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LA GUERRA DEI CLONI. UN ESEMPIO PRECOCE
DI TECNOLOGIE ENOLOGICHE:

I VINI FORTIFICATI E IL MARSALA*

Il Marsala è uno dei vini italiani più famosi e può essere considerato un ti-
pico esempio di «made in Italy» alimentare. Si tratta di un vino particolare,
poiché subisce il processo di fortificazione: l’aggiunta di alcool per fermare
la fermentazione. Il Madeira, lo Sherry e il Porto furono i primi a utilizzare
questa tecnica. Il Marsala è un «second comer», la cui produzione è stata
avviata da imprenditori inglesi quando il mercato era dominato da altri pro-
dotti. Nel 1850, dopo aver affrontato una feroce competizione con molti al-
tri «cloni» dei vini fortificati dominanti, il Marsala è stato in grado di col-
mare la distanza, acquisendo una solida reputazione in Gran Bretagna e ne-
gli Stati Uniti. Il paper dimostra come l’adozione/adattamento di tecniche/tec-
nologie utilizzate nella produzione di Porto, Sherry e Madeira sia stata fon-
damentale per il successo del Marsala, rendendolo un prodotto diverso da-
gli altri «cloni».

Storia del cibo, consumi, prodotti tipici, prima globalizzazione, innovazione
di prodotto.

Marsala is one of the most renowned Italian wines and can be considered a
typical example of the «made in Italy» food industry. This is a peculiar wine,
since it undergoes the process of fortification: the addition of spirit to stop
fermentation. Madeira, Sherry and Porto were the first to use this technique.
Marsala is «a second comer», starting to be produced by English entrepre-
neurs when the market was dominated by other products. By the 1850s cen-
tury, after having faced a fierce competition with several other «clones» of
the dominant fortified wines, Marsala is able to fill the gap, acquiring a sound

* Questo articolo è frutto di un lavoro congiunto di ricerca di entrambi gli au-
tori che ha portato alla presentazione di un paper al 43° Symposium dell’Internatio-
nal Committee for the History of Technology, “Technology, Innovation, and Sustai-
nability: Historical and Contemporary Narratives”, Porto, 26-30 Luglio 2016. Gio-
vanni Ceccarelli è tuttavia responsabile dell’elaborazione e della stesura dei paragrafi
1 e 3, mentre Alberto Grandi lo è dei paragrafi 2, 4 e 5. Gli autori porgono un sen-
tito ringraziamento al revisore anonimo per i suoi suggerimenti e consigli.

© Edizioni Scientifiche Italiane ISSN 1824-5064



reputation in Britain and USA. We suggest that the adoption/adaptation of
techniques/technologies used in producing Porto, Sherry and Madeira was
crucial for Marsala’s success, making it a product different from the other
«clones». 

Food history, consumption, typical products, first globalization, product in-
novation.

1. Introduzione

Il Marsala è uno dei vini italiani più rinomati e può essere consi-
derato un tipico esempio di «made in Italy» nel settore agroindu-
striale. In realtà si tratta di un vino decisamente particolare nel con-
testo italiano, in quanto sottoposto al processo di fortificazione, at-
traverso l’aggiunta di alcool, per fermarne la fermentazione. Il Ma-
dera fu il primo vino a sperimentare tale tecnica, intorno agli anni ’20
del XVIII secolo ed era ormai ampiamente usata già verso il 1790,
adottata anche nella produzione di Porto e Jerez. La facile conserva-
zione, garantita dalla fortificazione, favorì il precoce sviluppo di un
commercio a lunga distanza di questi tipi di vini dalla fine del XVIII
secolo. Il Madera, il Porto e lo Jerez divennero ben presto prodotti
leader nel commercio internazionale del vino.

Il Marsala è un «second comer», poiché la sua produzione da
parte di imprenditori inglesi, iniziò quando il mercato era già do-
minato da altri prodotti. Dalla metà del XIX secolo, dopo aver af-
frontato una dura competizione con i numerosi altri «cloni» dei già
affermati vini fortificati, il Marsala fu in grado di colmare il gap ac-
quisendo una solida reputazione in Inghilterra e negli Stati Uniti.
In questo lavoro mostriamo come l’adozione e l’adattamento delle
tecniche e delle tecnologie utilizzate per la produzione di Porto, Je-
rez e Madera, furono cruciali nel determinare il successo del Mar-
sala, facendone un prodotto diverso dagli altri «cloni». L’adozione
della forza vapore praticamente in ogni fase del processo produt-
tivo, il mescolamento del vino e le tecniche di chiarificazione, come
il metodo Solera e l’uso della «Tierra de vino», sono solo alcuni
esempi di trasferimento tecnologico. In altre parole, il Marsala già
intorno al 1860 era fortemente identificato come un prodotto mo-
derno e tecnologicamente avanzato, tanto che molte fonti italiane e
inglesi descrivevano l’area intorno a Marsala come un pezzo d’In-
ghilterra industrializzata all’interno di una regione selvaggia e sot-
tosviluppata.

giovanni ceccarelli - alberto grandi342
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2. La storia del Marsala

La produzione di vino in Sicilia è stata di una certa consistenza
fin dall’antichità. Ma dopo una lunga fase di notorietà che andava ben
al di là della sola Italia meridionale, intorno al X secolo i vini dell’i-
sola si trovarono sostanzialmente esclusi dai principali flussi com-
merciali e furono costretti a ripiegare sulla domanda interna o sul
commercio a corto raggio1.

