the bees to transform

once again into honey comb for new extractions.”

Licu Manias
località Marraconi

Ales (Oristano)
cell. 3477289905

Mead, or honey wine was

the first alcoholic drink

brewed by mankind.
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The Protected Marine Area of the

small archipelago of the Ciclopi includes three islands,

Lachea, Faraglione Grande and Faraglione Piccolo. The

group lies off the coast of Sicily, in the waters facing the

town of Acicastello, not far from the lively little city of

Catania and the still-active volcano, Mount Etna. The

ancient subvolcanic activity of the zone is clearly visible

offshore. The basalt sea floor is home to many species of

molluscs and crustaceans as well as a wide variety of fish,

particularly gar-fish, sea bass, tuna, red mullet, mackerel

and anchovies. The sea has always provided food for

Sicilians and the secrets of successful fishing have been

handed down from one generation to the next since

Homer’s day. Even today, small boats chug out into the

Gulf of Catania and lower their nets to catch tiny

anchovies. The fishing techniques they use guarantee a

tasty, prized product. Once on land, the anchovies are

sold and eaten both fresh and salted. Visitors will find

them on restaurant menus but also served in fishermen’s

houses. Frugal local women have always worked the

discarded bits of anchovy, including the heads, into a

tasty conserve preserved in olive oil in terracotta jars – i

cugnitti- to enliven sauces and soups.

Ice cream is another renowned product of this zone.

Although scholars still debate the origins of the world’s

favorite dessert, no one doubts that Sicilians are masters

of the art of ice-cream making. Centuries ago, Francesco

Procopio, a fisherman from Acitrezza, a village on the

Gulf of Catania, introduced a break-through technique to

Europe. In 1686, tired of the hard life of his ancestors, he

perfected an ice-cream making machine invented by his

grandfather and brought it to Paris. The renowned Café

Procope offered the public fruit sherbets, granite and ice

cream. Procope is still a Paris institution today, and of

course, Sicilian gelato is world-famous.

Island 
Flavors

Parks
withFlavor
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Parco Nazionale Val Grande
Villa San Remigio, 19 - 28922
Verbania (VB)
tel: 0323557960
www.parcovalgrande.it

Surface area: 14,598
hectares
Provinces: Verbano, Cusio,
Ossola
Established: 1992

Parco Nazionale Dolomiti
Bellunesi
Piazzale Zancanaro, 1 -
32032 Feltre (BL)
tel: 04393328
www.dolomitipark.it/

Surface area: 31,512
hectares
Province: Belluno
Established: 1993

Parco Nazionale dello Stelvio
Via Roma, 26 - 23032 Bormio
(SO)
tel: 0342910100
www.stelviopark.it

Surface area: 134,620
hectares of which:
60,126 hectares in the
Lombardy sector
55,094 hectares in the Alto
Adige sector
19,350 hectares in the
Trentino sector
Provinces: Bolzano, Brescia,
Sondrio and Trento
Established: 1935 

Parco Nazionale del Gran
Sasso e Monti della Laga
Via del Convento - 67010
Assergi (L’Aquila)
tel. 086260521
www.gransassolagapark.it

Surface area: 150,000
hectares
Provinces: L’Aquila, Teramo,
Pescara, Rieti, Ascoli Piceno.
Established: 1991

Parco Nazionale Arcipelago
Toscano
via F.D. Guerrazzi, 1 - 57037
Portoferraio (LI)
tel. 0565919411
www.islepark.it

Surface area: 17,694
hectares on land and 61,474
at sea

Provinces: Livorno and
Grosseto
Established: 1989 (Ente
Parco: 1996) 

Area Marina – Punta
Campanella
viale Filangeri, 40 - 80061
Massa Lubrense (NA)
tel. 0818089877
www.puntacampanella.org

Surface area: 1,539 hectares
(at sea)
Provinces: Naples and
Salerno
Established: 1997 

Parco Nazionale del Vesuvio
piazza Municipio, 8 - 80040
San Sebastiano al Vesuvio
(NA)
tel. 0817710911
www.vesuviopark.it

Surface area: 8,482 hectares
Province: Naples
Established: 1991 (Ente
Parco 1996) 

Parco Nazionale del Gargano
e Area Marina – Isole Tremiti
via Sant’Antonio Abate, 121 -
71037 Monte Sant’Angelo
(FG)
tel. 0884568911
www.parcogargano.it

Surface area: 121,118
hectares
Province: Foggia
Established: 1995 

Area Marina – Torre Guaceto
via S. Anna, 6 - 72012
Carovigno (BR)
tel. 0831990882
www.riservaditorreguaceto.it

Surface area: 1,000 hectares
Province: Brindisi
Established: 1991 

Area Marina – Capo Rizzuto
piazza Ucciali - Loc. Le
Castella - 88841 Isola di
Capo Rizzuto (KR)
tel: 0962665254
www.riservamarinacaporizzu
to.it

Surface area: 14,721
hectares
Province: Crotone
Established: 1991 

Parco Nazionale – Arcipelago
la Maddalena
via Giulio Cesare, 7 - 07024
La Maddalena (SS)
tel. 078979021
www.lamaddalenapark.it

Surface area: 5,134 hectares
on land – 15,046 at sea
Province: Sassari
Established: 1996 

Area Marina – Isola di
Tavolara e Punta Coda
Cavallo
via Porto Romano, 8 - 07026
Olbia (SS)
tel. 078920 013
www.amptavolara.it

Surface area: 15,091
hectares
Provinces: Nuoro, Sassari
Established: 1997

Area Marina – Capo
Carbonara
via Colombo, 2 - 09049
Villasimius (CA)
tel. 070790234
www.ampcapocarbonara.it

Surface area: 8,857 hectares 
Province: Cagliari
Established: 1999

Area Marina – Isole Ciclopi
via Provinciale, 226 - 95021
Acicastello (CT)
tel. 0957117322 
www.isoleciclopi.it

Surface area: 623 hectares
Province: Catania
Established: 1989

Area Marina - Plemmirio
piazza Euripide, 21 - 96100
Siracusa (SR)
tel. 0931449310
www.plemmirio.it

Province: Siracusa
Established: 2004 

The Parks' Culinary
Treasures at the 
Città del Gusto
Gambero Rosso’s event center, the Città del

Gusto, works together with Italy’s Ministry for

the Environment and Territory to promote the

culinary heritage of the country’s regions. One

of the goals of the National Park system is to

preserve the patrimony of flavor that progress

often sweeps aside. In the fall of 2006, six

chefs from different zones of Italy interpreted

the products of their own territories through

cooking lessons and dinners held in the Città

del Gusto’s Teatro della Cucina. Roberto

Petza, from the restaurant S’Apposentu in

Cagliari is an expert in Sardinian foods and

customs. Felice Lo Basso brought the alpine

flavors of the Parco dello Stelvio. Antonio

Pisaniello, from La Locanda di Bu in Nusco,

showcased the food of Campania, and

Adriano Baldassare, from Tordo Matto in the

town of Zagarolo, near Rome, brought his

Abruzzese origins to the Teatro. Puglia’s food

was presented by Gegé Mangano, from the

Taverna il Jalantuùmene in Monte

Sant’Angelo. Jorg Trafoier, of the Kuppelrain

restaurant in Castelbello Ciardes, introduced

the culinary styles of the Val Venosta in Alto

Adige and of the Belluno Dolomite zone in the

Veneto.

National Parks at the Città del Gusto
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Leggere:tutti
STORIE INFINITE di guerre e di bugie 

La leggenda di FRANK SINATRA
LIBRI E VACANZE
All’insegna dell’open air

I QUATTRO MOSCHETTIERI
di Nizza e Morbelli

POSITANOMare, sole e cultura

MENSILE DEL LIBRO E DELLA LETTURA NUMERO 2 GIUGNO-LUGLIO 2005

Leggere:tutti
BLOG 
GENERATION
Informazione 
e democrazia

UNIVERSITÀ
I libri per orientarsi

IL PROCESSOa Gesù

ARISTOTELEcome Nero Wolfe
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UN ANNO 
DI LIBRI
Dalla Fiera di Torino 
al Festival delle Letterature di Roma
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Grande festa alla Fiera Internazionale del Libro di Torino
per il capoluogo piemontese insignito con Roma del titolo

di Capitale mondiale del libro, riconoscimento assegnato dal-
l’Unesco dopo che il prestigioso titolo era stato assegnato ad
altre città come Madrid, Alessandria d’Egitto, Nuova Delhi,
Anversa e Montreal, capitale per il 2005. 
«La collaborazione tra Torino e Roma - ha sottolineato il Sin-
daco del capoluogo piemontese Sergio Chiamparino - porta
con sé un importante messaggio di apertura e di superamento
degli interessi particolari, come dimostrazione di un’unione
tra due città che hanno costruito sulla promozione editoriale
un punto importante della loro proposta culturale». 
All’incontro ha partecipato anche il sindaco di Roma Walter
Veltroni con un accoglienza da parte dei media e del pubblico
che ha superato di molto quella riservata ad altri personaggi
della politica e della cultura. Il pubblico e gli operatori l’han-
no infatti riconosciuto come uno di loro, non un politico ve-
nuto a Torino a far passerella, ma come una persona impegna-
ta nella cultura (autore tra l’altro di un bellissimo libro Senza
Patricio, Ed Rizzoli). 
«Oggi si celebra un fatto originale che non succede mai in I-
talia - ha esordito il sindaco di Roma - due città, invece di li-
tigare fra loro, si mettono insieme e coordinano le loro ener-
gie e le loro peculiarità per un traguardo comune». Veltroni ha
poi ricordato con orgoglio il suo impegno per il libro e la cul-
tura. 
Grazie a un bando del Comune sono state aperte 20 librerie in
periferia di cui tre presso le biblioteche comunali, ed è stata
inaugurata nel centro di Roma la Casa delle Letterature. Dal
2001 ad oggi sono state aperte sette biblioteche ed altre set-
te sedi sono state ristrutturate. Importanti eventi sono orga-
nizzati in ogni mese dell’anno, come il Festival Letterature (in
corso mentre pubblichiamo questo numero) che richiama ogni
volta oltre 2000 partecipanti ad ascoltare la testimonianza di-
retta di importanti scrittori italiani e stranieri. Queste realiz-
zazioni pur importanti sono destinate a crescere da aprile
2006, quando inizierà l’anno di Torino e Roma, che si prolun-
gherà fino ad aprile del 2007, con un programma di eventi
che avrà come filo conduttore “Il Linguaggio dei Segni”.
Ogni città sarà, secondo il programma, “un enorme libro” da
sfogliare, con la sua trama, i suoi personaggi, i capitoli e i
colpi di scena. “Le case sono parole, le strade sono frasi, i car-
telli, i divieti e i sensi unici sono le sue regole, e i graffiti sui
muri l’urlo di identità”. Le due città si vestiranno per un anno
con il linguaggio dei segni, i segni della scrittura, della pun-
teggiatura. Centinaia di spettacoli dibattiti concerti, reading
in teatri, biblioteche, saloni per le vie e le piazze. Un macro
cartellone trasversale, una grande festa itinerante per il libro,
ma soprattutto per i lettori.

Ciascun segno identificherà simbolicamente i diversi filoni del
programma e gli spazi contenitori dei singoli eventi, riscri-
vendo la topografia urbana, caratterizzando i quartieri e le
circoscrizioni nei quali si snoderanno gli appuntamenti e i
percorsi.

