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Abbiamo il piacere di avere di nuovo con noi

la Dott.ssa Claudia Sorlini, Professore

Emerito dellôUniversit¨degli Studi di Milano,

e con Lei in questo editoriale parleremo di

colture legate ai territori.

Professoressa, credo che lôargomento

che trattiamo oggi sia molto importante

perlôeconomiadel nostro Paese?

«Certamente, dei quattro paesi più

importanti della Comunità Europea (Italia,

Germania, Francia, e Regno Unito, finché

sarà ancora all'interno), il nostro è quello che

dispone della superficie agraria più limitata;

tuttavia, vanta una grande tradizione agricola

e un'ampia biodiversità di colture legate ai
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Editoriale_

I paesaggi dei vini 

di Vezio Manneschie Claudia Sorlini



territori. Questa varietà dipende dal fatto

che si possono coltivare viti dall'Alto Adige

alla Sicilia, in ambienti climatologicamente

e morfologicamente diversi e dal fatto che

l'Italia, al centro del Mediterraneo, è stata

meta o luogo di passaggio di tanti popoli

ciascuno dei quali ha preso e portato

qualcosa, comprese piante di interesse

agronomico. Se si circoscrive il campo alla

viticoltura e all'enologia, il risultato è che

oggi l'Italia, prima in Europa, vanta quasi

500 varietà iscritte a registro e 526 vini di

indicazione geografica (DOP, IGP, STG).»

Lei ha subito legato al territorio una

coltura o meglio un asset economico

importantissimoé

«Sì, perché nel vino sta la storia di migliaia

di anni di agricoltura, la sapienza dei

contadini che hanno migliorato le varietà

dei vitigni, creandone anche di nuove, e

lavorato la terra conservandone la fertilità

nel rispetto dell'ambiente. Inoltre scienza e

tecnologia anche più avanzate hanno

consentito di migliorare la qualità dei vini

sotto il profilo organolettico, salutistico e

igienico. Dietro i vini ci stanno i territori che

li hanno generati, spesso arricchiti dalla

presenza di ville rinascimentali, abbazie,

castelli, antiche costruzioni rurali (casali,

cascine, masserie), di aree verdi naturali e

di coltivazioni di altre piante alimentari che

si intersecano creando paesaggi unici. Un

insieme di beni, storia, cultura e tradizioni

che rende attrattiva l'immagine dell'Italia nel

mondo producendo ricchezza con le

esportazioni in continua crescita e con il

turismo.»

Oggi viene quasi naturale collegare

turismo ed enogastronomia?

È vero, diverse terre italiane del vino sono

riconosciute dall'Unesco come patrimonio

mondiale dell'umanità: basti ricordare le

colline piemontesi di Langhe, Moero e

Monferrato; i terrazzamenti della Liguria,

coltivati con fatica su terreni difficili, che

oltre al vino producono anche paesaggio e

conferiscono stabilità ai versanti; un

esempio per tutti: la vite ad alberello di

Pantelleria, coltivata in avvallamenti del

terreno per impedire che i venti sradichino

le piante dalla popolazione isolana a costo

di grandi sacrifici (a questo proposito si

parla di "agricoltura eroica"). Qui si è riusciti

a trasformare un ambiente ostile e una terra
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avara in unôopportunit¨,anzi in un grande

successo grazie allo zibibbo e al passito. Al

di là dei riconoscimenti dell'Unesco, i

paesaggi italiani dei vini sono tanti e diversi

per il territorio in cui sono inseriti, per le

caratteristiche pedo-climatiche, per le

tecniche di coltivazioni (a pergola, alberello,

viti maritate, su terrazzamenti, in buche, in

associazione con seminativi e integrate con

la coltivazione di ulivi ecc.) e per le varietà

dei vitigni che regalano al paesaggio

macchie di colori diversi. In alcune regioni

(come nel Casertano) si trovano ancora le

viti maritate, cioè le viti che crescono

utilizzando come supporto l'albero presso cui

si trovano: pioppo, ulivo, acero ecc., così

come descritto da Plinio il Vecchio.»

come descritto da Plinio il Vecchio.»

Allora óôpaesaggioe vinoôôè una ottima

esperienza?