Tale marginalità si protrasse per tutta l’età moderna. Ancora nel
XVII secolo, quando in Europa l’intera filiera vitivinicola, e non solo
la fase di commercializzazione, venne assoggettata alle logiche capita-
listiche, i vini siciliani continuarono a svolgere una funzione trascu-
rabile nel contesto continentale2. Le cose iniziarono a cambiare negli
ultimi decenni del XVIII secolo, quando numerosi imprenditori, in
particolare inglesi, si misero alla ricerca di nuove aree di produzione
di vini per il mercato d’Oltremanica. La Sicilia, per le sue caratteri-
stiche climatiche e fisiche, apparve quasi subito come una regione par-
ticolarmente adatta a produrre quei vini dolci e alcoolici molto ap-
prezzati dai consumatori inglesi3. Non va dimenticato peraltro che,
negli ultimi decenni del XVIII secolo, i rapporti commerciali tra la
Gran Bretagna e il Regno di Napoli si erano progressivamente infit-
titi, anche se le alterne vicende legate alla guerra con la Francia di Na-
poleone ne avevano rallentato lo sviluppo4. Cionondimeno, la pre-
senza di imprenditori inglesi che non si limitavano all’attività di in-
termediazione commerciale, ma si impegnavano nell’organizzazione e
nello sviluppo di varie produzioni locali, divenne sempre più rilevante,
con evidenti benefici effetti anche sulla nascita di significative inizia-
tive imprenditoriali autoctone.

È in questo contesto che all’inizio del XIX secolo negli annunci
pubblicitari sulla stampa londinese fece la sua comparsa un vino chia-
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1 M.M. Postan, Il commercio nell’Europa medioevale, in Commercio e industria
nel medioevo, a cura di M.M. Postan e P. Mathias, Torino 1982 (ed. orig. The Trade
of Medieval Europe: The North, in Trade and Industry in the Middle Ages, Cam-
bridge 1952), p. 172; G. Anca Martinez, Il vino Marsala negli scambi internazio-
nali, Genova 1949, p. 3.

2 Anca Martinez, Il vino Marsala, p. 3.
3 T. Giacalone Monaco, Il Marsala, caposaldo dell’economia siciliana e nazio-

nale, in Atti dell’Accademia della vite e del vino, Firenze 1952, p. 6.
4 Cfr. M. D’Angelo, Mercanti inglesi in Sicilia 1806-1815, Milano 1988, p. 1, e

F. Dandolo, Vigneti fragili: espansione e crisi della viticoltura meridionale nel Mez-
zogiorno in età liberale, Napoli 2013.
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mato Bronte Madeira, vale a dire il «Madera di Bronte». Si trattava
di un vino prodotto, a partire dalla fine del XVIII secolo, da im-
prenditori inglesi che si erano trasferiti nella Sicilia occidentale, nei
pressi della città di Marsala5. Vedremo più avanti i motivi che con-
dussero a una denominazione, per così dire, mascherata, ma per il
momento occorre anticipare quali erano, nei primi decenni del XIX
secolo, le caratteristiche principali del vino proveniente da Marsala. In
estrema sintesi, potremmo dire che si trattava di un vino concepito
espressamente per essere una versione semplificata e a basso prezzo
dei vari Madera, Jerez e Porto, i quali, essendo ormai affermati da
tempo, potevano spuntare prezzi più alti sul mercato inglese. Ma tali
semplificazioni non riguardavano solo le tecniche di produzione e l’or-
ganizzazione della catena di distribuzione, ma anche il rapporto che
gli inglesi avevano stabilito con il territorio in cui il vino veniva pro-
dotto6.

Tornando quindi al mercato londinese, cerchiamo di capire in che
modo la provenienza è stata utilizzata nella commercializzazione di
questo vino. L’ingresso del Marsala nella metropoli inglese è piutto-
sto misterioso. È un dato abbastanza certo che il primo produttore
(ma sarebbe meglio dire il vero e proprio inventore), John Woodhouse,
acquistava vini locali i quali, dopo un processo di miglioramento (vale
a dire, fortificazione), lasciavano la Sicilia. Ma a Londra non vi è al-
cuna traccia evidente dell’arrivo di questo prodotto. Diverse testimo-
nianze fanno supporre che, fino alla fine del XVIII secolo, esistesse
un traffico di contrabbando che passando da Malta e dalle isole an-
glo-francesi della Manica, portava sui Docks londinesi il vino di Mar-
sala, per rivenderlo sotto falso nome o per mescolarlo fraudolente-
mente al Porto, Jerez e Madera7.

giovanni ceccarelli - alberto grandi344

5 Wine Duties’ reduction. An Abstract of the Evidence Given Before a Select Com-
mittee of the House of Commons, upon the Import Duties on Wines, in May and
June, 1852, with a Draft of the Chairman’s Report, a cura di C. Redding, London
1852. Si tratta di un’indagine, condotta in previsione di un’eventuale riduzione delle
tariffe doganali, che contiene le testimonianze di circa 40 professionisti ed esperti nel
commercio del vino all’ingrosso e al dettaglio; cfr. C. Ludington, The Politics of
Wine in Britain: A New Cultural History, Basingstoke 2013, pp. 248-251.

6 G. Ceccarelli, A. Grandi, Il vino Marsala, un prodotto tipico ‘a-tipicamente’
italiano, «Storia economica», XIV (2011), pp. 196-197.

7 J. Pater, A Memorandum concerning the Wines of Sicily, «The Tradesmen or
Commercial Magazine», 49 (1812), pp. 10-12; J. Warre, Past, Present, & Probably
the Future State of the Wine Trade, J. Hatchard and Son-J.M. Richardson, London
1823, pp. 33-34; Wine Duties’ reduction, pp. 116, 149, 152; A.D. Francis, The Wine
Trade, Adam & Charle Black, London 1972, pp. 230-231.
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La svolta avvenne all’inizio del XIX secolo, quando Woodhouse
ottenne un contratto per la fornitura di vino alla flotta inglese nel Me-
diterraneo. Si trattò di un grande successo non solo per gli effetti di-
retti, ma anche dal punto di vista promozionale, con l’ammiraglio Nel-
son in persona nell’inedito ruolo di testimonial; tutto questo porterà a
una nuova fase, quella dell’imitazione8. Gli annunci della stampa rive-
lano che in questo periodo i vini bianchi fortificati provenienti da Mar-
sala erano commercializzati con il nome di «Bronte Madeira», unendo
la città siciliana ancora sconosciuta con il vino fortificato per eccel-
lenza9. Questa scelta aveva certamente delle ragioni fiscali, poiché i vini
portoghesi potevano beneficiare di un trattamento doganale più favo-
revole rispetto a quelli che venivano dal Regno di Napoli, ma dipen-
deva principalmente da una questione di immagine rispetto ai clienti10.