?
Il punto interrogativo è il segno delle domande, delle grandi
questioni su cui è vitale interrogare noi stessi e gli altri. È il
segno dei dibattiti, come le “domande a Dio”, un ciclo di let-
ture dei testi sacri delle diverse tradizioni religiose; e le “do-
mande al diavolo”, per dare una risposta all’angoscia dei no-
stri tempi, la povertà, le malattie, la violenza, il terrorismo, la
guerra.

:
I due punti sono il segno della pausa, della spiegazione, della
precisazione. Si addicono benissimo ai maestri. Nove lezioni
tenute da alcuni protagonisti della cultura internazionale, per
comprendere la complessa realtà del nostro tempo, dedicate a
chi vuole vivere più consapevolmente la propria esistenza: de-
mocrazia, guerra, pace, etica, informazione, utopia, globaliz-
zazione, civiltà, lettura, scrittura, mito.

,
La virgola è il segno dell’unione tra pari, della collaborazione,
dell’incontro, il segno dell’interculturalità. La via delle fiabe è
il luogo della lettura per i bambini. Mamme e papà di tutti i
Paesi leggeranno ai propri figli e ai loro amici le fiabe della
propria terra, drammatizzate da compagnie teatrali, speciali-
sti del folklore e della letteratura infantile. 

: IL PUNTO

Due città da sfogliare: 
Torino e Roma capitali internazionali del libro 
nel 2006

DI SERGIO AURICCHIO
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!
Il punto esclamativo è il segno dell’entusiasmo, della protesta,
dell’animosità, la voce dei giovani e dei loro sogni urlati a
squarciagola. Verrà allestito uno speaker’s corner alla maniera
di Hide Park dove chiunque potrà leggere in qualunque lingua
un brano, una frase, un racconto. Le nazionali degli scrittori si
sfideranno sul campo.

...
I puntini di sospensione sono lo spazio lasciato all’immagina-
zione, a ciò che non è detto esplicitamente, un suggerimento,
un invito alla creatività, all’immaginazione. La musica dei li-
bri. Per cinque serate verranno lette le pagine più significati-
ve dei capolavori segnalati dal pubblico. E le città si trasfor-
meranno in un grande teatro di improvvisazione poetica per
un festival dell’oralità, un alternarsi di tenzoni poetiche, gare
di improvvisazione su temi suggeriti dal pubblico.

( )
Le parentesi sono un inciso, una rottura, un’eccezione che sfi-
da il flusso della quotidianità, sono il segno delle feste e degli
eventi che per un attimo sovvertono le regole di sempre. È la
notte bianca dei libri, una folle notte in cui tutte le librerie ri-
marranno aperte, con eventi, letture, incontri. E ogni quattro
mesi, su Torino e Roma pioverà gratis un libro. Tante occasio-
ni per discuterne con i giovani e a scuola.

.
Il punto è la fine di un racconto, ma anche l’inizio di uno nuo-
vo, il pilastro dello scrittore che sfida la pagina bianca, ma
anche del lettore che d’un fiato passa da un punto all’altro.
Punto e a capo. Un concorso letterario al contrario: dalla con-
clusione all’inizio della storia e al suo svolgimento. E toccherà
questa volta ai lettori far festa con letture ad alta voce, mara-
tone di lettura, raduni internazionali.

Senza 
Patricio

Alla ricerca delle radici perdute, potrebbe
essere il sottotitolo di Senza Patricio,
l’ultimo libro di Walter Veltroni, pubblicato
da Rizzoli. È questo anelito alla
ricostruzione delle proprie origini, quindi
alla composizione dell’identità di essere
umano fatto di razionalità ma anche di
sentimenti profondi, che è il filo conduttore
dei racconti basati sul rapporto tra padre e
figlio. Il libro è ambientato in Argentina,
rivelata più che nei suoi paesaggi nelle
suggestioni e nella sottile malinconia che
suscita un paese lontano nello spazio ma
che, per le radici comuni, provoca sintonie
inspiegabili e vicine in un viaggiatore
europeo attento. È declinato in cinque
diversi modi il rapporto padre-figlio che
diventa reale anche solo nell’ipotizzare la
vita quotidiana del figlio che non si è mai
conosciuto, perché strappato dalla violenza
del regime militare; o quando da figlio si
ricostruisce con l’immaginazione dei bimbi,
da piccoli indizi custoditi in un baule, una
figura di padre che si è sottratto al suo
impegno scomparendo.
È stato il destino forse che ha posto davanti
agli occhi dell’autore quella scritta su un
muro di Buenos Aires “Patricio te amo,
papà” che ha fatto emergere la necessità
latente (Veltroni ha perso il padre quando
aveva solo un anno) di scrivere di uno dei
legami fondamentali della vita, da
ricostruire anche con la poesia
dell’immaginazione e delle emozioni se non
c’è stato un passato concreto condiviso.
Non si può quindi non convenire su ciò che
dice uno dei personaggi del primo racconto
«È il tempo che tu hai perduto con la tua
rosa che ha fatto la tua rosa così
importante». (Lucia Cioffi)
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L’extravergine

Guida ai migliori oli del mondo 
di qualità accertata
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MARCO OREGGIA, giornalista e critico enogastronomico, è consulente di
importanti testate del settore. Perito agrario, ha maturato la sua espe-
rienza tecnica nel mondo dell’olio extravergine di oliva, prima attraver-
so anni di ristorazione di qualità, in seguito grazie al conseguimento
della qualifica di Assaggiatore presso la CCIAA di Roma. Attualmente è
iscritto all’Elenco Nazionale dei Tecnici ed Esperti di Oli Vergine ed Ex-

travergine di Oliva. È curatore de “L’extravergine” - Guida ai Migliori Oli del Mondo di
Qualità Accertata e coordinatore del panel di assaggio per la Guida. Tra i fondatori
dell’Organizzazione Esperti Assaggiatori, ha organizzato convegni, laboratori, ban-
chi di assaggio e manifestazioni sul mondo elaiotecnico in Italia e all’estero.

Apertura, equilibrio, approfondimento: sono le parole chiave della sesta edizione
della Guida. Dopo la novità della passata edizione, che ha visto nascere una selezio-
ne di respiro mondiale, la Guida aumenta ancora di volume e si apre sempre più al-
l’ambito internazionale con l’introduzione di due nuove realtà: l’Arabia Saudita e la
Palestina. Nella panoramica mondiale i blocchi dei cinque continenti si affiancano in
modo equilibrato: sono composti da 26 Paesi ognuno dei quali ha il proprio spazio
introduttivo nel rispetto delle specificità storiche, culturali e di produzione. Equili-
brio e approfondimento: nella documentazione, nella correttezza dei dati, nell’e-
sattezza delle fonti. La Guida ai Migliori Oli del Mondo di Qualità Accertata intende
fornire un’informazione trasparente, non filtrata ed esaustiva su quanto ci offre il
panorama olivicolo mondiale. Questo obiettivo nasce dall’esigenza di colmare una
grande lacuna: infatti attualmente non esiste un libro che tratti l’olio extravergine
di oliva in modo completo e nei suoi molteplici aspetti. Era quindi necessario forni-
re a consumatori ed esperti del settore un valido strumento di conoscenza e con-
sultazione che tracciasse un quadro approfondito di un comparto reso problemati-
co dalla presenza di alcuni fattori: innanzitutto una legislazione spesso carente nel
controllo della qualità e nella lotta alle sofisticazioni; quindi l’esistenza delle grandi
multinazionali che controllano la maggior parte del mercato con prodotti “banali” e
privi di valore. È essenziale che il grande pubblico acquisti finalmente consapevo-
lezza della ricchezza e complessità di gusto, oltre che delle indiscusse doti salutisti-
che, che contraddistinguono l’olio extravergine di oliva: qualità ben lontane dal po-
ter essere rintracciate negli scaffali della grande distribuzione. Ecco allora l’idea di
una “Guida-manuale”: non solo un catalogo di aziende di alta qualità, ma una raccol-
ta di articoli tematici che permettano una conoscenza approfondita degli aspetti
propri e distintivi dell’olio. Ogni anello della filiera viene analizzato da esperti del
settore di fama internazionale, in modo da fornire al tecnico, così come al consu-
matore, una conoscenza complessiva del ciclo di produzione dell’olio, dalla raccolta
delle olive al prodotto finito che arriva sulle nostre tavole. Le aziende segnalate
quest’anno, le migliori a livello mondiale, sono 459: 344 realtà italiane e 115 interna-
zionali, scelte in 20 paesi del mondo dal nostro panel di assaggio. Anche quest’anno
inoltre il curatore ha indicato 15 aziende “top” che sono presenti in Guida con dei
prodotti di assoluta eccellenza, tanto da meritare dei “premi qualità” che vengono
assegnati sia sulla base delle tecnologie di estrazione che delle categorie degustati-
ve. A questi riconoscimenti si affianca infine un “premio speciale” che viene asse-
gnato quest’anno a un personaggio di spicco nel mondo dell’olio extravergine di
oliva, indiscusso pioniere dell’olivicoltura in Croazia.
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GUIDA AI MIGLIORI OLI DEL MONDO DI QUALITÀ        ACCERTATA 

LE GUIDE DI

MARCO OREGGIA, giornalista e critico enogastronomico, è consulente di im-
portanti testate del settore. Perito agrario, ha maturato la sua esperienza
tecnica nel mondo dell’olio extravergine di oliva, prima attraverso anni di ri-
storazione di qualità, in seguito grazie al conseguimento della qualifica di As-
saggiatore presso la CCIAA di Roma. Attualmente è iscritto all’Elenco Nazio-
nale dei Tecnici ed Esperti di Oli Vergine ed Extravergine di Oliva. È curatore
de L’extravergine - Guida ai Migliori Oli del Mondo di Qualità Accertata e coor-
dinatore del panel di assaggio per la Guida. Ha organizzato convegni, labora-
tori, banchi di assaggio ed eventi sul mondo elaiotecnico in Italia e all’estero.

LAURA MARINELLI, laureata in Lettere Moderne con una tesi in Estetica è sta-
ta consulente di un programma della Redazione Culturale del Giornale Radio
RAI e attualmente collabora con una trasmissione di Radiouno. Scrive da di-
versi anni per importanti testate del settore enogastronomico. Ha frequen-
tato corsi di formazione per l’assaggio del vino ed è Assaggiatore di Oli Ver-
gine ed Extravergine di Oliva. Vice-curatore de L’extravergine, ha partecipato
all’organizzazione e alla comunicazione di laboratori, banchi di assaggio ed
eventi sul mondo enogastronomico in Italia e all’estero.

CRISTINA TILIACOS, giornalista, ama da sempre la buona cucina e le buone let-
ture. Laureata in Lettere Moderne con indirizzo storico - artistico, ha matura-
to la sua esperienza unendo i due ambiti e specializzandosi nel settore enoga-
stronomico. Da 1989 collabora con le più importanti testate del settore e per
anni ha svolto l’attività di caporedattore di autorevoli guide gastronomiche e
turistiche. Vice-curatore de L’extravergine, da anni scrive di olio - ma anche di
agricoltura e consumi - ed è autrice di varie pubblicazioni sull’argomento.

