
Q uarto appunta-
mento del tour di 
incontri su 

“L’artigianalità del pro-
dotto alimentare : la 
modernità della tradi-
zione” dedicati all'ali-
mentazione sana e le-
gata al territorio, pro-
mossi dalla Confartigia-
nato Metropolitana Im-
prese Città di Venezia 
in collaborazione con 
l'Associazione culturale 
Wigwam per lo svilup-
po sostenibile delle Co-
munità Locali e il con-
tributo dell'Ebav.  

TERRITORIO E  
TERRITORIALITÀ  
 

T 
erritorio e terri-
torialità sono 
concetti interse-

cati tra di loro ma en-
trambi afferenti un luo-
go o area geografica: il 
primo quale soggetto 
fisico, il secondo come 
“di pertinenza”. 

     Un territorio è un' 
area definita o delimitata 
che include porzioni di 

acque e/o terreni, consi-
derata possedimento di 
un animale, di una perso-
na, di un'organizzazione 
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L’aggancio ad 
uno specifico 

territorio fa 
dell’artigianale 

un prodotto 
unico ed 

altrettanto 
plurimercato: 

di prosimità  
ma anche, con 
le modalità di 
interscambio, 

globale         

  
DEFINIZIONE DEL CONCETTO DI 
TERRITORIALITÀ ARTIGIANALE 
Anche la vicinanza geografica tra luogo di produzione, trasformazione 
e di destinazione finale di un prodotto ne identifica l’artigianalità  
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o di una istituzione. Per il 
“diritto” il territorio è formato da 
terraferma, mare territoriale, 
spazio territoriale, sottosuolo e 
territorio mobile.  

     Mentre, il termine territoriali-
tà, nella geografia umana,  indica 
il rapporto tra l'uomo e l'ambien-
te. Più precisamente rappresenta 
l'insieme delle relazioni che le so-
cietà intrattengono con il mondo 
ecologico, biologico ed antropolo-
gico per il soddisfacimento dei 
propri bisogni e nella prospettiva 
di ottenere il più elevato livello di 
autonomia.  

     Perciò quando si dice che un 
prodotto artigiano possiede alti 
contenuti di territorialità si inten-
de che più di ogni altro rappre-
senta il connubio tra territorio 
inteso come luogo fisico e l’azio-
ne creativa e organizzativa uma-
na.  

     Ne deriva, un risulta un arte-
fatto unico nel suo genere in 
quanto ogni specifico territorio è 
unico, così come le capacità di 
inventiva sono soggettive di ogni 
essere umano.      

      

IL PRODOTTO        
A KM ZERO 
 

I 
l chilometro zero in econo-
mia è un tipo di offerta 
commerciale nella quale i 

prodotti non hanno percorso 
tanta strada.  

      Viene generalmente applica-
ta in due categorie commerciali 
diverse: nell'industria dei tra-
sporti per indicare un veicolo 
con pochi chilometri ovvero 
quasi nuovo e in ambito agroali-
mentare per identificare una 
pratica economica o commer-
ciale che predilige l'alimento 

locale, in contrapposizione all'a-
limento globale.  

     Il termine “chilometro zero”  
per l’agroalimentare comincia 
ad essere di uso comune negli 
anni a cavallo tra il 2004 e il 
2007, quando i media dedicano 
una certa attenzione al feno-
meno sociale che, sviluppando-
si in quel periodo, cercava di 
emanciparsi dalla catena della 
grande distribuzione per creare 
canali di acquisto sostenibili a 
livello ambientale, coscienziosi 
verso la salute dei consumatori 
ed economici per le tasche de-
gli stessi. 

     Il nome km 0 allude al nume-
ro di chilometri che il prodotto 
dovrebbe fare per raggiungere 
il consumatore, puntando quin-
di sulla cooperazione dei pro-
duttori locali, sul legame col 
territorio, la riscoperta e la sal-
vaguardia dei prodotti locali e 
degli antichi sapori. 
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LA FILIERA CORTA 
 

U 
n'altra espressine che 
si tende a paragonare, 
quasi fosse un sinoni-

mo di “Km 0” ma erroneamen-
te, è filiera corta, intesa come  
modalità di acquisto diretto. La 
prima è acquisto sul posto, la 
seconda è la massima riduzio-
ne dei possibili passaggi tra chi 
produce e chi acquista e consu-
ma il prodotto.  

     Il contrario è la filiera lunga 
della grande distribuzione orga-
nizzata (GDO) che solitamente 
necessita molti passaggi (il cam-
po o l’allevamento, il trasforma-
tore, il confezionatore, il grossi-
sta, la piattaforma logistica, il 
negozio al dettaglio) da quando 
il prodotto è raccolto nel campo 
del coltivatore alla tavola del 
consumatore finale. 