«I paesaggi del vino e le relative produzioni

identitarie sono oggetti di attrazione per settori

crescenti di turisti. Infatti il 63% dei turisti

dichiara che l'interesse per l'eno-gastronomia

incide in modo determinante nella scelta

dell'itinerario. Si tratta di turisti che per lo più

si spostano lentamente, che cercano vacanze

esperienziali, al di fuori dei percorsi e delle

mete affollate del turismo di massa, che

alloggiano in B&B o in agriturismi, che amano

la natura, (come risulta anche dal boom del

consumo di vino biologico), ma anche il

patrimonio culturale e artistico che, quando

xxxxxxxxxx
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associato all'enogastronomia, svolge un

ruolo evocativo che ne rafforza l'attrattività.

Inoltre percorsi e mete di questo turismo

sono per lo più localizzati nelle aree

interne, quelle meno frequentate, anche se

ricche di bellezze, e svantaggiate sul piano

sociale ed economico perchè poco note e

più difficilmente raggiungibili; sono le aree

che spesso subiscono gli abbandoni da

parte degli abitanti.»

Quindi lôenogastronomiasi conferma

sempre un importante percorso di

sviluppo per i territori?

«Un turismo, come prima accennato, su

queste aree, contribuisce a rivitalizzarle, a

trattenere sul territorio i giovani non solo

per coltivare viti e fare vino o cibi speciali,

ma anche per gestire l'accoglienza e per

organizzare tutti i servizi connessi

all'ospitalità. Si tratta di un turismo che,

anche se ancora in modo insufficiente, dà

un contributo anche alla

destagionalizzazione. La conservazione e

la valorizzazione di questi territori

dipendono da tutti gli stakeholder:

dall'accoglienza degli abitanti, dai turisti

che devono poter fruire di quanto offerto

senza distruggere le risorse,

senza distruggere le risorse, dalle politiche

delle amministrazioni locali che devono vigilare

sul corretto sfruttamento delle aree, in modo da

non comprometterne la sostenibilità. Ma forse

la responsabilità maggiore sta negli agricoltori

e produttori di vini, che rischiano, in alcune

zone del nord-est, di trasformare un territorio

agricolo ricco di biodiversità in una

monocoltura di vigneti che vanno a sostituire

aree naturali e altre colture, con impatti

sull'ambiente e alterazione del paesaggio. Il

problema non è certo il cambiamento del

paesaggio, che ovviamente evolve per cause

naturali e anche antropiche, ma è il suo

deterioramento.»

Due parole, come sa dire Lei Professoressa,

per concludere?

«Aver cura oggi dei territori significa

conservare in modo duraturo la loro capacità di

produrre bellezza e reddito anche per le

generazioni future.»

Grazie Professoressa per le Sue óôpillole

culturaliôô,per il suo impegno nella

Fondazione Kon come Consigliere e

congratulazioni per il suo nuovo incarico di

Vice-Presidente nella Fondazione Cariplo
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K-ARRAY

Il sound-designinnovativo e 100%Made In Italy

anche estetiche sulle quali, da sempre,

K-array concentra i propri sforzi e risorse

per la realizzazione di sistemi di

diffusione sonora in cui far coesistere

design rivoluzionario e prestazioni audio

senza precedenti.

Occupandosi dal 1990 di progettazione

e installazione di diffusori acustici

(più comunemente conosciuti come

casse audio o altoparlanti professionali),

K-array ha sperimentato la maggior

parte delle difficoltà che abitualmente

incontra unôaziendache offre servizi di

noleggio di attrezzature e impianti audio

(legate soprattutto agli elevati costi

associati alla movimentazione e

tempistiche di carico, scarico e trasporto

di sistemi pesanti). Da questa

consapevolezza
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Azienda

manifatturiera

toscana riconosciuta internazionalmente

per le sue innovative soluzioni

nell'ambito dell'audio professionale, K-

array è un'impresa in cui innovazione,

tecnologia, territorio, fantasia e genialità

s'intrecciano armoniosamente sin dal

1990, quando Alessandro Tatini insieme

al padre Carlo e Massimo Ferrati

fondano HP Sound Equipment, uno

studio di progettazione e installazione di

impianti audio, in particolare per radio e

televisione (l'attuale denominazione

risale al 2011). Forte della continua

attenzione rivolta dai soci fondatori allo

sviluppo tecnologico del prodotto e alla

soddisfazione del cliente, l'azienda

espande il proprio raggio di azione e in

breve acquisisce un prestigio che si

estende ai servizi, alle produzioni semi-

artigianali ad hoc ad alta efficienza che

producono un'impareggiabile precisione

sonora, fino alle produzioni di sistemi

audio, di ogni dimensione e altissimo

livello impostisi ormai su una nicchia di

mercato mondiale molto esigente proprio

per la qualità e la peculiarità delle

prestazioni offerte. . Prestazioni e qualità

Produzione
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consapevolezza l'azienda ha maturato

la decisione di sviluppare un modo

diverso ïe migliore ïdi rispondere al

problema realizzando prodotti che, pur

risultando sottili e compatti, fossero

comunque dotati di tecnologie

dôavanguardiain grado di ottenere

risultati sonori eccellenti e durevoli.