Un viaggio guidato attraverso il mondo dell’olio e un manuale che permette al lettore di co-
noscere in modo approfondito il frutto di una pianta - l’olivo - che è parte indissolubile del-
la vita di intere popolazioni da migliaia di anni. È L’extravergine - Guida ai Migliori Oli del
Mondo di Qualità Accertata, che giunta alla settima edizione continua a prefiggersi un
obiettivo ambizioso: dare un’informazione trasparente, non filtrata ed esaustiva su quanto
ci offre il panorama olivicolo mondiale. E insieme fornire, tanto ai consumatori quanto agli
esperti del settore, un valido strumento di conoscenza dell’intero comparto nei suoi mol-
teplici aspetti. 27 Paesi del mondo sono presenti in Guida, ognuno corredato da un proprio
spazio introduttivo che offre un panorama storico, culturale e di produzione. Le diverse
realtà olivicole sono raccontate in 467 schede, dedicate ad altrettanti produttori, che de-
scrivono il loro prodotto migliore, selezionato a partire da oltre 3mila campioni, valutati da
un panel ufficiale di esperti assaggiatori. Altri 116 extravergine provenienti dalle stesse
aziende e che, pur non essendo i prescelti, si sono conquistati comunque una segnalazione,
completano la rassegna per un totale di 583 oli presenti. Ma la Guida non è solo un catalogo
di aziende di qualità. Gli articoli tematici che formano la prima sezione costituiscono infatti
un’analisi completa della filiera: ogni anello della stessa è affrontato da un esperto di fama
internazionale in modo di permettere di raggiungere una conoscenza complessiva del ciclo
di produzione dell’olio, dalla raccolta delle olive al prodotto finale che arriva sulle nostre ta-
vole. Anche quest’anno il curatore ha indicato 15 aziende “top” che sono presenti in Guida
con dei prodotti di assoluta eccellenza, tanto da meritare dei “premi qualità” che vengono
assegnati sia sulla base delle tecnologie di estrazione che delle categorie degustative.
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G li olivi centenari che affondano profondamente le radici nella terra di don Quijote, la
Comunità di Castilla-La Mancha, hanno assistito ai grandi progressi compiuti dai tempi

dei mulini in pietra fino agli odierni moderni impianti di cui la regione può menare vanto.
L’olivicoltura è fondamentale per il reddito di un numero rilevante di agricoltori oltre a
svolgere un’importante funzione ambientale, tanto che oggi la Castilla-La Mancha è la
seconda comunità olivicola del paese sia per estensione degli impianti, che ricoprono una
superficie di 384.626 ettari (fonte MAPA), sia per produzione: 64.295 tonnellate di olio, pari
al 7,80% del totale nazionale, con un aumento del 29,37% rispetto all’annata precedente
(fonte AAO). L’olio è dunque un prodotto di alto valore sociale ed economico, radicato
attraverso le generazioni come fonte di ricchezza ed elemento identificativo della cultura
gastronomica. In questi terreni prosperano diverse varietà di olivo da cui si ricavano, in 246
frantoi, oli differenti e molto apprezzati anche fuori del confine spagnolo ma la cultivar
dominante è la cornicabra, così chiamata per la peculiare forma del frutto. Per proteggere
e valorizzare gli oli extravergine esiste la Dop Montes de Toledo che abbraccia le terre a sud
della provincia di Toledo e a nord di Ciudad Real e ha come nucleo centrale la formazione
montuosa da cui prende il nome. In molti villaggi della zona l’olivicoltura viene praticata fin
dal Medioevo, con i coltivatori uniti in un sistema comune di vita e di lavoro: di qui il carat-
tere ancora oggi familiare del comparto produttivo e le dimensioni ridotte della maggior

CASTILLA-LA MANCHA
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parte degli oliveti. La presenza dell’olivo in queste terre è però molto più antica e risale alle
dominazioni dei Fenici e dei Greci, anche se l’introduzione di una forma di coltura intensi-
va si deve soprattutto ai Romani. L’olivicoltura si consolida nei secoli successivi, arrivando
a rappresentare a tutt’oggi uno dei principali settori economici della zona. L’area di pro-
duzione ha caratteristiche climatiche omogenee e favorevoli all’olivo che viene coltivato
con metodi tradizionali, il che costituisce un elemento di grande importanza per la con-
servazione dell’ambiente naturale. Il carattere distintivo degli oli denominati è la prove-
nienza dall’unica varietà cornicabra, la cui coltura occupa in pratica la totalità della superfi-
cie olivetata grazie alla sua grande adattabilità: questa forte interazione con l’ambiente è
uno dei fattori determinanti della qualità e delle caratteristiche peculiari degli oli extra-
vergine locali. Sebbene questa sia al momento l’unica Dop riconosciuta a livello europeo in
Castilla-La Mancha, sono già presenti nuove proposte di altre zone di tradizione olivicola
che sono in attesa di certificazione da parte del MAPA. L’area della futura Dop Aceite del
Campo de Calatrava comprenderà numerosi municipi della provincia di Ciudad Real. La Dop
Aceite Campo de Montiel includerà invece 26 municipi della regione omonima, nel sud est
di Ciudad Real: si tratta di una zona caratterizzata da condizioni climatiche estreme con
poche piogge, terreni poveri e rese basse. L’altra proposta di Dop, Aceite de La Alcarria,
riguarda infine un’ampia regione tra le due province di Guadalajara e di Cuenca.
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Dati Statistici
Produzione nazionale 2005-2006

824.650 (t)
Produzione regionale 2005-2006

64.295 (t)
Produzione regionale 2004-2005

49.699 (t)
Variazione

+ 29,37%
Quota regionale

7,80%

Fonte 
Agencia para el Aceite de Oliva

Denominazioni
Dop Aceite Campo de Montiel**
Dop Aceite de la Alcarria**
Dop Aceite del Campo de Calatrava**
Dop Montes de Toledo

La Canaleja

Carretera Extremadura N-5 Km 360
06800 Mérida (Badajoz)

Tel. + 34 91 3191508 - 924 319913
Fax + 34 91 3084034 - 924 319913

E-mail: contact@marquesdevaldueza.com
Web: www.marquesdevaldueza.com

250 m. - s.l.m

specializzato
alberello

morisca (35%), arbequina (30%), picual (20%),
hojiblanca (15%)

brucatura a mano e meccanica

sì

ciclo continuo

fruttato intenso

da 18,01 a 22,00  - lt. 0,500

Si conferma anche in questa edizione
della Guida la Canaleja di Alonso Alvarez

de Toledo y Urquijo, Marchese di Valdueza.
Di proprietà della famiglia Alvarez de Tole-
do da molte generazioni, questa bella
tenuta si estende per 400 ettari, 200 dei
quali destinati all’oliveto specializzato dove
dimorano 45mila piante di varietà arbequi-
na, hojiblanca, morisca e picual dalle quali
nell’ultima campagna olearia sono stati
raccolti 5mila quintali di olive, pari a 650
ettolitri di olio extravergine. Unica la sele-
zione proposta, l’Extravergine Marqués de
Valdueza che appare alla vista di un bel
colore giallo dorato intenso con delicati
riflessi verdolini, limpido. All’olfatto si pre-
senta complesso e molto fine, caratteriz-
zato da ampi toni di carciofo, cardo selva-
tico, lattuga e sentori di erbe balsamiche,
con netto ricordo di menta e origano. In
bocca è potente e morbido, dotato di ric-
chi toni di ortaggi freschi, mela golden e
mandorla dolce in chiusura. Amaro e pic-
cante contenuti e ben dosati. È eccellente
su crostacei al vapore, marinate di salmo-
ne, insalate di farro, zuppe di legumi, pri-
mi piatti con funghi porcini, pesci di sco-
glio in umido e carni rosse al forno.

Marqués de Valdueza
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MIGLIORE OLIO EXTRAVERGINE DI OLIVA DELL’ANNO

Almazaras
de la Subbética

Calle Rafael Gordillo, 4 - Bajo
Fraz. Sierras Subbeticas

14800 Priego de Córdoba (Córdoba)
Tel. + 34 957 547028
Fax + 34 957 543640

E-mail: pguerrero@parqueoliva.com
Web: www.parqueoliva.com

700 m. - s.l.m

promiscuo e specializzato
alberello

hojiblanca

brucatura a mano e meccanica

sì

ciclo continuo

fruttato intenso

da 18,01 a 22,00  - lt. 0,500

Due anni in Guida e due premi per la
Almazaras de la Subbética, che que-

st’anno si aggiudica il premio per il Miglio-
re Olio Extravergine di Oliva dell’Anno.
Presieduta da Francisco Serrano Osuna,
questa struttura nasce nel 1998 per com-
mercializzare i prodotti di varie cooperati-
ve della provincia di Córdoba. Gli oliveti dei
soci si estendono per 367 ettari con 55mila
piante, che in questa campagna hanno
prodotto 1.173 ettolitri di olio extravergi-
ne. Tre le eccellenti selezioni Extravergine
proposte, tutte a Dop Priego de Córdoba:
il Fuente de la Salud, Parqueoliva Serie Oro
e lo straordinario Rincón de la Subbética da
Agricoltura Biologica. Appare alla vista di
colore giallo dorato intenso con caldi toni
verdi, limpido; al naso si apre potente e
fine, ricco di ampie note fruttate e vege-
tali, con toni di pomodoro di media matu-
rità, carciofo, lattuga e sedano. Al gusto è
avvolgente e complesso, dotato di toni di
erbe balsamiche - salvia e menta - pepe
verde, banana e mandorla. Amaro e pic-
cante spiccati e dosati. È eccellente su
marinate di tonno, insalate di funghi porci-
ni, aragosta al vapore, zuppe di ceci, pesci
di scoglio in umido e carni rosse ai ferri.

Rincón de la Subbética
DOP PRIEGO DE CÓRDOBA • DA AGRICOLTURA BIOLOGICA 
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Molí La Boella

Autovía Tarragona-Reus Km 12
Fraz. Finca La Boella

43110 La Canonja (Tarragona)
Tel. + 34 977 773309
Fax + 34 977 301338

E-mail: moli@laboella.com
Web: www.olilaboella.com

50/150 m. - s.l.m

specializzato
monocono, palmetta

arbequina

meccanica

sì

ciclo continuo

fruttato leggero

da 8,01 a 10,00  - lt. 0,500

Terza edizione della Guida per il Molí La
Boella, in provincia di Tarragona, che è

stato edificato addirittura su edifici prero-
manici e dove l’attività vinicola e olivicola è
documentata, senza interruzioni, da ben
otto secoli. Alla Finca La Boella circa 210
ettari sono destinati agli oliveti dove
dimorano 420mila piante dalle quali in
questa campagna olearia sono stati rac-
colti 16mila quintali di olive, pari a 2.400
ettolitri di olio extravergine. Due selezioni
Extravergine, La Boella Arbosana e La Boel-
la Premium che segnaliamo anche que-
st’anno. Si presenta alla vista di un bel
colore dorato scarico, limpido; all’olfatto si
esprime avvolgente e molto elegante,
dotato di ricche note vegetali di erbe fre-
sche falciate, carciofo e cardo selvatico,
arricchite da sentori balsamici di menta e
origano. In bocca è potente e ampio,
caratterizzato da armonici toni di bieta,
cicoria, lattuga, finocchio selvatico e spic-
cate note di mandorla e pinolo in chiusu-
ra. Amaro deciso e piccante ben dosato. È
ottimo su antipasti di pesce, marinate di
spigola, insalate di crostacei, zuppe di ceci,
primi piatti con verdure, pesce al vapore,
carni bianche al forno e formaggi caprini.

