
Recensioni incorniciate e appese ai 
muri. Pareti tappezzate con attestati e 
riconoscimenti. Coppe e targhe ovun-
que. Libri e riviste sugli scaffali. Se non ci 
fosse un bicchiere da vino su un piccolo 
tavolo rotondo e una vetrinetta di botti-
glie su un davanzale, potrebbe sembrare 
l’ufficio di presidenza di una azienda che 
produce un qualsiasi prodotto. 

Dal primo piano dello stabilimento 
che si scorge pochi metri dopo aver var-
cato l’entrata ovest di Venosa, Teodoro 
Palermo da sette anni, dirige la “Canti-
na di Venosa”. Qui ogni anno si pro-
duce uno degli Aglianici doc del Vultu-
re più apprezzati della Basilicata. Uno di 
quei vini che contribuisce al processo di 
identificazione tra prodotto e territorio 
anche oltre i confini lucani. 

Seduto, però, il presidente Paler-
mo ci sta davvero poco. Più facile tro-
varlo con gli abiti da lavoro tra i vigneti 
con i soci della Cantina a controllare di 
persona che tutto proceda per il verso 
giusto. 

CANTINA
DI VENOSA

la ristorazione. Solo il venti per cento 
del prodotto finisce nella grande distri-
buzione. 

Tre gli aglianici che hanno ottenu-
to la d.o.c.: il Carato di Venusia, il Ma-
drigale, il Terre d’Orazio. I numeri del-
l’azienda gratificano il lavoro di ogni 
vendemmia ma impongono un impe-
gno costante. Sono numeri che parlano 
di crescita. L’idea di commercializzare il 
vino prodotto con il vitigno autoctono 
aglianico nasce nel 1957. L’ente di rifor-
ma di Puglia e Basilicata insieme a ven-
tisette soci promotori dà vita alla Can-
tina sociale di Venosa. Dieci anni dopo 
l’azienda si dota di uno stabilimento. 
Nel 1971, la svolta. Il vino della Canti-
na ottiene la Denominazione di Origi-
ne Controllata di Aglianico del Vulture. 
Il secondo stabilimento, più grande del 
precedente, arriva nel 1984. 

Si affinano le tecniche di ricezione, 
trasformazione delle uve e invecchia-
mento del vino in botti di legno pregiato. 
Oggi, l’azienda può vantare impianti tec-

500 SOCI, 900 ETTARI DI
 VITIGNI, UNA CAPACITÀ
PRODUTTIVA DI 60 MILA

QUINTALI E UN FATTURATO
ANNUO DI 3 MILIONI

DI EURO.
SONO I NUMERI DELLA
CANTINA DI VENOSA

CHE DAL 1957 PRODUCE
UNO DEGLI AGLIANICI PIÙ

APPREZZATI E PREMIATI
DELLA BASILICATA.

Le operazioni di vendemmia vengo-
no seguite con una pazienza certosina. 
Palermo segue passo passo la selezione 
delle uve, la fase di macerazione e fer-
mentazione fino alla fase di affinamen-
to quando l’aglianico viene trasferito in 
carati di rovere francese e di slavonia. 
L’ottanta per cento del prodotto è com-
mercializzato attraverso la linea Ho.re.
ca che distribuisce nelle enoteche e nel-

Due grandi stabilimenti costruiti 
nella città di Orazio. Un’azienda dove 
il tradizionale si sposa con la tecnolo-
gia moderna.  

Teodoro Palermo, è un impren-
ditore vecchio stile: uno che alla livrea 
da manager preferisce la tuta da lavoro, 
che ama sporcarsi le mani tra i vigneti, 
ma che all’occorrenza non disdegna in-
cursioni sul marketing. Su prenotazio-
ne è possibile degustare i prodotti che 
vanno dal Dry Muscat all’Aglianico 
Terre d’Orazio. I mercati di riferi-
mento vanno dall’Europa agli Stati 
Uniti.                      (Luigi Cannella)
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passepartout
“Nunc vino pellite curas”
(Ora cacciate col vino gli affanni)
Orazio, Odi, I,7,31

I vitigni antichi di Basilicata

Nel bouquet dei vitigni pregiati coltivati in Basilicata l’Aglianico 
non è solo. La storia e l’evoluzione della coltura della vite in Basilicata è 
in realtà molto più complessa e ricca di quanto si possa pensare. 

Alla prima mostra enologica regionale, che si tenne a Potenza nel 
1887, vennero presentati vini ottenuti da 30 differenti varietà coltivate. 
Alla fine del secolo scorso venivano censite 154 diverse denominazio-
ni di “cultivar”. 

Dopo una fase di progressiva erosione del patrimonio genetico col-
tivato, con la conservazione solo di alcun vitigni autoctoni e l’inserimen-
to in coltura di vitigni di interesse nazionale o internazionale, negli ultimi 
anni i viticoltori, con l’obiettivo di venire incontro alle mutate esigenze 
del mercato, hanno ripreso la coltivazione di varietà autoctone o loca-
li come le Malvasie bianca e nera di Basilicata, il Primitivo, il Greco 
e il Moscato, con risultati lusinghieri, tanto che i vini ottenuti hanno ri-
cevuto attestati di qualità e riconoscimenti sui mercati nazionali ed in-
ternazionali. (F. C.)