Poiché i consumatori di Londra non erano abituati ad associare i
vini fortificati con la Sicilia o, più in generale, con l’Italia, era neces-
sario giocare con l’origine del prodotto per renderlo più attraente. E
infatti, sebbene negli Italian Warehouses si vendessero diversi vini
(come il Chianti e Carmignano) e liquori italiani (come la rosolio o
il Maraschino di Zara), i produttori-importatori di Marsala non sem-
brano utilizzare questo circuito distributivo11. D’altra parte, l’identità
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8 G. Antelmo, Marsala e il suo vino. Itinerari e sapori lungo l’antica via del sale,
Perugia 2004, pp. 15-16; I.D. Neu, An English Businessman in Sicily, 1806-1861, «Bu-
siness History Review», 31 (1957), pp. 355-374, 363n.

9 Un’indagine condotta su gli annunci pubblicitari pubblicati in quello che, nel
primo decennio del XIX secolo, era il più importante quotidiano di Londra, il Mor-
ning Post, rivela la presenza di 43 riferimenti relativi al Bronte Madeira e nessuno
relativo al Marsala. Il Morning Post in questo periodo aveva una tiratura di circa
quattromila copie al giorno, il doppio del più famoso The Times: cfr. J.S.R. Phil-
lips, The Growth of Journalism (18th and 19th centuries), in The Cambridge History
of English Literature, XIV-III, The Nineteenth Century, a cura di A.W. Ward e A.R.
Waller, New York-Cambridge 1927 [ed. orig. 1916], p. 202.

10 L’influenza delle tariffe sull’origine dei vini dichiarata alla dogana è chiaramente
dimostrata da due testimonianze contenute nell’inchiesta della camera dei Comuni,
cfr. Wine Duties’ reduction, pp. 42 e 149.

11 Si tratta per lo più di vini rossi toscani (Chianti, Montepulciano, Carmignano)
e vini dolci come Aleatico e Moscato; tra i liquori, i più famosi erano la drosera e
il maraschino. Esempi di queste bevande alcooliche si trovano nella documentazione
della metà del XVIII secolo, come in quella degli anni Ottanta del secolo successivo.
G. Riello, The Taste of Italy: Italian Businesses and Culinary delicacies of Georgian
London, «London Journal», 31 (2006), p. 220n (fattura dell’Italian warehouse di Bar-
tolomeo Valle); «The Morning Post», 29 Ottobre 1819, p. 1 (annuncio pubblicato
dalla warehouse Johnson and Justerini); «The Morning Post», 21 June 1820, p. 1 (an-
nuncio pubblicato dalla warehouse Barron).
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«mascherata» permise a questo vino di inserirsi molto presto nelle reti
del commercio globale, che era già predisposto dai fortificati tradi-
zionali, e soprattutto di farsi conoscere dall’ampio mercato dei paesi
anglofoni12. In questa fase la denominazione Bronte Madeira sembra
giocare sul mercato londinese il ruolo dell’avatar, ovvero una nuova
variante di un prodotto originale che, sebbene meno elaborato, è in
grado di sfruttare la reputazione acquisita da quest’ultimo13. È appena
il caso di ricordare che il nome «Bronte», associato al vino prodotto
a Marsala, quindi dalla parte opposta della Sicilia rispetto al piccolo
paese alle pendici dell’Etna, era un esplicito riferimento all’ammira-
glio Nelson, il quale nel 1799 era stato insignito del titolo di duca di
Bronte da re Ferdinando I di Borbone14.

Ma è soltanto alla fine degli anni venti del XIX secolo che si ri-
scontrano le condizioni favorevoli a trasformare l’avatar del Madera,
Jerez e Porto in qualcosa di differente. Grazie a una riduzione delle
tariffe sui vini siciliani, l’importazione in Inghilterra aumenta consi-
derevolmente, moltiplicandosi per sei volte in quindici anni15. Negli
anni ’30, l’espansione commerciale fu davvero considerevole all’interno
dell’intero mercato anglofono; gli annunci a stampa ci mostrano chia-
ramente questo successo: dal Canada all’Australia, dalle Isole dei Ca-
raibi agli Stati Uniti, dall’India, fino al Sud Africa16.

È a questo punto che, come dimostrano i commercianti all’ingrosso
di vino londinesi, questo vino comincia ad essere identificato con i
suoi veri luoghi di origine. Sulla stampa, il nome Bronte inizia a me-
scolarsi con il nome Marsala17. I nomi allusivi continueranno ad ap-
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12 D. Hancock, Oceans of Wine: Madeira and the Emergence of American Trade
and Taste, New Haven 2009, pp. 107-132.

13 G. Ceccarelli, A. Grandi, S. Magagnoli, The Avatar: An Economic Hi-
story Paradigm for Typical Products, in Typicality in History: Tradition, Innovation,
Terroir/La typicité dans l’histoire: Tradition, innovation, terroir, a cura di G. Cecca-
relli, A. Grandi e S. Magagnoli, Bruxelles 2013, pp. 69-86.