La Boella Premium

Sp
ag

na
Ca

ta
lu

ña

OLIO EXTRAVERGINE

239



Guide
Guida eno-gastronomica 

Sholtès



prima
della 

ricetta
Scegliere e acquistare gli ingredienti

per eccellere in cucina

la pasta

Nonostante l’aggressione delle mode, la pasta resta uno
dei nostri prodotti più amati. Si sposa perfettamente con carne
e pesce, verdure, legumi ed erbe aromatiche. Gradisce l’olio e
il burro, il grana e il pecorino. È ideale per piatti semplici e rapi-
di ma anche per ricette elaborate. Soddisfa chi ama il fast food
e chi preferisce lo slow food. È impiegata con successo nella
cucina casereccia e in quella sofisticata e creativa. È in grado
di appagare e mettere d’accordo ghiottoni e salutisti. E poi non
è neanche vero che fa ingrassare. È vero il contrario. Oggi, non
solo è fuori discussione il ruolo della pasta in un’alimentazione
sana, ma si ritiene fondamentale la sua presenza in regimi di-
magranti. Non solo. Consegnati ormai alla storia i tempi in cui
doveva solo assolvere al compito di riempire lo stomaco, oggi
questo alimento ha completamente rinnovato la sua immagi-
ne fino a trasformarsi in uno dei cibi più trendy, tenuto in gran-
de considerazione da grandi cuochi di fama mondiale: lo chef
catalano Ferran Adrià, ardito sperimentatore di generi culinari,
la definisce addirittura “l’alimento più moderno”. La pasta si
dimostra un cibo in qualche modo neutro, come il pane, buona
per accompagnare qualsiasi ingrediente e, con qualche picco-
la aggiunta (carne, pesce, legumi, verdure, formaggio), diventa
un pasto completo.

Il percorso comincia dal grano duro…
Dal grano duro dipende la bontà e la riuscita del nostro

piatto nazionale. In Italia la pasta secca tradizionalmente - e dal
1967 per legge (la n. 580) - è prodotta con la semola di grano
duro. Il grano duro è particolarmente adatto a questo tipo di ali-
mento perché contiene alte quantità di due proteine, la glute-
nina e la gliadina, presenti anche nel grano tenero ma in dosi
minori; durante la preparazione dell’impasto, queste due com-
ponenti si combinano tra loro assorbendo acqua e formando
una struttura proteica, il glutine, una specie di rete compatta a
maglie strette che dà tenacità ed elasticità all’impasto, intrap-
polando i granuli d’amido e impedendone la dispersione nel-
l’acqua di cottura. È a questo benedetto glutine, principalmen-
te, che si deve la pasta “al dente”.

11

6

Dedicato a chi considera la cucina

uno dei più godibili piaceri della vita, a chi ricerca la qualità

estrema nel piatto, al gourmet raffinato che non lascia nulla al

caso, a chi ha fatto del bello e del buono uno stile di pensiero e

di comportamento. Chi si riconosce in questo tipo di fruitore,

edonista ed esigente, sa che la perfezione si raggiunge attra-

verso la cura anche del più piccolo dettaglio. Sa che il segreto

di una grande cucina, la buona riuscita di un risotto allo zaffe-

rano, di un arrosto in crosta o di una spigola in bellavista, co-

me di un uovo al tegamino o di una verdura cotta al vapore,

dipende dalla massima prestazione di tutti gli elementi che

servono per prepararlo: gli elettrodomestici funzionali e all’a-

vanguardia, le pentole e gli utensili ad hoc, la passione ai for-

nelli, la tecnica culinaria. Ma, prima di tutto, la qualità della

materia prima, componente imprescindibile e decisiva per un

risultato finale d’eccellenza. Una materia prima che bisogna

sapere riconoscere. Il libro parte da questa considerazione

semplice ma fondamentale. Prende in esame gli ingredienti

principali della cucina italiana mettendone in luce caratteristi-

che e qualità organolettiche, le varietà tipiche e pregiate, le re-

lative zone di provenienza, la stagionalità, i segreti per utiliz-

zarli al meglio. Tutto integrato da semplici ma sempre utili

informazioni nutrizionali e consigli per riconoscere un prodot-

to di qualità da uno mediocre, o non fresco. Infine, dal mo-

mento che la qualità è un bene che non va solo teorizzato ma

vissuto e praticato fino in fondo, vengono forniti oltre 550 indi-

rizzi di artigiani e di negozi nelle città principali dove fare una

spesa di livello. All’altezza del risultato finale che si vuole rag-

giungere e in armonia con lo stile di vita di chi cura ogni detta-

glio.

Introduzione

7

Sardegna

Cagliari
Frutta & Verdura

DON NINO MAIN_421

p.zza Giovanni XXIII, 68
tel. 070 491262

A Cagliari lo chiamano “la gioielleria”,
per i prezzi ma anche per la qualità. Bel-
la scelta di frutta e verdura, con prodotti
locali e di piccoli agricoltori della zona
(pomodorini a grappolo di Masullas, car-
ciofi con le spine, funghi “murdeghu” o
“di cisto”) e qualche specialità della
Campania (il titolare è originario di lì) e
del resto d’Italia.

Gastronomie

BONU MAIN_420

v.le Diaz, 162 
tel. 070 306453
via Sassari, 50
tel. 070 650745

Enoteca e non solo. Nei due negozi in
città, e nel punto vendita all’aeroporto di
Elmas, il meglio della produzione eno-
gastronomica sarda, soprattutto del Ca-
gliaritano. Vini e distillati, molti oli di
frantoio, l’immancabile bottarga (di Ca-
bras e di Buggerru), pecorini e prosciutti
nostrani, pane carasau, dolci tipici, con-
serve dolci e salate. Per quanto riguarda
la pasta fresca, i tradizionali culurjones. 

SAPORI DI SARDEGNA MAIN_425

v.le Bonaria, 64
tel. 070 653472
vico dei Mille, 1 (ang. via Roma)
tel. 070 6848747

La migliore tradizione sarda: bottarga,
sottoli, pane secco e fresco fatto da al-
cuni piccoli forni dell’entroterra, vini,
olio di frantoio, pecorini e fiore sardo (di
Bitti e di Gavoi), prosciutti caserecci rea-
lizzati con i maiali allevati nell’Ogliastra.
Pasta fresca casalinga - dai culurjones
(ripieni con formaggio fresco, patate e

menta) ai sangiulottus (ravioli di ricotta) -
e dolci tipici.

Pescherie

STEFANO ROCCA MAIN_424

via della Rinascita, 17
tel. 070 240693

Stefano Rocca è leader della bottarga di
muggine sarda, proposta in baffe e ma-
cinata. Da qualche anno commercializza
anche prodotti affumicati, in particolare
tonno e salmone, che seleziona tra le
migliori produzioni nazionali ed estere. 

Nuoro
Gastronomie

IL SALUMIERE MAIN_428

via Mughina, 1 (ang. via Catte)
tel. 0784 36989

Ottimi salumi sardi e nazionali, dallo
speck alla bresaola, ai classici prosciutti
di montagna delle zone interne della
Barbagia. Molto selettiva e ampia la
scelta dei formaggi, anche questi tipici
come “sa vrughe” (cagliata acida), la
“merca” e il pecorino di Gavoi. Eccel-
lente pane carasau di piccoli panifici del
Nuorese e dolci tradizionali. 

Oristano
Gastronomie

SPECIALITÀ SARDE MAIN_429

via Figoli, 41
tel. 0783 72725

Negozio di prodotti sardi con alcune
chicche particolarmente apprezzate dai
gourmet: i rari prosciutti e formaggi di
Villagrande Strisaili, l’altrettanto rara
bottarga di muggine di Cabras, le salsic-
ce di capra e di pecora di Ploaghe, l’olio
Cosseddu di Seneghe. Oltre a dolci, pa-
ste fresche e secche, vini e liquori sem-
pre dell’isola. Piccola scelta di formaggi
nazionali.
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Riccardo Migliari

Geometria dei modelli

E D I Z I O N I  K A P P A
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Oggi l’evoluzione tecnologica ha messo alla portata di tutti macchine capaci di “rappre-

sentare”, prima appannaggio esclusivo della grande industria. I personal computer e i software

per la generazione automatica delle proiezioni e del chiaroscuro fanno ormai parte degli stru-

menti di lavoro di qualsiasi architetto e designer. È perciò indispensabile un rinnovamento della

Geometria descrittiva, che tenga conto della grande eredità culturale del passato e si appropri,

al contempo, delle nuove tecniche.

Questo volume vuole contribuire a tale rinnovamento. L’autore è però consapevole delle

difficoltà che comporta il passaggio dai metodi esclusivamente grafici della Geometria descritti-

va a quelli automatici della modellazione informatica. Si tratta di una svolta epocale ed è chiaro,

perciò, che la strada da fare è ancora assai lunga, né sono chiari i suoi percorsi, continuamente

modificati dalla rapida evoluzione tecnologica degli strumenti. In linea di massima si può dire

che resta intatto tutto il patrimonio delle forme geometriche tridimensionali, arricchito da for-

me nuove e più libere; forme che gli strumenti antichi non potevano controllare e che ora, inve-

ce, possono essere descritte matematicamente. Resta ancora valido e presente tutto ciò che ri-

guarda l’impostazione delle viste (o proiezioni), il loro uso più appropriato, le leggi del chiaro-

scuro e il controllo degli effetti della luce sui corpi. Ciò che è, invece, radicalmente mutato è la

costruzione dell’immagine, che prima era gravata da considerazioni geometriche non sempre

immediate, oltre che da un pesante lavoro manuale, e oggi è del tutto automatica. Si direbbe

dunque possibile limitare al minimo le nozioni necessarie alla costruzione grafica dell’immagine

a tutto vantaggio delle conoscenze relative alle proprietà geometriche delle forme rappresenta-

te. Si tratta di una delicata operazione di dosaggio, per non disperdere l’eredità culturale del

passato e non trascurare le potenzialità offerte dai nuovi strumenti informatici. L’uso del compu-

ter libera risorse di tempo e regala nuovi spazi alla creatività: l’importante è fare di queste risor-

se e di questi spazi il miglior uso possibile.

Tutti i modelli che illustrano questo volume sono stati realizzati con i programmi di mo-

dellazione think3 (thinkdesign, thinkreal e thinkshape), che sono contenuti in versione demo nel

CD allegato. Grazie all'iniziativa della think3 i docenti e gli allievi delle scuole di ogni ordine e

grado possono ottenere le licenze che abilitano la piena funzionalità di questi programmi.

L’idea del Disegno come Modello è il tema del sito www.rappresentazione.net, ove si tro-

vano, continuamente aggiornati, testi e modelli che possono essere scaricati gratuitamente.

Microsoft® Windows® ME, 98, NT 4.0 SP5 or SP6a,
2000 SP2 or XP operating system

Intel® Pentium III 600-700Mhz or equivalent
256 MB System Memory (RAM)

32 MB VRAM OpenGL Graphics Accelerator39,00 EURO
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a cura di Riccardo Migliari

Disegno come Modello
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Fino a pochi anni or sono, il repertorio di immagini e rappresentazioni del progetto a di-

sposizione di architetti e designer era limitato agli schizzi, ai disegni tecnici, alle fotografie e ai

plastici. Oggi, non solo questo repertorio è più ampio, ma gli elaborati tradizionali e quelli che si

ottengono con il computer possono essere facilmente trasformati gli uni negli altri. Così lo schiz-

zo, scandito in una mappa di bit, diviene la base su cui impostare un modello informatico tridi-

mensionale, e questo modello può essere reso con accuratezza fotografica o “stampato” in tre di-

mensioni con macchine a controllo numerico. A sua volta, un plastico può essere convertito in

una nuvola di punti e questa in un modello matematico. E così via … Le variazioni e le possibili

trasformazioni sono infinite. Sembra dunque legittimo dotare il termine disegno di connotazioni

più estese, quelle, appunto, che sono associate al modello. E nasce anche l’idea di ordinare questi

modelli e le loro metamorfosi in un processo che converge verso l’idea progettuale, il Modello

ideale, con il quale il progettista si confronta nel progredire del suo lavoro, fino al risultato finale.