«La svolta è arrivata nel momento in cui

i soci fondatori hanno capito che nel

lavoro che stavano muovendo côera

bisogno di consapevole progettualità,

quindi ci siamo immaginati prima

progettisti e conseguentemente

costruttori, con lôintenzionedi immettere

sul mercato qualche cosa di innovativo,

ed incredibilmente performante,

minimizzando le dimensioni e

massimizzando le prestazioni. Un

prodotto che è esempio di questa

visione me lo porto sempre con me. Si

tratta del più piccolo diffusore della

gamma, sta nel taschino della giacca,

da questo si parte fino ad arrivare ad

altoparlanti per grandi eventi live. Due

di questi piccoli altoparlanti, supportati

da un subwoofer e collegati via cavo a

a un amplificatore riescono a garantire

una notevole esperienza dôascolto,per

esempio, in unôarealounge, una sala di

ristorante, una camera di hotel o di

yatch.»

Queste le parole di Stefano Zaccaria,

Sales & Marketing Vice President di

K-array, curioso ed eclettico

professionista, con una evidente

vocazione al marketing, quello del

ñPensieroLateraleòdi Edward De Bono

e del ñMarketingLateraleòdi Philip

Kotler.

«Il polo produttivo del suono si sviluppa

in Mugello dove ha sede dal 2004 la

nostra azienda che, dai 13 che

eravamo, conta oggi 66 dipendenti, tutti

molto giovani; con un fatturato che dagli

attuali 10 si proietta verso i 15 milioni di

euro, nellôarcodei prossimi 3 anni, con

un mercato quasi esclusivamente

internazionale; orgogliosi di essere stati

riconosciuti dalle istituzioni tra le più

innovative aziende della Toscana.»

Stefano Zaccaria, Alessandro Tatini, Andrea Torelli, 
Massimo Ferrati

NOME PRODOTTO



In quali e quanti

paesi del mondo arrivano

i vostri prodotti?

ñSiamooggi sul mercato

internazionale attraverso un

network di 40 distributori,

raggiungendo circa 70

paesi. Gli Stati Uniti sono il

mercato di riferimento,

infatti qui ora puntiamo

molto, tanto che alla fine

dello scorso anno abbiamo

avviato la filiale americana

con sede a Boston, che non

poteva che intitolarsi

K-array USA, ma la stessa

cosa abbiamo fatto qualche

mese prima, per il mercato

Asiatico, costituendo la

filiale K-array Cina. In

entrambe le aree era

importante esserci con un

proprio team e una gestione

diretta».

Garantite una produzione

Made in Italy?

«Noi affermiamo sempre

con orgoglio che il 100% dei

nostri prodotti è Made in

Tuscany, quindi il valore

aggiunto è una filiera corta,

molto vantaggiosa per il

controllo della qualità su di

una filiera di fornitori, stabile

ed affidabile, quindi la

prossimità ci aiuta molto.

Impieghiamo principalmente

acciaio inox o alluminio,

solo a titolo di esempio gli

diffusori audio più piccoli e

compatti come Lyzar, Vyper

e Tornado sono realizzati

interamente da barre di

alluminio piene, scavate da

una fresa automatica a 3

assi.»
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Sappiamo che K-array fa parte del

virtuoso polodellôaudiofiorentino.

«Sì, certo, è un polo di rara eccellenza,

composto da tre aziende attive in tutto il

mondo di cui noi siamo la più piccola,

insieme a BC Speaker e Powersoft

entrambe quotate in borsa. Parliamo di

aziende molto internazionalizzate, più

conosciute allôesteroche in Italia. Per

tutte e tre il peso della commessa estera

è percentualmente allineato. Il mestiere

che facciamo è conosciuto quasi

esclusivamente agli addetti ai lavori,

occupandoci di un segmento di nicchia e

comunque altamente professionale.