     Un esempio realizzato dalla 
Comunità Locale Wigwam di 
Pineto d’Abruzzo è la 
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“Filieracorta del Cerrano” che 
nasce all’insegna del trinomio: 
cibo locale – produzione—
consumo consapevole. 

     Filieracorta del Cerrano è 
un’iniziativa del Comune di Pi-
neto, Assessorato all’Ambiente, 
con il patrocinio dell’Area Mari-
na Protetta del Cerrano e coor-
dinata da Wigwam Circuit 

     Il progetto istituisce una re-
te finalizzata alla qualità e sicu-
rezza alimentare. L’attenzione 
è alla produzione e consumo 
ecosostenibili, per un paesag-
gio che diventi elemento iden-
titario e fonte di riconoscibilità 
nei processi di pianificazione 
territoriale.  

     Il progetto ha creato a un 
gruppo di offerta di 17 attività: 
Agricole, della pesca, e dell’arti-
gianato alimentare, facilmente 
rintracciabili in una mappa inte-
rattiva, che si rapportano diret-
tamente con altrettante attività 
di ristorazione e di distribuzione 
locale.  

LA SPESA LOCALE  
 

P 
er “spesa locale” si inten-
de fatta nel territorio, in-
dipendentemente  che ciò 

che viene acquistato sia prodotto 
localmente o meno. Ciò che conta 
è che vi sia un nesso diretto (e/o 
di induzione) tra l’atto di acquisto 
e il sostegno che attraverso ciò 
può derivare all’economia di un 
determinato territorio. Tanto più 
se trovandosi in una posizione 
geografica interna o svantaggiata, 
ha necessità di sostegno.  

     Mentre l’offerta può essere 
rappresentata da qualunque pro-
duttore e/o distributore che si 
trovi in quel determinato territo-

rio, la domanda è determinata 
soprattutto da due categorie di 
consumatori/utilizzatori: i resi-
denti e i turisti. 

     Questo titolo va considerato 
a sé stante e non quale riassun-
tivo di tutte le altre forme di 
vendita diretta che qui stiamo 
presentando perché ne rappre-
senta semmai l’estensione e la 
messa in sinergia. Ed anche, 
perché gli attori, sia sul fronte 
dell’offerta che della domanda, 
potrebbero essere diversi dagli 
altri. Ciò che ne rappresenta il 
comune denominatore è l’affe-
renza al binomio territorio/
comunità locale e all’orienta-
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mento alla sua sussistenza eco-
nomica e sociale.  

GLI SPACCI  
AZIENDALI 
 

C 
on il termine Spaccio 
aziendale o Factory out-
let in inglese, si intende 

un punto vendita/negozio dove 
vengono venduti al pubblico con 
prezzi vantaggiosi (sconti extra 
ed offerte) articoli di marca che 
sono prodotti dagli stessi pro-
prietari dello spaccio aziendale. 

      La vendita diretta dei prodotti 
agricoli, regolata dal decreto legi-
slativo n. 228/2001, costituisce 
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oggi un’importante opportunità 
per gli agricoltori chiamati a ri-
spondere in maniera sempre più 
precisa alle richieste del consu-
matore che esige prodotti di qua-
lità dal punto di vista organoletti-
co, della salubrità e dell’igiene 
degli alimenti.  

     Ma vendita diretta significa 
anche minori costi finali del pro-
dotto con l’eliminazione dei pas-
saggi commerciali intermedi, 
quindi un obiettivo strategico per 
le imprese agricole e un vantag-
gio per i consumatori. 

     La regola che vale anche per 
l’artigianato alimentare (e non 
alimentare) è che lo spaccio 
aziendale aperto al pubblico si 
possa fare solo nei locali dell'a-
zienda destinati alla produzione 
che poi vengono destinati alla 
vendita per il pubblico. Non è ne-
cessario avere una superficie mi-
nima o massima né tantomeno 
degli orari minimi. 

     L'importante è che gli ambien-
ti nei quali si vuole aprire uno 
spaccio aziendale destinato al 
pubblico, siano direttamente 
connessi a quelli di produzione. E 
che i prodotti siano solo quelli 
prodotti dall’azienda. 

Presentazione della domanda:  

SCIA da presentare al SUAP com-
petente per territorio tramite il 
portale nazionale 
“impresainungiorno.gov”. 

Requisiti soggettivi: 

• possesso dei requisiti morali 
previsti dall'articolo 71 del D.Lgs 
n. 59/2010; 

• assenza di pregiudiziali ai sensi 
della legge antimafia; 

• iscrizione alla CCIAA Registro 
Imprese. 