Up to a few years ago, the image and representation repertoire of a project, available to

architects and designers, was limited to sketches, to technical drawings, to photos and to scale

models. Nowadays not only this repertoire is more wide-ranging, but the traditional elaborations

and those which are obtained by means of the computer, can easily be transformed the one into

the other. So the sketch, articulated in a bit map, becomes the base on which to set up a three-di-

mensional digital model, and this model may be rendered with photographic accuracy or "print-

ed" in three dimensions by means of numerical control machines. At the same time, a scale mod-

el can be converted into a point cloud and this same into a mathematical model. And so on …

The variations and the possible transformations are infinite. It seems therefore proper to endow

the term "drawing" with wider connotations, those, precisely, which are associated to the model.

And the idea arises to organize these models and their metamorphoses in a process that con-

verges toward the project idea, the ideal Model, with which the architect compares himself, in

the progress of his work, until the final result.

00,00 EURO
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Romano Taralli

Macchine volanti
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Come tutti sappiamo, il rapporto tra l'intuizione progettuale e la

sua realizzazione passa inevitabilmente attraverso il disegno e la scienza

geometrica, ed è nozione ormai acquisita che questo processo di trasferi-

mento delle idee in forme compiute vale anche per i prodotti dell'indu-

stria, seppure con problematiche e condizionamenti diversi rispetto al

prodotto architettonico inteso in senso canonico. In questo quadro il dise-

gno del prodotto industriale può considerarsi come un vero e proprio set-

tore di ricerca autonoma, al pari di altri, nell'ambito del vasto campo del-

la rappresentazione. 

Nel settore aeronautico, oggetto di particolare attenzione sono le

problematiche legate alla rappresentazione tridimensionale di forme

complesse, ove i profili, le sagome e i rapporti proporzionali sono deter-

minati da specifiche esigenze, quali i materiali, il loro grado di resistenza

ed il peso specifico, e principalmente dalle leggi che regolano l'aerodina-

mica dei corpi solidi. 

Queste particolarità proprie della concezione dei velivoli necessi-

tano di un metodo di rappresentazione codificato per la produzione indu-

striale. Pertanto lo scopo di questo studio è quello di evidenziare, anzitut-

to, i presupposti storici e le condizioni oggettive che, in generale, hanno

portato all'origine del disegno per la produzione industriale e contempo-

raneamente, attraverso l'analisi della geometria delle forme dei primi ve-

livoli realizzati nel periodo che va dal 1910 al 1930, i metodi di rappre-

sentazione all'epoca utilizzati nei disegni di queste strutture. 

I materiali d’archivio, fotografie e modelli grafici originali sono qui

proposti ad una suggestiva rilettura, anche attraverso l’uso dei modellato-

ri informatici. Ne derivano idee formali e tecniche che hanno ancora una

sorprendente attualità.

15,00 EURO
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l'eccellenza nei programmi
di fidelizzazione del cliente

di Brian Woolf
presentazione di Daniele Tirelli

loyaltymarketing
the second act

Brian Woolf
è uno dei leader mondiali del marketing 
della fidelizzazione. Autore di tre opere 
decisive sull’argomento, Loyalty
Marketing – The Second Act, Measured 
Marketing: A Tool to Shape Food Store 
Strategy e Customer Specific Marketing,
dal 1993 assiste aziende nello sviluppo 
e rafforzamento dei loro programmi 
di fidelizzazione. Le tecniche 
e i parametri di misurazione 
che ha sviluppato, e che insegna, sono 
divenuti principi-guida per coloro che 
gestiscono alcuni dei programmi fedeltà 
di maggiore successo al mondo.

È presidente del Retail Strategy Center 
di Greenville nel South Carolina, i cui 
clienti internazionali ricoprono ogni area 
del commercio: dagli hard discount agli 
ipermercati, dai self-service ai 
supermercati con un elevato livello 
di servizio, dai piccoli commercianti alle 
catene presenti in tutto il mondo. 
Woolf inoltre partecipa spesso come 
oratore a conferenze negli Stati Uniti, 
in Europa e in Giappone.

Agra
La collana Idee & Strumenti per il 
Marketing, che sarà sviluppata nei 
prossimi mesi, si apre con due libri di 
Brian Woolf, Customer Specific 
Marketing e Loyalty Marketing – The 
Second Act, che hanno avuto grande 
successo negli Stati Uniti e nella decina 
di Paesi dove sono già stati tradotti.

Il terzo titolo, presentato al Vinitaly 
2003, è Wine Marketing - Il marketing del 
vino in Europa: consumi, canali, 
distributori e importatori, curato 
dall'Istituto di ricerche Nomisma. Il libro 
va a coprire una carenza, nella pur ampia 
pubblicistica dedicata a questo prodotto, 
ancora più grave considerata 
l'importanza che il vino ha per molti 
territori e per la stessa bilancia 
commerciale italiana.

Questa nuova collana, che si arricchirà 
nel corso del 2003 di una decina di titoli, 
nasce dalla consapevolezza 
dell'importanza che stanno sempre più 
assumendo in Italia gli studi e le analisi 
di marketing applicate all'agroalimentare 
e alle politiche distributive.

loyaltymarketing
Loyalty Marketing – The Second Act descrive i requisiti necessari 
per realizzare strategie di successo con il marketing della fidelizza-
zione, ottimizzando le informazioni e l’utilizzo qualitativo dei dati. 
Il libro, che apre la strada ad una efficace, forte evoluzione del 
CRM, risponde alle domande più interessanti sull’argomento rivol-
te negli ultimi anni a Brian Woolf, punto di riferimento in ambito 
internazionale per chi si occupa di marketing one-to-one. Le rispo-
ste, tratte dalle esperienze accumulate dall’Autore, possono aiutare 
concretamente le aziende della distribuzione commerciale nelle fa-
si di pianificazione, lancio, gestione operativa, verifica dei risultati 
e ristrutturazione di programmi basati sulle carte fedeltà.
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come i comportamenti etici dell'impresa
possono diventare un fattore di competitività

di Paolo Bufalini

eticoilmarketing
Paolo Bufalini
nato a Roma nel 1977, ha conseguito la 
laurea in Economia presso l’Università di 
Genova, dove ha collaborato a studi in 
materia di responsabilità sociale delle 
imprese. Attualmente è responsabile 
della comunicazione del Dipartimento 
Tutela dell’Ambiente della Regione 
Liguria.

Agra
Casa Editrice specializzata nel settore 
agroalimentare e della distribuzione 
dei prodotti di largo consumo, ha dato 
vita nel corso del 2003 alla collana 
Idee & strumenti per il marketing
della quale già sono stati pubblicati tre 
titoli: Customer Specific Marketing
e Loyalty Marketing di Brian Woolf 
e Wine Marketing a cura di Nomisma.
Con Il Marketing Etico Agra vuole dare 
il proprio contributo a un tema di grande 
attualità e interesse non solo 
per le imprese ma anche per i loro 
stakeholders.

Questa nuova collana, che si arricchirà 
nel corso del 2004 di una decina di titoli, 
nasce dalla consapevolezza 
dell'importanza che stanno sempre più 
assumendo in Italia gli studi e le analisi 
di marketing applicate all'agroalimentare 
e alle politiche distributive.

i l m a r k e t i n g
e t i c o
Il nuovo libro di Agra Il Marketing Etico - come i comportamenti 
etici dell’impresa possono diventare un fattore di competitività spie-
ga come l’adozione volontaria di principi etici, guida del proprio 
operare, sia la strategia destinata a portare al successo le imprese. 
Attraverso l’analisi e il compendio delle più importanti ricerche, 
teorie e modelli economici, l’autore dimostra come il matrimonio 
fra etica e marketing, fino a ieri considerato impossibile, costitui-
sca invece la realizzazione più compiuta del principio della soddi-
sfazione del consumatore che sta alla base della filosofia di marke-
ting. Realizzato questo principio attraverso le norme etiche, il libro 
mostra con quali strategie sia possibile migliorare i risultati 
dell’impresa e garantirne il successo sul mercato, aumentando nel-
lo stesso tempo il benessere dell’intera società.
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analisi delle tendenze e strategie
per lo sviluppo delle attività agrituristiche

a cura di AA. VV.

agriturismo&marketing

Agra
Agra è una Casa Editrice con una lunga 
tradizione: la sua costituzione risale al 
1977.
L'azienda è specializzata nel settore 
agroalimentare e nelle analisi dei canali 
distributivi.

Attualmente pubblica due newsletter 
Agra e Agra&Trade Europe. Inoltre 
realizza una serie di collane: 
Atlanti dei prodotti tipici (in coedizione 
con Rai Eri), Annuari di cui sono stati 
pubblicati una decina di titoli, 
Forestazione & Risorse ambientali e 
ultima nata nel 2003 Idee & Strumenti 
per il marketing, della quale il presente 
libro fa parte.

Questa nuova collana che si arricchirà 
nel corso del 2004 di una decina di titoli 
nasce dalla consapevolezza 
dell'importanza che stanno sempre più 
assumendo gli studi e le analisi di 
marketing applicati all'agroalimentare, 
alla valorizzazione delle risorse 
ambientali e turistiche.

a g r i t u r i s m o
& m a r k e t i n g
Agriturismo e marketing: tutte le informazioni utili per conoscere 
le nuove tendenze del mercato dell’agriturismo italiano, fotografa-
to attraverso una approfondita indagine campionaria che ha inte-
ressato tutto il territorio nazionale.
L’indagine è completata da un quadro descrittivo dell’offerta agri-
turistica che descrive le tipologie di attività oggi in atto e le relative 
prospettive di evoluzione.
La seconda parte della pubblicazione è dedicata al marketing agri-
turistico ed in particolare alle diverse fasi di approccio al mercato 
ed alla costruzione di una strategia integrata tra gamma di servizi e 
comunicazione.
Completano il lavoro numerose pagine di informazioni utili 
all’operatore ed al tecnico di settore.
Agriturismo e marketing è stato curato dall’ARM – Azienda Roma-
na Mercati, azienda speciale della Camera di Commercio di Roma, 
e dalle tre associazioni agrituristiche nazionali Agriturist, Terrano-
stra e Turismo Verde. ag
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ARM – Azienda Romana 
Mercati 
È l’Azienda Speciale della C.C.I.A.A. 
di Roma per lo sviluppo e la promozione 
del sistema agroalimentare e la gestione 
della Borsa Merci. 
L’ARM progetta e realizza attività a beneficio 
delle imprese della filiera agricola 
ed agroalimentare, assicura il funzionamento 
della Borsa Merci, coopera 
con le associazioni, le istituzioni 
e le amministrazioni per il miglioramento 
del sistema agroalimentare di Roma 
e della sua Provincia. 
Alla ricerca hanno collaborato Carlo
Hausmann (coordinatore) e Cristina Ugolini.

Antonio Barone
Esperto di politiche del turismo e marketing 
territoriale, si occupa di fruizione compatibile 
del patrimonio, collaborando con aree 
e organizzazioni pubbliche e private in Italia 
e all’estero. 

Giorgio Lo Surdo
Dal 1981 è Direttore Nazionale di Agriturist 
(associazione agrituristica 
della Confagricoltura), coordina attività 
organizzative, sindacali, promozionali 
e di studio, nel settore dell’agriturismo 
e dello sviluppo rurale. Autore di numerosi 
saggi e articoli attinenti la materia. 

Raffaella Di Napoli
Ricercatrice dell’Istituto Nazionale 
di Economia Agraria, si occupa di politiche 
strutturali e di metodi e strumenti 
per la promozione dello sviluppo rurale. 
In particolare, ha seguito progetti di sviluppo 
e valorizzazione del territorio basati 
su turismo rurale, agriturismo 
e la promozione delle produzioni tipiche. 