14 E. Bradford, Horatio Nelson. L’uomo e l’eroe, Milano 1981, pp. 239-248.
15 Sulla riduzione delle tariffe doganali, cfr. Francis, The Wine Trade, p. 287;

sulla crescita delle importazioni in Inghilterra, cfr. Wine Duties’ reduction, pp. 50-51.
16 Per esempio il Bronte fu commercializzato in Tasmania già alla fine del terzo

decennio del XIX secolo: «The Hobart Town Courier», 29 Agosto 1829, p. 1 (an-
nuncio di R. Stodart). Per una lista più ampia di questi annunci, cfr. Ceccarelli,
Grandi, Il vino Marsala, un prodotto tipico ‘a-tipicamente’ italiano, pp. 193-194. Sul-
l’espansione negli Stati Uniti, cfr. F. Rigamonti, Benjamin Ingham e l’America (1837-
1840), «Storia Mediterranea», 3 (2006), pp. 137-168.

17 Analizzando gli annunci sul Morning Post, possiamo vedere questo passaggio
molto chiaramente. Tra il 1800 e il 1824 i riferimenti all’origine vera sono molto rari
(9) rispetto a quelli di Bronte (96) ma, negli anni seguenti, il rapporto si inverte: tra
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parire, ma si evolveranno verso la direzione del marchio; e così Bronte
diventerà il nome di Marsala Woodhouse18.

Come vedremo nelle prossime pagine, dal punto di vista qualita-
tivo, sarà un altro inglese, Benjamin Ingham, a determinare un ulte-
riore passo avanti nel vino siciliano. Ingham nel 1812 acquistò un ba-
glio poco distante da quello di Woodhouse19 e cercò subito di intro-
durre tecniche di produzione più avanzate a imitazione di quanto stava
avvenendo in Spagna e in Portogallo.

3. Gli altri cloni

Alicante, Bastard Madeira, Bronte Madeira, Bucellas, Canary, Cape
Madeira, Catalonia, Cette, Lisbon, Madeira, Malaga, Marsala, Mar-
seilles Madeira, Mountain, Port, Roussillon, Sherry, Sicily Madeira,
Tarragona, Teneriffe, Vidonia. Questa successione in rigoroso ordine
alfabetico elenca una corposa parte delle denominazioni di fortificati
che tra 1820 e 1850 potevano popolare gli annunci pubblicitari dei
quotidiani a Londra come a Glasgow, a Philadelphia come a New
York o Baltimora20. È un’esplosione di vini liquorosi che con le loro
provenienze lontane ed esotiche – dalle Canarie, alla Sicilia, fino al-
l’Africa australe – ricordano ai lettori l’esistenza di alternative molte-
plici e suggestive ai prodotti già rinomati. Come gli osservatori del-
l’epoca colgono, è il cambiamento negli stili di consumo del vino (e
di quello dei fortificati in particolare) a rendere più mobile il qua-
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il 1825 e il 1830 ci sono 82 menzioni della denominazione Marsala e 78 riferimenti
a Bronte. Più in dettaglio, il passaggio avviene prima con un accostamento tra i due
nomi, come se riguardassero due prodotti diversi; mentre almeno dal 1829 si inizia
a dichiarare che Marsala e Bronte sono lo stesso vino.

18 Questa tendenza è anticipata nella letteratura specializzata. In un manuale in-
glese di enologia del 1839 si trova finalmente un paragrafo dedicato al Marsala; C.
Redding, Every Man His Own Butler, History and Description of Modern Wines,
London 1839, pp. 33-34.

19 Neu, An English Businessman, pp. 361-364 F. Rizzo, La fabbricazione del vino
marsala e dei suoi vari tipi, Palermo 1948, p. 4.

20 Per l’Inghilterra facciamo riferimento allo spoglio del Morning Post per gli anni
campione: 1810, 1820, 1830; per gli USA abbiamo condotto uno spoglio sulla se-
zione Miscellaneous del quotidiano New Yorker nel corso del 1838; si veda anche la
lista dei vini pubblicati in J.H. Walsh, A manual of domestic economy: suited to fa-
milies spending from £100 to £1000 a year, G. Routledge and Co., London 1856, p.
331.
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dro21. Nel corso del XVIII secolo, come messo in luce dagli studi di
Hancok e Ludington, sono il Madera e il Porto a divenire i preferiti
agli occhi dei consumatori nordamericani e britannici, rispettivamente.
Il loro elevato contenuto alcoolico li aveva resi particolarmente ido-
nei a incarnare un ideale di «mascolinità» che la pubblicistica identi-
ficava con il tratto caratteristico del gusto di quell’epoca22.

Tuttavia, nel corso del XIX secolo, nell’opinione pubblica si fa
strada una visione negativa degli eccessi dovuti al consumo di bevande
troppo alcoliche, determinando un progressivo cambiamento nelle pre-
ferenze degli acquirenti. Nell’Inghilterra della prima età vittoriana sarà
lo Jerez ad assurgere quale fortificato per eccellenza. Si trattava di un
vino meno alcolico e considerato più raffinato, che era inoltre consi-
derato adatto a una clientela femminile in forte ascesa che troverà fi-
nalmente un modello di riferimento nella giovane regina Vittoria a
partire dagli anni ’40 del secolo23.

Le Guerre napoleoniche avevano del resto favorito una sperimen-
tazione di canali di approvvigionamento alternativi a quelli consoli-
dati, permettendo ai consumatori di entrare in contatto con un uni-
verso di vini liquorosi più variegato. Tornata la pace, si levano voci
che suggeriscono di non scartare questi new wines per impedire ai
fortificati già affermati di tornare alla loro posizione dominante. Da-
gli anni ’20 s’innesca un ampio dibattito intorno al commercio inter-
nazionale del vino che permette di gettare luce sui tanti «cloni» che,
al pari del Marsala, si affacciavano sui mercati britannico e londinese24.
È un «ecosistema» ricco e complesso, nel quale denominazioni e pro-
venienze si mescolano a contrabbando e contraffazione, rendendo
molto difficile una puntuale ricostruzione. Qui ci focalizzeremo su tre
vini, diversi tra loro per geografia, reputazione e posizionamento di
mercato, ma uniti da un destino comune, quello dell’insuccesso. Ba-
stard Madeira, Cape Madeira e Marseilles Madeira sono tutti fortifi-
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21 J.E. Tennent, Wine, its Use and Taxation. An inquiry into the operation of the
wine duties on consumption and revenue, London 1855, p. 88.