Il secondo livello riguarda l’ottimiz-
zazione dei costi e questo può realizzar-
si solo se si crea un indotto sul territorio 
capace di rispondere alla domanda: ad 
esempio la grafica, la produzione di bot-
tiglie, di tappi, la spedizione, l’organizza-
zione di eventi, eccetera.

Vista la tipologia del comparto viti-
vinicolo lucano, caratterizzato da medie, 
piccole e piccolissime aziende, la chiave 
per vivere il futuro è fare proprio il vec-
chio detto, l’unione fa la forza, imitando 
quanto è già stato fatto in altre regioni 
italiane e, sul piano della serietà com-
merciale, andare a lezione dai francesi. 

Consorzi, associazioni, strade del vino 
sono lo sbocco naturale per proporre in 
tutto il mondo la forza straordinaria del 
vino lucano. I produttori sono costretti 
a stare insieme se vogliono sopravvive-
re, capire che antiche rivalità personali e 
territoriali sono assolutamente nulla ri-
spetto alle necessità del mercato e alle 
difficoltà che attendono il mondo vitivi-
nicolo italiano.

Insomma, il motore c’è, bisogna co-
struire in fretta una buona carrozzeria per 
potersi spostare meglio degli altri. =

SPECIALE VINO

bouquet of wines can be rich in new 
and original aromas. In other words, the 
variety of the product is important also 
for wine.  Still, this is not enough. In order 
to be competitive on the market, which 
is highly selective, in Pignataro’s opinion it 
is necessary to invest on three convergent 
lines: communication, optimisation of  pro-
duction and distribution and cooperation. 
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nologicamente all’avanguardia. La tena-
cia e l’amore, però, sono una costante 
che ha sostenuto i soci anche nell’av-
ventura dell’esportazione. In Italia sono 
trentacinque i rappresentanti a cui la 
“Cantina” affida il compito di far cono-
scere l’aglianico che produce, in Germa-
nia ce ne sono altri tre.

L’azienda venosina si è spinta anche 
oltre attivando un canale di distribuzio-
ne in America con la Winebow. Ma è 
in Italia che ha la sua maggiore diffusio-
ne anche grazie alla partecipazione alle 
maggiori fiere del settore. Presente ogni 
anno al Vinitaly di Verona, quest’anno 

ha partecipato con il Madrigale I.g.t. Ba-
silicata, anche al Merano International 
WineFestival dove la “Cantina” è stata 
inserita tra le migliori 100 aziende italia-
ne vitivinicole. 

Ma non sono tutte rose e fiori. L’aglia-
nico venduto all’ingrosso non è una fon-
te sicura di guadagno per i soci. Tutta 
colpa della caduta dei prezzi in questo 
tipo di distribuzione. L’ideale sarebbe 
riuscire a imbottigliare tutto il prodotto. 
Un passaggio, secondo Palermo, che ri-
chiede una massiccia campagna marke-
ting a sostegno della diffusione del viti-
gno dell’aglianico. Da sole però, le azien-

“Venosa Winery” produces one of the most appreciated 
Aglianico wines of Vulture. This winery claims five hundred mem-
bers, nine-hundred hectares devoted to vineyards, a productive 
capacity as high as 60.000 hundred kilograms and it invoices € 

3.000.000 per year. 80% of its wine is traded through Ho.re.ca. 
which distributes it among wine shops and restaurants. Only the 
remaining 20% of the wine is sold through large-scale retail. The 
Carato of Venusia, the Madrigale and the Terre d’Orazio are the 
only three types of wine which have been awarded the D.O.C. 
certification. 

In order to achieve these promising trade figures after each 
grape harvest  the winery staff guarantees a constant and 
scrupulous work. The idea to trade wine produced through the 
local Aglianico vine dates back to 1957. Then, the Reform Board 

SPECIALE VINO

de non possono sostenere i costi. I fi-
nanziamenti della Regione hanno fatto 
raggiungere ottimi risultati nella fase di 
produzione e trasformazione del pro-
dotto. Al marketing - secondo Palermo 
- è stato riservato poco. Bisogna capire, 
invece, che è lì la chiave di svolta per il 
successo dell’aglianico. 

E per il futuro un auspicio. Nei pros-
simi anni vogliamo arrivare a 2 milioni di 
bottiglie all’anno. Ora - spiega Palermo - 
siamo a 600 mila. Un buon risultato, co-
munque, se si pensa che fino solo sei anni 
fa la “Cantina” produceva solo 50 mila 
bottiglie ogni anno. = 

of Puglia and Basilicata in collaboration with seven founders star-
ted up Venosa Social Winery. 

Ten years later the company set its first plant. Nevertheless, 
it’s only in 1971 that the wine produced in this Cellar was awar-
ded the Aglianico del Vulture D.O.C. certification. A second larger 
plant was set in 1984 and since then the staff has been working 
to improve the techniques of the reception and transformation 
of grapes, the polishing and ageing of wine. Nowadays the Cellar 
can count on a high-tech equipment to guarantee a high-quality 
product. 

So far, the company has gained much recognition for its pro-
duct and every year it takes part in the most important wine 
fairs. This year the Cellar has been included in the top 100 com-
panies attending Merano International Wine Festival.

IL
A

R
IA

 C
H

IA
R

A
D

IA

E
N

G
LI

SH