I GRUPPI  
DI ACQUISTO 
 

I 
l gruppo d'acquisto è un in-
sieme di consumatori che 
compera un determinato ti-

po di merce (solitamente alimen-
ti, ma non solo) direttamente dal 
produttore senza passare per vie 
intermedie, come negozi o gros-
sisti, le cui marginalizzazioni, fan-
no lievitare il prezzo finale del 
prodotto. 

     Solitamente, durante la prima 
riunione di un nuovo gruppo d'ac-
quisto, ogni partecipante porta 
alcuni prodotti da far provare agli 
altri acquirenti, e se la merce di 
un determinato proponente è di 
gradimento generale, questa per-
sona diventa la responsabile per 
quel particolare tipo di merce, 
occupandosi degli ordini e della 
raccolta dei soldi. 

     In questo modo si ottengono 
prodotti presumibilmente genui-
ni a prezzi contenuti in quanto 
dal produttore la merce arriva 
direttamente al consumatore e si 
favoriscono le attività dei piccoli 
agricoltori, allevatori e artigiani, 
che fanno qualità e salvaguarda-
no la diversità ma che non posso-
no essere competitive con le 
grandi aziende.  

     Un particolare gruppo d'acqui-
sto è il gruppo di acquisto solidale 
in cui gli elementi di responsabili-
tà ed etica degli acquisti sono pre-
valenti rispetto al risparmio eco-
nomico. 

LE “ALTERNATIVE 
FOOD NETWORKS” 
 

s i indicano come Alterna-
tive Food Networks 
(AFN) le reti agroalimen-

tari alternative alla filiera con-

CIBO TIPICO, ARTIGIANATO, COMUNITA’ LOCALI  

venzionale del cibo, strutturata a 
partire dalle esigenze della pro-
duzione agroindustriale e della 
grande distribuzione organizzata.  

     Queste reti assumono forme e 
significati molto differenti a seconda 
dell'aspetto territoriale, culturale ed 
economico nel quale prendono for-
ma. Vengono solitamente identifica-
te come AFN le pratiche caratteriz-
zate da una prossimità fisica, orga-
nizzativa o valoriale tra produttori e 
consumatori.  

     Fanno parte quindi, di questa 
categoria, i farmers’ market, i 
gruppi di acquisto solidale, la 
vendita diretta nelle aziende 
agricole, i food hub, ma anche le 
filiere lunghe del commercio 
equo e solidale.  

     La ricerca AFNIA 2014/2016 ha 
indagato la diffusione e le caratteri-
stiche delle Alternative Food Net-
works in Piemonte, con un approc-
cio che ha messo in relazione e am-
bisce ad integrare quattro prospetti-
ve differenti: quella sociologica, eco-
nomica, territoriale-geografica, am-
bientale-agronomica. 

Prospettiva economica:  

      attraverso questa prospettiva 
sono state approfondite le deter-
minanti della scelta dei produttori 
di vendere i prodotti attraverso gli 
AFN, la sostenibilità economica 
delle reti alternative e le motiva-
zioni non economiche della prefe-
renza di una parte dei consuma-
tori per questo tipo di modalità di 
acquisto di cibo; 

Prospettiva territoriale-geografica:  

     ha mappato le reti agroalimen-
tari alternative in Piemonte, ap-
profondendo il loro possibile ruo-
lo verso una ri-territorializzazione 
del sistema del cibo e nuove rela-
zioni di prossimità tra aree urba-
ne e aree rurali produttive; 
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Prospettiva sociologica:  

     grazie alla quale si è smontato 
il concetto di qualità del cibo 
diffuso attraverso gli AFN, appro-
fondendo il modo in cui la defini-
zione che i consumatori danno di 
qualità influenza le pratiche di 
produzione e di distribuzione nel-
le reti alternative, con un riferi-
mento specifico ai prodotti orto-
frutticoli e alla carne; 

Prospettiva ambientale-
agronomica:  

     attraverso la quale è stato va-
lutato il reale impatto ambientale 
dell’intera filiera delle reti alter-
native, dalla produzione all’acqui-
sto da parte dei consumatori fina-
li, effettuando una comparazione 
con le pratiche convenzionali. 

     La ricerca è stata effettuata da 
un gruppo di studio dell’Universi-
tà di Torino. Il territorio oggetto 
della ricerca è la regione Piemon-
te, con un focus sulla città di Tori-
no ed il suo sistema territoriale 
del cibo. (Fonte: Wikipedia) 

 

LE COMUNITA’  
LOCALI DI OFFERTA 
E INTERSCAMBIO 
 

U 
na modalità di rapporto 
diretto tra produzione 
e mercato nei e tra i 

territori è stata realizzata, ad 
iniziare dei primi anni Settanta 
del XX secolo da quella che og-
gi è il Circuito Wigwam.  