Abbiamo indubbiamente scelto una fascia

ristretta di mercato, quindi si tratta di una

sfida talvolta poco scalabile,

apparentemente poco economica,

spesso rispondendo alla domanda del

mercato, a volte molto contenuta, in altre

occasioni ci impegniamo invece ad

anticiparla. »

conscia, lôaudio,che lavora a livello sub-

conscio resta trascurato. Per questo

motivo ci stiamo impegnando a

sviluppare cultura intorno allôargomento,

infatti da qualche tempo proponiamo ai

decisori, non solo clienti, ma soprattutto

a progettisti, architetti, designer e

direttori artistici, dei moduli formativi. In

Italia, già con la Fondazione Architetti di

Firenze, abbiamo attivato dei percorsi

formativi condotti dalla nostra K-

academy, con lôobiettivodi educare i

progettisti, così che possano, in maniera

più convinta e soprattutto consapevole,

andare a specificare prodotti e

tecnologie già in fase di meta-progetto,

meglio ancora se in fase di progetto

esecutivo. LôeccellenzaK-array ha

conquistato anche il mondo del interior

design, dellôarchitetturae della nautica,

dove allôinstallazionedi un impianto

viene richiesto invisibilità e possibilità di

customizzazione. A questa domanda di

mercato rispondiamo con una gamma di

prodotti in cui la tecnologia contribuisce

a comprime al massimo le dimensioni e i

pesi senza perdere in efficienza.»

Quanto è importante per voi la

formazione?

«Chi progetta gli spazi dimentica

spesso il trattamento acustico e la

diffusione, costringendosi a

soluzioni affrettate e in corso

dôopera; nonostante il suono sia

un elemento importante per il

raggiungimento del comfort, dei 5

sensi di cui siamo dotati è

comunque quello meno

conosciuto. La vista prende

sempre il sopravvento in maniera

xxxxxxxxxxx
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mercato rispondiamo con una gamma

di prodotti in cui la tecnologia

contribuisce a comprime al massimo le

dimensioni e i pesi senza perdere in

efficienza.»

Quali sono i prodotti più innovativi?

«Mi piace sempre ricordare Anakonda

la prima cassa flessibile e modulare mai

prodotta prima: un diffusore acustico

lungo 2 metri, con una sezione di 5×3

cm, così modulare da avere linee intere

di suono fino a 64 metri, caratteristiche

uniche che lo rendono indispensabile

per insonorizzare omogeneamente

lunghi tratti in maniera invisibile.

Tra le ultime e più geniali produzioni,

Lyzard è un diffusore ultra-

miniaturizzato che sta nel palmo di una

mano e pesa solamente 23 grammi.

Un successo oramai confermato alle

fiere di settore, molto apprezzato da

alberghi, ristoranti, residenze e yacht di

lusso. È tra i prodotti scelti per la

Serpentine Sackler Gallery nei giardini

di Kensington, a completare il progetto

commissionato allo studio Zaha Hadid

Architects, e più recentemente per

sonorizzare il Museo Gucci a Firenze e

il sottostante ristorante di Bottura»

Vuole ricordarci qualche altra

installazione?

«Alla scontata necessità di fare sentire

bene si aggiunge la sfida di rendere

discreta e il meno visibile possibile le

sorgenti sonore. Infatti tendenzialmente

il progettista non vorrebbe mai mettere

in mostra la tecnologia, così i nostri

prodotti garantiscono una presenza

discreta perché compatti e camaleontici.

Per questi ad altri motivi è stata per noi

una soddisfazione essere stati

selezionati per istallazioni come la San

Patrick Cathedral di New York, la Royal

Opera House di Londra, la City Walk a

Dubai, il Teatro alla Scala di Milano, la

Discoteca White di Dubai, la discoteca

Hushuaia di Ibiza, a Firenze il Tenax

Club, così come lo storico Space
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Electronic. Abbiamo realizzato impianti

di diffusione audio presso il ricostruito

World Trade Center di New York e il

nuovo stadio del Besiktas di Istanbul,

come presso il salone dei 500 e il

Peninsula Hotel ad Hong Kong, così

come in tanti altri alberghi di lusso,

coniugando perfezione tecnica sonora ed

estetica.»

Quali le sfide e gli obiettivi a breve?

«Sviluppare il posizionamento nei

principali mercati, soprattutto USA e Asia;

attivare azioni di verticalizzazione su

settori e segmenti di mercato particolari e

di nicchia, come lo yachting ed il

clubbing;

diffondere la cultura dellôaudionel

mondo dei progettisti, architetti,

designer e direttori artistici;

sviluppare il network distributivo

intitolato Italian Sound Design che

ha già visto aderire imprenditori con

la costituzione delle affiliate Italian

Sound Design Japan e Italian Sound

Design India.»

https://www.k-array.com/

Per maggiori informazioni:
