22 Ludington, The Politics of Wine in Britain, pp. 121-179; Hancock, Oceans
of Wine, pp. 275-392.

23 Ludington, The Politics of Wine in Britain, pp. 221-237.
24 Ad aprire la discussione è James Warre, uno dei principali commercianti al-

l’ingrosso di Porto, con un pamphlet ricco di dati e statistiche cui seguiranno molte
altre pubblicazioni, articoli di giornale, fino ad arrivare nel 1852 alla già menzionata
indagine della Camera dei comuni; Warre, The Past, Present, and Probably the Fu-
ture State of the Wine Trade. Per una contestualizzazione del dibattito si veda Lu-
dington, The Politics of Wine in Britain, pp. 239-248.
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cati che escono sconfitti da quella «guerra dei cloni» che, viceversa,
vedrà vittorioso il Bronte o Sicily Madeira. Gettare luce sulle vicende
dei primi può permettere di meglio comprendere le ragioni del suc-
cesso di quest’ultimo. 

I vini provenienti dalle isole Canarie sono i primi a subire le con-
seguenze dei cambiamenti nella domanda. Rientravano sotto la gene-
rica denominazione di Canary tanto il Tenerife quanto il Vidonia, che
era tuttavia commercializzato anche come Bastard Madeira, rivelando
così la sua natura di surrogato dei fortificati di maggior pregio25. An-
cora nella seconda metà del XVIII secolo godevano di un ottimo mer-
cato tra la borghesia medio-alta britannica e nordamericana, dove erano
assimilati a Porto e Madeira, rispettivamente26. Tuttavia, dopo le guerre
napoleoniche, si registra un inesorabile calo nelle loro importazioni,
tanto che intorno al 1850 l’isola atlantica non è nemmeno presa in
considerazione come luogo su cui contare per l’approvvigionamento27.
Lo status di questi vini declina al punto che a metà XIX secolo il
Canary è considerato troppo alcolico e lo si ritrova come vino da ta-
glio usato nella contraffazione di fortificati più leggeri28. Tenerife e Vi-
donia rappresentano un inequivocabile caso di declassamento le cui
cause, stando alle testimonianze dell’epoca, vanno ricercate nei nuovi
gusti dei consumatori. Come scrive il giornalista Cyrus Redding, il
declino non è dovuto al loro prezzo, né al regime daziario cui sono
sottoposti, molto più semplicemente la «guerra dei cloni» li ha fatti
diventare «out of fashion»29.

Negli anni delle guerre napoleoniche, i produttori vitivinicoli del-
l’Africa meridionale, la cui attività era rimasta confinata a lungo al
solo livello locale, si avvantaggiano delle opportunità date dall’inter-
ruzione dei traffici marittimi30. Con l’occupazione britannica della Co-
lonia del Capo, l’approvvigionamento militare si rivela la base di par-
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25 D. McBride, General Instructions for the Choice of Wines and Spirituous Li-
quors: Dedicated to His Royal Highness the Prince of Wales, London 1793, p. 23;
Redding, Every Man His Own Butler, pp. 78-79.

26 Hancock, Oceans of Wine, pp. 245-246; Ludington, The Politics of Wine in
Britain, pp. 121-122.

27 Wine Duties Reduction, p. 34, audizione di John Forster, e J.P. Gassiot, Sir
J.E. Tennent, Wine, its Use and Taxation. An inquiry into the operation of the wine
duties on consumption and revenue, London 1855, p. 99.

28 Wine Duties Reduction, p. 125, audizione di George Richardson Porter.
29 Ivi, p. 168, audizione di Cyrus Redding.
30 South Africa, in Wine Globalization: A New Comparative History, a cura di

K. Anderson e ˝V. Pinilla, Cambridge 2018, pp. 386-389.
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tenza per un commercio di fortificati che però inizialmente raggiun-
gono il mercato inglese in forma anonima, per essere usati nelle adul-
terazioni di prodotti già affermati. Sarà però la politica fiscale a dare
un forte stimolo all’export di vini dall’Africa Australe, i quali benefi-
ciano dal 1825 di un prelievo che equivale al 50% di quello cui sono
sottoposte le importazioni dalla Penisola iberica e al 30% di quello
che grava sui vini francesi31.

Non è dunque una coincidenza se proprio in questo periodo sul
mercato britannico si va affermando la denominazione «Cape Ma-
deira»32. Questo caso illustra tuttavia che i vantaggi fiscali, in assenza
di qualità, non sono di per sé una garanzia di successo: se negli anni
’30 i prezzi medi registrano un incremento, dal decennio successivo
comincia un calo che si fa sempre più significativo. I vini dell’Africa
australe non riescono infatti a liberarsi da un’aura di cattiva reputa-
zione che, almeno in parte, sembra proprio derivare dal basso prezzo
a cui potevano essere commercializzati. Cyrus Redding è molto netto
sul punto, spiegando che si tratta di fortificati «held in little estima-
tion»33. Il «Madeira del Capo» si ritrova così confinato in un seg-
mento di mercato, quello della working class, che era ben poco pro-
penso al consumo dei fortificati, finendo così vittima di un circolo vi-
zioso34.