ARM - Azienda Romana Mercati
Azienda Speciale 

della Camera di Commercio di Roma

€
22,00

Agra
Agra è una Casa Editrice con una lunga 
tradizione: la sua costituzione risale al 
1977.
È specializzata nel settore agroalimentare 
e nelle analisi dei canali distributivi.

Attualmente pubblica due newsletter 
Agra e Agra&Trade Europe. 
Inoltre realizza una serie di collane: 
Atlanti dei prodotti tipici (in coedizione 
con Rai Eri), Annuari di cui sono stati 
pubblicati una decina di titoli, 
Forestazione & Risorse ambientali e
ultima nata nel 2003 Idee & Strumenti 
per il marketing, della quale il presente 
libro fa parte.

i l m a r k e t i n g
bed&breakfast
Il Bed & Breakfast si sta diffondendo in Italia. La sua formula 
semplice ed economica sta riscuotendo sempre maggiore interesse 
tra i turisti. 
Ma esistono ancora grandi potenzialità inespresse che possono 
essere colte valorizzando questa attività con opportune azioni di 
marketing e di comunicazione. Non essendo disponibili date le 
caratteristiche della formula grandi risorse da destinare, a questo 
scopo, vi è la necessità di un loro uso il più efficace possibile. Lo 
scopo del libro è appunto quello di suggerire una serie di iniziative 
mirate a incrementare il business (aumento dell'occupazione
media delle stanze, servizi aggiuntivi) e alla soddisfazione e fideliz-
zazione  della clientela.

DISTRIBUZIONE HOEPLI MILANO

Giacomo Pini
Con oltre 15 anni di esperienza sul campo è  
un esperto nel settore della ristorazione 
e del turismo.
Master in Food & Beverage, oltre 
che consulente per diverse società del settore 
di cui cura l’apertura e più in generale tutta 
l’attività di start up, Marketing, immagine 
coordinata, lay out.
Si occupa di formazione in tutta Italia  
con oltre 1500 ore d’aula, autore di un testo 
sul servizio d’eccellenza edito da Seac 
Editore. Nel 2001 fonda GP.STUDIOS, 
società specializzata nella consulenza 
per la ristorazione, comunicazione 
e formazione.
Master in comunicazione e sviluppo 
personale, conduce un programma 
radiofonico sull’enogastronomia e collabora 
con alcune delle più prestigiose riviste 
di settore.

Stefania Maltoni
Diploma in Operatore Turistico, master 
in Professional Congress Organizer, si occupa 
di pianificazione e sviluppo eventi, gestione 
delle risorse umane all’interno 
di GP.STUDIOS.
Master in programmazione neuro linguistica 
e psicologia analogica è esperta 
di comunicazione e pubbliche relazioni 
aziendali.

Alice Corbari
Laurea in economia aziendale, esperienze 
nel servizio di Customer Care e Customer 
service.
Si occupa di progetti speciali all’interno 
di GP.STUDIOS, in particolar modo quelli 
legati all’editoria, coautrice del testo 
sul servizio d’eccellenza.

 come organizzare questa nuova
 formula di ospitalità
 di Giacomo Pini
 Stefania Maltoni
 Alice Corbari

 bed&breakfastilmarketing
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Agra
Agra è una Casa Editrice con una lunga 
tradizione: la sua costituzione risale 
al 1977.
È specializzata nel settore 
agroalimentare, nelle analisi dei canali 
distributivi e nelle politiche del turismo 
(in questo settore ha pubblicato 
una decina di titoli).

Attualmente pubblica due newsletter 
Agra e Agra&Trade Europe. 
Inoltre realizza una serie di collane: 
Atlanti dei prodotti tipici (in coedizione 
con Rai Eri), Annuari di cui sono stati 
pubblicati una decina di titoli, 
Forestazione & Risorse ambientali 
e Idee & Strumenti per il marketing,
della quale il presente libro fa parte.
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Paolo Lenci
Paolo Lenci, nasce a Vimercate il 20 Maggio 
1966. Laureato in Storia Economica Moderna 
presso l'Università Statale di Milano, 
partecipa a un Master per "quadri 
specialistici nel settore agro-alimentare", 
presso l'I.F.O.A. di Reggio Emilia. 
Da sempre impegnato nell’area vendite, 
lavora otto anni nei punti vendita del Nord 
Italia della Metro S.p.A., passa quindi in 
Esselunga e successivamente diviene 
Responsabile del Canale Cash & Carry per la 
Centrale commerciale e marketing MDO. 
Attualmente ricopre la posizione di 
Responsabile del Canale Cash & Carry per il 
Gruppo Interdis, dove si occupa del 
coordinamento delle politiche commerciali e 
di marketing del canale e dello sviluppo di un 
programma di modernizzazione del format, 
sempre più orientato verso target specifici.

c a s h & c a r r y 
Negli ultimi anni il canale Cash & Carry ha conosciuto una
crescita costante e significativa.
Oggi, nonostante il trend positivo, esistono ancora innumerevoli 
potenzialità di sviluppo della clientela.
Il Cash & Carry ha trovato nuovo slancio grazie ai nuovi trend di 
consumo e alla crescita della ristorazione fuori casa.
Queste aspettative si scontrano tuttavia con la mancanza di una 
letteratura o di una formazione specifica  che possa aiutare non 
solo gli operatori del comparto ma anche i fornitori di questo 
canale.
Il libro va quindi a colmare questa lacuna analizzando  le innumer-
evoli sfaccettature che caratterizzano il Cash & Carry attraverso 
linee guida e indicazioni specifiche partendo dalle esperienze sul 
campo dell'Autore.

I D E E & S T R U M E N T I P E R I L M A R K E T I N G
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una formula distributiva di successo
 di Paolo Lenci

cash&carry
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Agra
Agra è una Casa Editrice con una lunga 
tradizione: la sua costituzione risale al 
1977.
È specializzata nel settore 
agroalimentare, nelle analisi dei canali 
distributivi e nelle politiche del turismo 
(in questo settore ha pubblicato una 
decina di titoli).

Attualmente pubblica due newsletter 
Agra e Agra&Trade Europe. 
Inoltre realizza una serie di collane: 
Atlanti dei prodotti tipici (in coedizione 
con Rai Eri), Annuari di cui sono stati 
pubblicati una decina di titoli, 
Forestazione & Risorse ambientali e
ultima nata nel 2003 Idee & Strumenti 
per il marketing, della quale il presente 
libro fa parte.

Franco Paloscia
Docente di Economia e Gestione delle 
Imprese Turistiche presso l'Università 
Lumsa di Roma, ha ricoperto incarichi 
importanti nell'amministrazione turistica 
pubblica ed ha svolto attività di 
consulenza professionale come studioso 
ed esperto dei problemi del turismo.
Ha pubblicato vari volumi tra i quali 
Economia del turismo, Storia del turismo 
italiano e La società dei viaggiatori.
Ha curato dieci volumi della collana 
L'Italia dei grandi viaggiatori.
È direttore della rivista Viaggio in Italia.
Per la nostra Casa Editrice ha già 
pubblicato Il turismo nell’economia 
italiana - Dall’unità d’Italia ad oggi e
Viaggio e turismo nella storia delle civiltà.

t u r i s m o
& m a r k e t i n g
Nel mondo globale del turismo, in cui competono centinaia di 
paesi e migliaia di destinazioni, soltanto una moderna strategia 
della comunicazione turistica da parte delle istituzioni preposte 
alla governance e alla promozione del settore può garantire la
percezione dell’immagine, dell’identità, dei valori proposti dai
singoli territori. La comunicazione turistica è lo strumento più
idoneo a favorire l’ingresso di piccoli paesi e grandi comunità in 
quel circuito delle relazioni e degli scambi tra individui e popoli 
che è oggi riconosciuto come il più grande fenomeno di cono-
scenza e di integrazione dell’età contemporanea, oltre che come il 
maggiore business del futuro. Utilizzare gli strumenti della comu-
nicazione nelle istituzioni pubbliche comporta una specifica
cultura e un insieme di competenze poiché si tratta di una materia 
interdisciplinare che tocca da vicino vari saperi: psicologia, socio-
logia, economia, marketing, etc.
Le istituzioni turistiche devono, pertanto, dotarsi di specifiche
competenze e professionalità con la convinzione che il loro ruolo 
nel diffondere un’accurata informazione e comunicazione è una 
via obbligata per sostenere le politiche di sviluppo del turismo. tu
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la comunicazione turistica pubblica
 di Franco Paloscia

turismo&marketing
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Nomos e Khaos, Rapporto Nomisma 2004 è un’opera che, partendo da esperienze

politico-strategiche nazionali, mira a definire le grandi sfide e le grandi oppor-

tunità globali per tracciare una visione del mondo attraverso il prisma dell’in-

teresse e delle responsabilità dell’Unione Europea e ponendo un differente ap-

proccio interpretativo. Il primo scopo di Nomos e Khaos è di delineare innan-

zitutto le opportunità politiche e strategiche per l’Europa e l’Italia, uscendo

dalla vecchia concezione della strategia globale come catalogo di minacce e di

rischi. Il secondo è di offrire al decisore uno sguardo complessivo sulle grandi

scelte e sui problemi globali, integrando le diverse discipline. Il terzo, proietta-

re la visione di grande strategia oltre l’ideologia della globalizzazione perché

l’Italia scelga consapevolmente il suo posto in Europa e dunque nel mondo.

Nomos e Khaos è il primo di una serie di rapporti annuali.
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REGIONE LIGURIA

CAMERA DI COMMERCIO
DI GROSSETO

PROVINCIA DI GROSSETO

REGIONE ABRUZZO

AGENZIA REGIONALE PER I SERVIZI 
DI SVILUPPO AGRICOLO - ABRUZZO

REGIONE MOLISE

L’huile
d’olive est un

produit alimentaire très
apprécié des consommateurs, tout

particulièrement l’huile d’olive italienne.
L’Italie est le deuxième producteur mondial d’huile d’olive mais c’est

aussi un pays importateur qui travaille des olives et des huiles de toute
origine. Pour cette raison les consommateurs trouvent en magasins et super-

marchés des bouteilles d’huiles d’olives italiennes à des prix très variables sans
qu’ils soient en mesure d’en comprendre la raison. Il faut dire que la législation

communautaire n’est pas très claire et permet que le consommateur ne soit pas in-
formé adéquatement: par exemple elle admet que l’huile obtenue d’olives de Tunisie
et mise en bouteille en Italie devienne huile d’olive italienne, ou que la confusion de-
meure entre huile d’olive vierge et huile d’olive tout court, la deuxième étant une huile
traitée chimiquement. Nous attendons des évolutions positives de la part de l’U.E. Un
autre problème est posé par l’utilisation de technologies sophistiquées qui aident des
huiles d’olives de basse qualité à passer brillamment les examens chimiques; les
fraudes sont faciles à organiser... Or de mauvaises huiles d’olive n’ont pas d’effets
bénéfiques sur la santé et ne satisfont pas le palais malgré tout le marketing qui

les accompagne. Alors que doit faire le consommateur consciencieux? S’infor-
mer sur les lieux et les techniques de production des huiles d’olive de qua-

lité; apprendre à lire les étiquettes sur les bouteilles pour reconnaître
et acheter seulement les huiles d’olives extravierges italiennes

qui le méritent; apprendre un minimum sur la dégusta-
tion de l’huile d’olive pour ne consommer que des

produits qui offrent des sensations gus-
tatives justifiant l’achat.