     Una esperienza che nasce in 
Italia e che attualmente è formata 
da 142 territori orientati ad uno 
sviluppo equo, solidale e sosteni-
bile in 21 Paesi nel Mondo. 

     Territori le Comunità Locali 
che li popolano, si sono orga-
nizzate per proporre un’offerta 
di beni e servizi, integrata e 
semmai sinergica e che agisco-
no promuovendo ed attuando 
forme dirette di interscambio 
con gli altri territori in cui ope-
rano le altre Comunità Locali 
organizzate. 

     Il principio, potrebbe essere 
scambiato per il baratto, ma 
sarebbe fuorviante oltre che 
riduttivo. Ovvero, mentre è cer-
to che nello scambio di recipro-
co vantaggio di merci e/o servizi 
sono entrambe del due parti a 
trovare vantaggio, nell’inter-
scambio, il vantaggio si moltipli-
ca, riverberando benefici colla-
terali o indotti nel complesso di 
cittadini, imprese e istituzioni 
componenti le rispettive Comu-
nità Locali. 

     In buona sostanza, se è vero 
che ogni individuo è ciò che è 
grazie  all’ecosistema (culturale, 
sociale, economico e ambientale) 
di cui è stato o continua ad es-
sere parte, altrettanto lo è al 
contrario.  

     Ovvero, ogni individuo con 
una visione aperta e collabora-
tiva troverà più vantaggioso per 
se e, di riflesso, per la propria 
Comunità Locale agire con una 
visione di reciprocità. 

     Quale esempio concreto, 
può essere il turismo per il 
quale ogni territorio, in linea di 
massima, è contemporanea-
mente origine e destinazione di 
flussi. E, siccome, per massima 
parte, questa particolare cate-
goria di consumatori, predilige 

la scoperta di destinazioni di-
verse dai luoghi di residenza, 
va da sé che quando due o più 
Comunità Locali imparano a 
dialogare e a conoscersi, divie-
ne facile la promozione incro-
ciata dei rispettivi flussi. Una 
promozione non unidirezionale 
ma bidirezionale e, nel caso di 
Rete Wigwam multidirezionale. 

     Altro esempio potremmo 
portarlo per i prodotti agroali-
mentari di fattoria e/o di tra-
sformazione artigianale, dove le 
Comunità Locali Wigwam di Of-
ferta e di Interscambio agiscono 
come delle filierecorte a valen-
za globale e per tutta la gamma      
dei prodotti, dei servizi, del 
know how e finanche delle rela-
zioni istituzionali che si relazio-
nano direttamente tra i rispetti-
vi territori.  
 

INFO:       
Sedi di territoriali della Confarti-
gianato o info@wigwam.it ◼   

 

 
            

© Riproduzione riservata 
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Comunità Locali Wigwam della Saccisica e del Conselvano (Regione Veneto)  

Crostino con Lardo della Saccisica   
del Consorzio I Buoni Convivi di Piove di Sacco (Pd) e vino Raboso Corti Benedettine del Padovano DOP 

dell’Azienda “Conselve Vigneti e Cantine” di Conselve (Pd) 
 
 
 
 
 

Comunità Locali Wigwam dell’Altopiano di Asiago e del Cadore (Regione Veneto)  
Crostino con Formaggio Asiago DOP – Prodotto di montagna stravecchio  

e Sidro Vittoria dell’Azienda Sidro Cadore di Vigo di Cadore (Bl) 
 
 
 
 
 

 Comunità Locali Wigwam della Saccisica e della Locride (Regioni Veneto e Calabria) 
Crostino con Formaggio di Fossa stravecchio Selezione Borgoforte su confettura di pomodori verdi  

del Consorzio I Buoni Convivi di Piove di Sacco (Pd)  
e vino Greco di Bianco DOP passito dell’Azienda Agricola Antonio Caridi di Samo (RC)    

 
 
 
 
 

Comunità Locali Wigwam del Cittadellese e della Riviera Friulana (Regioni Veneto e Friuli VG) 
Crostino di Creme di Stoccafisso: mantecato, alla vicentina, alla veneziana  

dell’Azienda artigianale: Agostini Elio di San Martino di Lupari (Pd) e Vino: Pinot Grigio Brojli “Campo di 
Beligna” dell’Azienda Brojli di Aquileia (Ud) 

 
 
 
 
 

Comunità Locali Wigwam di Adana (Turchia) e della Valle dell’Aso (Regione Marche) 
Conserva di peperoni di Adana (Turchia)  

e vino Rosso Piceno DOP dell’Az. Agr. Franginelle di Marino Geminiani di Montalto delle Marche (AP)    
 

Il menu di interscambio  
a Venezia 

c/o Confartigianato 
23 gennaio 2023  
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Intermezzo  
di degustazione  

illustrata  