Anche la Francia partecipa alla «guerra dei cloni» con il Masdeu,
un vino prodotto sulle pendici dei Pirenei e introdotto sul mercato
londinese dagli anni ’20 del XIX secolo. Le denominazioni con cui
lo si rinviene negli annunci pubblicitari o nelle testimonianze degli
operatori del settore non lasciano dubbi sulla sua natura di clone.
Questo «spurious Port» o «Marseilles Madeira» ha una identità fra-
gile che talvolta coincide con la regione in cui è prodotto, il Roussi-
lion, talvolta con i centri portuali da cui parte per la Gran Bretagna
e il Nord America: Cette (l’odierna Sètes), Port Vendres o appunto
Marsiglia35. Ancora una volta sono le interferenze negli approvvigio-
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31 Wine Duties Reduction, pp. 118-119, audizione di John Reay; South Africa, p.
390.

32 Wine Duties Reduction, p. 153, audizione di John William Dover.
33 South Africa, pp. 391-392; Redding, Every Man His Own Butler, pp. 60-61.
34 Ludington, The Politics of Wine in Britain, p. 241. È peraltro la stessa com-

missione della House of Commons a sposare questa tesi nella sua relazione finale;
Wine Duties Reduction, pp. 209-210.

35 Ivi, pp. 24 e 76, audizioni di George Barnes e Robert Selby, rispettivamente.
Sul mercato statunitense la denominazione prevalente è “Marseille”, Rigamonti,
Benjamin Ingham e l’America, p. 146.

ISSN 1824-5064 © Edizioni Scientifiche Italiane



namenti dovute a eventi bellici a offrire un’opportunità per il Ma-
sdeau. Nel corso della guerra di successione portoghese Porto subi-
sce un assedio che dura oltre un anno, portando così a sperimentare
questa alternativa proveniente dal Roussilion che, a partire dal 1832,
compare sul mercato londinese36.

Il fortificato francese non incontra però grande successo tra i con-
sumatori britannici o statunitensi: a metà XIX secolo, la sua storia è
portata a esempio della difficoltà d’inserirsi nel mercato. Le testimo-
nianze dell’epoca sostengono si tratti di un vino troppo poco di ca-
rattere per un gusto da tempo avvezzo all’alto tenore alcolico di Porto
e Madera37. Tuttavia, in una fase di transizione verso il più delicato
Jerez, l’essere considerato troppo leggero non doveva essere di per sé
un ostacolo insormontabile. Nella «guerra dei cloni», però, il Masdeau
partiva da una posizione di svantaggio. Da un lato pagava l’alta tas-
sazione che colpiva pesantemente tutti i vini francesi, gravati del 30%
in più di accise rispetto a quelli iberici; dall’altro, si aggiungeva il fatto
di essere l’alternativa che più tardi aveva provato a far breccia sulla
piazza londinese. Soprattutto però era schiacciato da quello che, agli
occhi degli Inglesi – ormai assuefatti da decenni di una martellante
pamphlettistica –, doveva apparire una contraddizione in termini: la
Francia, patria di vini sottili e delicati, non era un luogo adatto a pro-
durre fortificati consoni al gusto «mascolino» britannico38.

4. L’affrancamento del Marsala

Come già accennato, un ruolo centrale nella storia del Marsala, dal
punto di vista delle tecniche produttive, venne svolto dal mercante in-
glese Benjamin Ingham. Sostanzialmente, il suo scopo principale era
quello di comprimere i costi di produzione, massimizzando i profitti.
Le tecniche di coltivazione e raccolta, infatti, unite a un certo empi-
rismo nel processo di vinificazione e fortificazione, avevano fatto del
Marsala un vino dalle caratteristiche troppo variabili; il che lo rendeva
adatto soprattutto a fasce di consumatori meno esigenti o come vino
da taglio. Emblematica la testimonianza di un osservatore inglese al-
l’inizio del XIX secolo che, pur apprezzando questo vino, ne metteva
in evidenza i limiti sostenendo che fosse «difficult to find two pipes
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36 Wine Duties Reduction, p. 71, audizione di George Stonestreet Trower. 
37 Tennent, Wine, its Use and Taxation, pp. 104-108.
38 Ludington, The Politics of Wine in Britain, pp. 144-162 e 240.
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of exactly the same flavour»39. Per questo Ingham, nel suo «Deca-
logo» – intitolato in realtà Brevi istruzioni per la vendemmia all’og-
getto di migliorare la qualità dei vini –, impose precise regole per la
coltivazione, la raccolta e le prime lavorazioni dell’uva, fino alla pro-
duzione del mosto40. 

Il contributo fondamentale di Ingham alla storia del «fortificato»
siciliano fu probabilmente l’introduzione del metodo soleras nella
produzione del Marsala. Si trattava di un procedimento, già in uso
da tempo in Spagna, in Portogallo (per lo Jerez e per il Porto), ma
anche nel sud della Francia, che consentiva l’invecchiamento «con-
trollato» del prodotto, attraverso il continuo ricambio del vino con-
tenuto in botti poste a contatto col suolo (da cui il nome «solera»),
con un’uguale quantità di vino più giovane contenuto in botti poste
immediatamente più in alto (dette criaderas). Più ampie erano le bat-
terie di botti, più si potevano ottenere miscele ricercate e conferire
stabilità al prodotto finale41. Un’ulteriore innovazione introdotta da
Ingham fu l’utilizzo della cosiddetta «tierra de vino», un composto
terroso proveniente da Cadice già in uso a Jerez per affinare e chia-
rificare il mosto che sarebbe poi diventato Sherry sul mercato in-
glese42.