L’huile
d’olive

de qualité
en 10

chapitres
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1. La production de l’huile d’olive
L’Olivier est une plante typiquement méditer-
ranéenne qui nécessite des étés chauds et secs
et des hivers tempérés. Il s’adapte à des lieux
même très arides, son véritable problème étant
plutôt l’excès d’eau. On trouve des oliviers un
peu partout entre le 35° et 45° parallèles: Cali-
fornie, Mexique, Irak, Japon, Pérou, Chili, Ar-
gentine, Afrique du Sud, Australie, Nouvelle

Zélande. Le fruit de l’olivier s’appelle dru-
pe (comme pour les cerises, abri-

cots...); certaines olives sont pour la
table, d’autres pour les huiles,
d’autres pour les deux. La couleur
du fruit dépend des niveaux de
maturation. Au début il est vert

acide et contient peu d’huile; vers
le mois de septembre il devient vert

tendre avec la formation de l’huile.
Le meilleur moment pour la récolte est à la

véraison, quand la drupe change de couleur et
tourne au violet. À ce moment le rendement en
huile est intéressant mais non optimal en
quantité, par contre il l’est en qualité grâce à la
forte présence de composants secondaires im-
portants pour la santé et le goût.
De novembre à mars, suivant les zones et les
variétés, on obtient la maturation finale avec la
coloration noire. Les fruits sont chargés d’hui-
le mais de qualité inférieure et surtout se
conservant moins bien. En vérité les oliviers
mûrissent différemment et le panier idéal
contient des olives de couleurs variées avec
prédominance du vert. Le choix du moment
de la récolte dépend de l’expérience du pro-
ducteur et du type d’huile qu’il veut obtenir. 
En gros: en anticipant la récolte on obtient des
huiles vertes, riches en chlorophylle et en com-
posants aromatiques, plutôt amères et tendant
au piquant (fruité vert plus ou moins intense);
en la retardant on obtient des huiles jaune or et
au goût doux (fruité doux).

2. La récolte
C’est une phase délicate et coûteuse, délicate
parce que le fruit subit des manipulations mé-
caniques qui peuvent l’endommager et coû-
teuse parce que les conditions de travail diffi-
ciles rendent la main d’œuvre chère. 
Pour obtenir une huile de qualité on ne doit re-
cueillir que les fruits sur l’arbre car ceux à terre
commencent à fermenter et développent des
moisissures qui augmentent l’acidité de l’huile
et appauvrissent les substances aromatiques et
nutritives les plus intéressantes; le système des
filets sous les branches est aussi à éviter car les
olives auraient pu se détacher pour maladie ou
excès de maturation.

RÉCOLTE MANUELLE OU MÉCANIQUE?

La première est lente, parfois dangereuse si il
faut utiliser des échelles sur un terrain en pen-
te; un expert peut recueillir en moyenne 150
KG d’olives par jour (environ 25 litres d’huile);
la deuxième porte le rendement à 10Q hom-
me/jour mais ce système peut abîmer les
branches et les racines en les secouant, et lais-
se sur l’arbre les fruits moins mûrs et donc
meilleurs du point de vue organoleptique (en-
viron 10%).
Dans le passé les producteurs recueillaient et
broyaient ensemble les diverses variétés
d’olives de leur propriété, ils obtenaient des as-
semblages; maintenant ils les récoltent et tra-
vaillent séparément pour obtenir des monova-
riétales ou des assemblages contrôlés; de cette
manière on peut mettre en évidence les carac-
téristiques organoleptiques de chaque variété
et les contrôles de qualité sont plus efficaces.

3. Le broyage et le malaxage
Le moulin traditionnel travaille les huiles ex-
clusivement par procédés physiques, les indus-
triels par contre utilisent des procédés phy-
siques et chimiques.
Pendant le transport au moulin il faut éviter de
comprimer les fruits ce qui peut en faire sortir
le suc cellulaire et provoquer la fermentation.
Il faut donc:
1. Transporter le produit, recueilli directement
sur l’arbre, dans des petites caisses trouées
pour faire circuler l’air
2. Arriver le plus tôt possible au moulin pour le
broyage
3. Si il faut attendre pour des causes non pré-
vues, stocker dans des locaux sains, frais et
ventilés au maximum pour 48 heures; sinon on
risque une détérioration irréversible des fruits.
Arrivées au moulin, les olives sont triées pour
éliminer feuilles et brindilles, et lavées à l’eau
froide. Ensuite ont lieu deux phases impor-
tantes: le broyage et le malaxage, dont la durée
peut aller de 30 à 60 minutes avec
des machines qui travaillent de
quelques quintaux jusqu’à
25Q/heure.
LE BROYAGE

Les olives nettoyées
sont introduites
dans le broyeur
avec les noyaux
pour être écra-
sées.
Le broyeur peut
être traditionnel
(deux meules en
granit qui tour-
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Emilia Romagna

L’olivier a été introduit dans les Abruzzes au Vème siècle a.J.C.
là où les conditions climatiques et la qualité du terrain se mon-
traient favorables; depuis il joue un rôle essentiel pour l’écono-

mie agricole de la région. Situés en
Italie Centrale, les Abruzzes pré-

sentent un climat doux, les col-
lines sont bien protégées des

grands froids de l’hiver et l’enso-
leillement, pratiquement constant toute
l’année, garantit une température agréable en toute saison.
La production oléicole est excellente. Avec près de 200.000q de pro-
duction annuelle d’huile, les Abruzzes sont à la cinquième place
comme région productrice. La diversité des variétés cultivées se re-
trouve dans l’offre variée d’huiles extravierges: on passe des huiles au

parfum et au goût plutôt léger et délicat des zones collinaires, aux
huiles au goût plus intense, fruité, légèrement piquant et amer des

zones de l’intérieur. La valorisation et la promotion de l’huile d’olive ex-
travierge des Abruzzes est sous la responsabilité de l’ARSSA (Agence régio-

nale pour les Services de Développement Agricole) tandis que le Consorzio
Agrituristico Terranostra a réalisé les Strade dell’olio - Les Routes des Huiles, 10 itiné-

raires touristiques à la découverte des oliveraies et des moulins des Abruzzes, des meilleurs restaurants gastro-
nomiques, mais aussi des nombreuses richesses artistiques de cette région.

PRODUCTION:

185.990Q (SOIT 3,66% 

DE LA PRODUCTION ITALIENNE).

46.000HA PLANTÉS, 65.000 PRODUCTEURS.

VARIÉTÉS PRINCIPALES: • À CHIETI: (65% DE LA

PROD.) GENTILE DI CHIETI, NEBBIO, INTOSSO, CUCCO,

LECCINO • À TERAMO: LECCINO, FRANTOIO, TORTIGLIONE,

CASTIGLIONE • À PESCARA: DRITTA, TOCCOLANA,

CASTIGLIONESE, LECCINO • À L’AQUILA: LECCINO,

FRANTOIO, MORAIOLO.

DOP ET IGP: • DOP APRUTINO PESCARESE: PREMIÈRE

DOP RÉGIONALE • DOP COLLINE TEATINE: GENTILE

60%, LECCINO 30%,  ALTRE 10% > FRENTANO

> VASTESE • DOP PETRUZIANO DELLE

COLLINE TERAMANE.

ADRESSES

ARSSA • AGENZIA REGIONALE

PER I SERVIZI DI SVILUPPO AGRICOLO

RESPONSABLE: M. MARINO GIORGETTI

PIAZZA TORLONIA 91• 67051 AVEZZANO (AQ)

TEL 0039.085.295350

ASSESSORATO ALL’AGRICOLTURA REGIONE ABRUZZO

VIA CATULLO 17 • 65100 PESCARA

CONSORZIO AGRITURISTICO TERRANOSTRA ABRUZZO

VIA R. MARGHERITA 39 • 65100 PESCARA

TEL 0039.4219.416

CONSORZIO DI TUTELA DELL’OLIO EXTRAVERGINE DI OLIVA

DOP COLLINE TEATINE

PRÉSIDENT: M. FRANCESCO PAOLO D’ADAMO

VIA MADONNA DEGLI ANGELI 51 • 66100 CHIETI

TEL 0039.0871.63921 

FAX 0039. 0871. 64521 

COULEUR

ODEUR

GOÛT

OLIO EXTRAVERGINE DI SAN MARTINO BIO

AZIENDA AGRICOLA PERSIANI

RESPONSABLE: M. MATTIA PERSIANI

Contrada San Martino di Atri 43 • 64032 Atri

Tel 0039.085.8700202 • Fax 0039.06.8554830

Dritta, Frantoio, Gentile, Leccino  Fruttato medio/alto

COULEUR

ODEUR

GOÛT

OLIO EXTRAVERGINE BIO FLAVUS SALUTIS

AGRIMED ABRUZZO S.R.L.

RESPONSABLE: M. ALESSANDRO NELSON

Contrada Selva Alta 59 • 64023 Mosciano Sant’Angelo

Tel 0039.085.8063986 • Fax 0039.085.8072720

Tortiglione, Dritta, Leccino Fruttato medio

15

Huiles de Molise

COULEUR

ODEUR

GOÛT

OLIO EXTRAVERGINE DI OLIVA TRE COLLI DI ROTELLO
OLEIFICIO COOPERATIVO TRE COLLI
RESPONSABLE: M. GIOVANNI PERROTTA
Via Dante Alighieri 2 • 86040 Rotello (CB)
Tel 0039.0874.839100 • Fax 0039.0874.839640

Gentile di Larino, Leccino, Rosciola di Rotello

Fruttato medio

COULEUR

ODEUR

GOÛT

OLIO EXTRAVERGINE PRINCIPE PIGNATELLI
AZIENDA AGRICOLA PRINCIPE PIGNATELLI
RESPONSABLE: M. PIGNATELLI
Loc. Sant’Eusanio • 86075 Monteroduni (IS)
Tel 0039.0865.491222 • Fax 0039.0865.491222

50% Paesana bianca e nera, 20% Frantoio, 20% Leccino

Fruttato medio

COULEUR

ODEUR

GOÛT

OLIO EXTRAVERGINE AUREO
OLEIFICIO COOPERATIVO DI VENAFRO
RESPONSABLE: M. MARIO ZULLO
Loc. Formina S.S. 85 Venafrana 35 • 86079 Venafro (IS)
Tel 0039.0865.900181 • Fax 0039.0865.900181

80% Aurina, 20% Olivastro, Requia, Rossuola

Fruttato medio

COULEUR

ODEUR

GOÛT

OLIO EXTRAVERGINE
OLEIFICIO M. OLI
RESPONSABLE: M. GIOVANNI PASSARELLI
C. da Perrelle • 86010 Mirabello Sannitico (CB)
Tel 0039.333.1231062 • Fax 0039.0874.30486

Gentile, Olivastro, Leccino, Sperone di Gallo

Fruttato medio

COULEUR

ODEUR

GOÛT

OLIO EXTRAVERGINE
AZIENDA OLEARIA EREDI ALOIA S.A.S.
RESPONSABLE: MME LIVIA ALOIA
Via Marconi 259 • 85044 Colletorto (CB)
Tel 0039.0874.730307 • Fax 0039.0874.730307

Oliva nera di Colletorto, Provenzana

Fruttato medio

COULEUR

ODEUR

GOÛT

OLIO EXTRAVERGINE
TIMPERIO MICHELE E FIGLI S.N.C.
RESPONSABLE: M. MICHELE TIMPERIO
Corso Vittorio Emanuele 19 • 86044 Colletorto (CB)
Tel 0039.0874.730191 Fax 0039.0874.730488

100% Gentile Nera di Colletorto

Fruttato delicato

COULEUR

ODEUR

GOÛT

OLIO EXTRAVERGINE
AZIENDA AGRICOLA MASTRODONATO IL FRANTOIO
RESPONSABLE: M. BRUNO MASTRODONATO
Via Garibaldi 122 • 86091 Bagnoli del Trigno (IS)
Tel 0039.0874.870104 • Fax 0039.0874.870104

100% Peranzana

Fruttato medio

COULEUR

ODEUR

GOÛT

OLIO EXTRAVERGINE
OLEIFICIO COOPERATIVO DI PORTOCANNONE
RESPONSABLE: M. VINCENZO OCCHIONERO
Via Madonna Grande 52 • 86045 Portocannone (CB)
Tel 0039.0875.59181

100% Gentile di Larino

Fruttato dolce
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• levantamientos directos e instrumentales del ambiente urbano, de la ar-

quitectura, de estatuas y de pinturas murales;

• proyecto y la validación de nuevas tecnologías;

• levantamiento instrumental planimétrico y altimétrico, con particular

referencia al control de la meticulosidad de las medidas;

• levantamiento estereofotogramétrico, analítico y digital, y ortofotográfico;

• levantamiento numérico por escansión láser 3D;

• levantamiento espectrofotométrico del color;

• modelación informática de la arquitectura, tanto numérica como mate-

mática, y el rendering;

• creación de bancos de datos, dirigida al ordenamiento de las informacio-

nes reunidas en las campañas de levantamiento.