A questa semplice importazione di tecniche già consolidate in al-
tre aree, Ingham aggiunse un ulteriore fattore di stabilizzazione del
prodotto, vale a dire la cottura del mosto e un uso massiccio del va-
pore. Questa costruzione è andata di pari passo con un processo di
industrializzazione, poiché la macchina a vapore veniva sempre più
utilizzata in tutte le fasi della produzione in cui era possibile: spre-
mitura delle uve, produzione di mosto e miscelazione del vino43. Come
conseguenza della meccanizzazione, si ottenne una crescente unifor-
mità nel gusto e nel sapore, che a sua volta aprì la strada a una più
ampia segmentazione nelle diverse tipologie di prodotti. L’obiettivo,
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39 Pater, A Memorandum concerning the Wines of Sicily, p. 14.
40 Cfr. Antelmo, Marsala e il suo vino, p. 17. Per un analogo impegno da parte

degli esportatori di vino inglesi e americani da Madera cfr. Hancock, Oceans of
Wine, pp. 44-47 e 107-112.

41 Per una descrizione di questa tecnica cfr. A.L. Simon, Wine and the Wine
Trade, London 1921, pp. 98-99, e J. Jeffs, Sherry, London 1982, pp. 222-230.

42 Cfr. Rigamonti, Benjamin Ingham e l’America, p. 148
43 Cfr. A. Scigliani, Memoria economica del prof. Alessio Scigliani. A migliorare

la condizione della Sicilia conviene far capo delle arti e del commercio con gli stra-
nieri o del miglioramento della sua Agricoltura?, «Giornale di scienze, letteratura ed
arti per la Sicilia», 64 (1838), p. 240; Antelmo, Marsala e il suo vino, p. 18.
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presumibilmente, era proprio quello di avere maggior sicurezza sul ri-
sultato finale e avere ancor meno scarti.

È probabile che proprio questi vantaggi tecnologici siano stati de-
cisivi nel permettere al Marsala di vincere quella che abbiamo defi-
nito la «guerra dei cloni». I maggiori costi di produzione erano am-
piamente compensati da minori scarti, garanzie per gli importatori e
una più ampia offerta di prodotti. Come testimoniano i mercanti al-
l’ingrosso, il Marsala aveva vinto la competizione con gli altri cloni
sul mercato londinese, essendo l’unico tra questi nuovi vini ad aver
ottenuto una risposta da parte del pubblico paragonabile a quella dei
ben più prestigiosi Jerez, Porto e Madera44. Dopo questa trasforma-
zione, il vino siciliano vivrà la sua età dell’oro caratterizzata da una
crescita sorprendente, che porterà la produzione a passare da 180.000
a 500.000 botti tra il 1861 e il 1884, e da un ampliamento dei mer-
cati che andrà ben oltre il mondo anglofono, fino ad ottenere, final-
mente, anche il favore dei consumatori italiani45.

Il processo di distinzione e di affrancamento fu quindi opera quasi
esclusiva degli inglesi, dato che ancor prima del 1860 il nome «Mar-
sala» si era in pratica definitivamente affermato; prima cioè che i primi
produttori italiani si buttassero nell’affare del vino. Tale processo andò
di pari passo con un utilizzo sempre più diffuso del vapore nelle fasi
di lavorazione dell’uva e del mosto, oltre che nella fase di mescola-
mento del vino46. Questa progressiva meccanizzazione portò alla stan-
dardizzazione del prodotto e a una sempre maggiore segmentazione
qualitativa dei vari tipi di Marsala. Fino agli anni ’20 e ’30, infatti, le
tipologie di vino prodotte dalle case Woodhouse e Ingham erano so-
stanzialmente due: secco e dolce, con la variante denominata L.P. (Lon-
don Particular) che, essendo destinata esclusivamente al mercato in-
glese, era più alcoolica47. Il Marsala secco nella tradizionale definizione
inglese era, ed è ancora oggi, chiamato S.O.M. (Superior Old Mar-
sala), mentre quello dolce assunse più avanti la denominazione ita-
liana G.D. (Garibaldi Dolce). A queste tipologie tradizionali, si sono
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44 La testimonianza più significativa in questo senso è quella di Georges Barnes,
il vecchio presidente dell’associazione dei mercanti di vini e liquori di Londra; Wine
Duties Reduction, p. 202.

45 Ceccarelli, Grandi, Il vino Marsala, un prodotto tipico ‘a-tipicamente’ ita-
liano, p. 204; F. Dandolo, Viticoltura e produzione vinicola nel Mezzogiorno d’Ita-
lia in età liberale, «Territoire du Vin», 5 (2014), p. 3, testo disponibile on-line al se-
guente indirizzo: http://revuesshs.u-bourgogne.fr/territoiresduvin/document.php?id=1896.

46 Cfr. Antelmo, Marsala e il suo vino, p. 18.
47 Cfr. Rizzo, La fabbricazione del vino Marsala, p. 26.
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aggiunte, tra il 1840 e il 1870, una dozzina di altre «marche» (così ve-
nivano e sono ancora chiamate le varie qualità), alcune ancora in uso,
altre sparite nel giro di pochi anni48.

Questa segmentazione e definizione delle varie tipologie era senz’al-
tro funzionale a una precisa politica di marketing che, consapevol-
mente o meno, favorì la crescita della reputazione del prodotto sui
mercati internazionali. In sostanza, esisteva un Marsala per ogni cate-
goria di consumatori, ma soprattutto esistevano tipi di Marsala di alta
qualità, adatti alla clientela più esigente e che non potevano in alcun
modo essere confusi con i vini bevuti dai marinai della Royal Navy
o nei quartieri popolari di Londra.

In altre parole, quando iniziarono ad arrivare i primi imprenditori
italiani, le tecniche di produzione fortemente meccanizzate erano or-
mai consolidate e considerate parte essenziale dell’immagine stessa del
Marsala. Tanto che, nella seconda metà del XIX, molte testimonianze
inglesi e italiane descrivono l’area di produzione come un pezzo d’In-
ghilterra nel cuore del Mediterraneo. Non a caso, l’iconografia ripor-
tata nei primi materiali pubblicitari e nelle prime etichette delle varie
marche di Marsala mostra spesso ciminiere e impianti industriali, pro-
prio a sottolineare la modernità e la forte meccanizzazione nel pro-
cesso produttivo del vino siciliano. Solo verso la fine del XIX secolo
inizieranno ad apparire immagini che evocano paesaggi rurali, legami
con il folklore siciliano, fino agli espliciti riferimenti all’antichità clas-
sica che troviamo negli anni successivi alla Prima Guerra Mondiale.