Cuatro TALLERES , que se aprovechan del trabajo de personal altamente es-

pecializado y disponen de sofisticados equipamientos, suministran el so-

porte técnico necesario a la actividad de investigación y de alta formación: 

• Taller de FOTOGRAMETRÍA .

• Taller de DISEÑO AUTOMÁTICO .

• Taller de DISEÑO DE LA ARQUITECTURA Y DEL AMBIENTE .

• Taller de FOTOGRAFÍA .

Los TALLERES DISPONEN de las más AVANZADAS TECNOLOGÍAS disponi-

bles para la construcción de modelos de arquitectura, sean gráficos, numé-

ricos o matemáticos y de una CONSISTENTE DOTACIÓN DE INSTRUMENTOS:

• estaciones topográficas completas de alta precisión para la medición de

ángulos y distancias, algunas capaces de operar sin prisma reflectante

(Leika y Zeis);

• cámaras métricas y semimétricas para la toma de modelos fotogramétri-

cos (Wild y Rollei);

• espectrofotómetro para el levantamiento del color (Minolta);

• sistema para la fotografía tradicional, constituido por fotocámaras de peque-

ño y medio formato (Leica, Hasselblad) y relativos sistemas de iluminación;

• sistemas para la restitución de los modelos estereofotogramétricos (ana-

líticos: OMI P5 y Galileo D40; digitales: Nikon y Siscam);

• sistemas para el ortofotografía digital (MicroStation DesCartes, Rollei);

• sistema de estaciones gráficas avanzadas en red y de periféricas para la

impresión;

• sistema de termovisión para investigaciones no destructivas (Agema);

• escáner plano fotogramétrico de alta definición (Vexcell);

• escáner láser tridimensional para la registración de nubes de puntos (Mi-

nolta y Cyrax).

PRINCIPALES INVESTIGACIONES 

EJECUTADAS POR CUENTA DE TERCEROS

1988

ROMA, CHIESA DI SAN GIROLAMO DEI CROATI

Levantamiento fotogramétrico de la fachada. Restitución a escala 1:50
Comitente: Dirección general de los Bienes ambientales y arquitectónicos del Lazio
ROMA, CHIESA DI SANT’IGNAZIO

Levantamiento fotogramétrico de la fachada. Restitución a escala 1:100
Comitente: Dirección general de los Bienes ambientales y arquitectónicos del Lazio
1989

FIRENZE, BASILICA DI SAN LORENZO

Levantamiento fotogramétrico de los cuatros tondos en estuque 
de Donatello en las pechinas de imposta de la cúpula de la Sacristía Vieja
Comitente: Dirección general de los Bienes ambientales y arquitectónicos 
de Firenze y Pistoia
1991

NAPOLI, CHIESA DI SANT’ANNA DEI LOMBARDI IN MONTEOLIVETO

Levantamiento del Edificio. Restitución de plantas, alzados y secciones 
a escala 1:50
Comitente: Dirección general de conexión a las intervenciones post sísmicas 
en las regiones Campania y Basilicata.
1994

ROMA, MUSEO NAZIONALE DI CASTEL SANT’ANGELO

Levantamiento con técnicas avanzadas del complejo. 
Restitución a escala 1:50
Comitente: Museo nazionale di Castel Sant’Angelo
1996

ROMA, EX STABILIMENTI DI MATTAZIONE AL MONTE TESTACCIO

Levantamiento instrumental y directo de todos los edificios. 
Restitución de plantas y alzados a escala: 1:100, 1:50 y 1:20.
Comitente: Ente Risorse per Roma SPA
CAPUA, EX CHIESA DI GESÙ GONFALONE

Levantamiento fotogramétrico y directo. Restitución de plantas, alzados 
y secciones a escala 1:50
Comitente: Sociedad Vincenzo Modugno SRL
1997

ROMA, CHIESA DEI SANTI DOMENICO E SISTO

Levantamiento fotogramétrico de la fachada y de la escalera de acceso.
Restitución del alzado a escala 1:20
Comitente: Dirección general de los Bienes arquitectónicos y ambientales de Roma
1998

ROMA, TEATRO AMBRA JOVINELLI

Levantamiento fotogramétrico de las alzados. Restitución a escala 1:50
Comitente: Sociedad Calendula SRL
ROMA, ANFITEATRO FLAVIO

Levantamiento instrumental de la sección horizontal a nivel del primer
orden y levantamiento fotogramétrico del hemiciclo norte. 
Restitución a escala 1:50
Comitente: Dirección general arqueológica de Roma
2001

MESSINA, ISTITUTO SPERIMENTALE TALASSOGRAFICO 

DI MESSINA

Levantamiento ortofotográfico de los alzados. Restitución a escala 1:50
Comitente: Consiglio Nazionale delle Ricerche
2002

CASERTA, PALAZZO REALE

Levantamiento con metodologías integradas y técnicas avanzadas.
Restitución a escala 1:200
Comitente: Dirección general de los Bienes ambientales, arquitectónicos,
artísticos e históricos de Caserta.
2005

ROMA, OBELISCO SALLUSTIANO

Levantamiento instrumental con láser escáner 3D. Construcción de modelos
3D numérico y geométrico y restitución de los alzados.
Comitente: Diana Costruzioni Generali SRL
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Departamento de Levantamiento

Análisis y Diseño 

del Ambiente y de la Arquitectura

U N I V E R S I D A D  D E  L O S  E S T U D I O S  D E  R O M A L A S A P I E N Z A El D E PA R TA M E N T O  D E  L E VA N TA M I E N T O ,  A N Á L I S I S  Y  D I S E Ñ O  D E L

AMBIENTE Y DE LA ARQUITECTURA , instituido el 30 de diciembre de 1982

con el nombre de Departamento de Representación y Levantamiento,

en veinte años de actividad ha obtenido importantes resultados teóricos y

desarrollado técnicas originales que lo colocan a la VANGUARDIA  EN  E L

SECTOR DEL ANÁLISIS Y DE LA REPRESENTACIÓN GRÁFICA de todo aspecto

del patrimonio arquitectónico y es un punto de referencia para los que ope-

ran en el sector del diseño.

El DEPARTAMENTO , que cuenta con una alta profesionalidad de los docen-

tes de las disciplinas del diseño correspondientes a las dos facultades de Ar-

quitectura y a la de Ingeniería de la Universidad “La Sapienza” de Roma,

desarrolla una actividad diferenciada e intensa:

• PROMUEVE y coordina LA  INVEST IGAC IÓN C I ENT Í F I CA en el sector de

la traducción en imagen del ambiente construido y del pensamiento

proyectual;

• PROFUNDIZA LA INVESTIGACIÓN TEÓRICA sobre los fundamentos cien-

tíficos de la representación y del levantamiento de arquitectura, sobre la

historia de la ciencia de la representación y del diseño de arquitectura;

• DIRIGE ESTUDIOS específicos para el conocimiento de SUJETOS ARQUI-

TECTÓNICOS valiéndose de las técnicas de levantamiento más adecuadas

e innovadoras;

• CONTRIBUYE A LA ACT IVIDAD DIDÁCT ICA DEL  DISEÑO Y DEL  LEVAN-

TAMIENTO;

• DESARROLLA una intensa ACTIVIDAD DE ALTA FORMACIÓN a través de

la organización de un curso para la consecución del doctorado de inves-

tigación en Levantamiento, análisis y representación de la arquitectura y

del ambiente;

• ORGANIZA SEMINARIOS,  CONFERENCIAS Y CONGRESOS DE CARÁCTER

CIENTÍFICO, buscando enlaces con análogas estructuras en Italia y también

al exterior;

• DIFUNDE  LOS  RESULTADOS de la actividad de investigación A TRAVÉS

DE  SUS  NUMEROSAS PUBL ICAC IONES : la revista “Disegnare. Idee, im-

magini” y las colecciones “Quaderni di applicazioni della geometria des-

crittiva”, “Quaderni del Dipartimento”, “Strumenti del Dottorato di ri-

cerca”, “Quaderni del Dottorato”.

El DEPARTAMENTO pone su propia experiencia y su propia dotación de

equipamiento al servicio de instituciones y entes públicos y privados ofre-

ciendo servicios de consultoría, coordinación y ejecución para:

• desarrollo de software dedicados;

1997

ROMA, CHIESA DEI SANTI 

DOMENICO E SISTO

El empleo de una técnica tradicional como 
la de la fotogrametría analítica ha consentido
la máxima precisión en el levantamiento 
del alzado barroco
Comitente: Dirección general de los Bienes
arquitectónicos y ambientales de Roma

2001 

MESSINA, ISTITUTO SPERIMENTALE

TALASSOGRAFICO DI MESSINA

El fotomosaico de los alzados, realizado con
técnicas de ortofotografía digital, ha consentido
el control del estado de degradación 
de los aparatos decorativos de la obra
Comitente: Consiglio Nazionale 
delle Ricerche

1996

ROMA, EX STABILIMENTI DI

MATTAZIONE AL MONTE TESTACCIO

El levantamiento del complejo, raro ejemplo
de arqueología industrial en Roma, 
ha utilizado metodologías integradas,
tradicionales e innovadoras, para crear un
banco de datos finalizado a la restauración
Comitente: Ente Risorse per Roma SPA

2001

PAESTUM, 

TEMPIO DI POSEIDONE

Ejemplo de aplicación del láser escáner 
3D Cyrax con el objetivo de obtener 
un modelo numérico tridimensional 
(points cloud) de un capitel dórico. 
Al lado modelo geométrico 3D 
del mismo capitel

1996

ROMA, FONTANA “DEI FIUMI”

El DCM (Digital Continuos Model)
es una nueva metodología de levantamiento,
definida por el Departamento 
en colaboración con la Nikon Instruments,
que permite el montaje de más modelos
esterofotogramétricos y su exploración
continua

1998

ROMA, ANFITEATRO FLAVIO

Para el levantamiento planimétrico y
altimétrico del Coliseo se han empleado
metodologías tradicionales y experimentales.
Su integración ha producido resultados
significativos con vista a la restauración.
Comitente: Dirección general arqueológica 
de Roma 
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