5. Conclusioni

L’affermazione del Marsala sul mercato inglese, come vino, ma so-
prattutto come denominazione, la sua capacità di distinguersi da tutti
gli altri vini fortificati che nacquero tra la fine del XVIII e l’inizio del
XIX secolo a imitazione dei già affermati Madera, Porto e Jerez, è
stata quindi la conclusione di un lungo processo sul quale hanno in-
fluito molti fattori. Aspetti tecnologici, elementi qualitativi, politiche
fiscali, costi di produzione e strategie mercantili hanno influito in que-
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48 Tra queste, ricordiamo O.P. (Old Particular), C.O.M. (Choice Old Marsala),
P.G. (Particular Genuin) e I.P. (Italy Particular). Tra quelle non più usate, vale la
pena ricordare U.P. (Uso Porto), P. (Parigi), S.D. (Stromboli Dolce), S. (Soleras), T.
(Trinacria), tutti di tipo dolce, fino ai dolcissimi M. (Margherita) ed E.D. (Erice Dolce).
Cfr. Rizzo, La fabbricazione del vino Marsala, pp. 26-27.
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sta dinamica. Ma anche la grande storia, quella di Napoleone Bona-
parte, Giorgio III e Ferdinando I, per capirci, entra a pieno titolo nel-
l’evoluzione produttiva e commerciale del vino fortificato siciliano.
Rimane però un elemento decisivo, di carattere culturale prima che
economico o politico, l’evoluzione dei gusti dei consumatori inglesi
nei primi decenni del XIX secolo per quanto riguarda i vini liquo-
rosi di importazione.

Ludington spiega molto bene come la dinamica della domanda
tra il 1800 e il 1830 veda, in sostanza, uno spostamento dei gusti
dei consumatori inglesi dal Porto, vino tradizionalmente più forte e
«mascolino», allo Jerez, più delicato e «femminile». Il dato di fatto
abbastanza evidente è che già all’inizio dell’età vittoriana sul mer-
cato inglese lo Jerez aveva raggiunto il Porto come volumi impor-
tati e come valore commerciale49. È in questo contesto che nasce la
«guerra dei cloni» dalla quale uscirà vincitore il Marsala; se le guerre
napoleoniche e i conseguenti blocchi commerciali avevano fatto sco-
prire (o inventare) i vini che potevano tentare di sostituire i fortifi-
cati già affermati in Inghilterra, le prime riduzioni dei dazi, a par-
tire dal 1825, ne avevano favorito una rapida, ma effimera, diffu-
sione.

Al contrario, il successo del Marsala si dimostrò duraturo. La cre-
scente popolarità del vino siciliano, si può spiegare anche attraverso
quelle innovazioni che trasformarono un’imitazione del Madera in un
vino molto più simile allo Jerez e quindi molto più adatto ai nuovi
gusti dei consumatori inglesi. Come abbiamo già ricordato, Benjamin
Ingham introdusse parecchie novità dal punto di vista produttivo che
venivano da Jerez (il metodo soleras, la tierra de vino, ecc.), perché
quella era la realtà enologica che lui conosceva meglio. Il risultato fi-
nale fu un vino fortificato cotto, al pari del Madera, che assomigliava
molto a quello che in quel momento era il fortificato non-cotto pre-
ferito dagli inglesi, vale a dire lo Jerez. Insomma, un vino che, grazie
alla cottura, era molto stabile dal punto di vista degli standard quali-
tativi, ma che dal punto di vista del gusto si avvicinava maggiormente
alle nuove tipologie di consumi che caratterizzeranno il mercato del
vino inglese per tutto il XIX secolo.

È difficile affermare che tale evoluzione sia stata il frutto inten-
zionale di una strategia basata su una maggiore attenzione ai fattori
«pull» di una domanda che stava rapidamente cambiando e non, piut-
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49 Cfr. Ludington, The Politics of Wine in Britain, pp. 144-162.

© Edizioni Scientifiche Italiane ISSN 1824-5064



tosto, alla casualità della presenza di Ingham, che portò a Marsala il
suo bagaglio di relazioni, esperienze e competenze accumulate in Spa-
gna. D’altro canto, la politica industriale e quella commerciale dei Bor-
bone dalla fine del XVIII secolo al 1861 favorirono l’insediamento nel
Regno delle Due Sicilie di numerosi imprenditori stranieri, non solo
nel settore enologico, ma anche in quello tessile, cartario, metalmec-
canico, eccetera50. È in ogni caso innegabile che le innovazioni di In-
gham siano state immediatamente adottate sia dai produttori inglesi
già presenti nella zona, sia da tutti quelli che arrivarono dopo, inglesi
o italiani che fossero. Un classico modello di sviluppo distrettuale, alla
Becattini per intenderci, nel quale uno o pochi pionieri in grado di
anticipare o adattarsi velocemente alle trasformazioni del mercato in-
dicano la strada a tutti gli altri operatori dell’area51. Un’ulteriore prova
di quanto il paradigma dell’entrepreneurship of backwardness di John
Davis sia inadeguato a descrivere un’imprenditoria meridionale che
della globalizzazione ottocentesca sa pesare rischi e opportunità, dando
vita a duttili strategie di aggiustamento52. Lo conferma il fatto che il
Marsala sia stato costantemente affinato a partire dagli anni ’20-’30
del XIX secolo per adattarlo ai gusti dei consumatori d’Oltremanica.
La stessa «concia inglese», ancora oggi utilizzata in diverse classifica-
zioni del Marsala, altro non è che la procedura di cottura e fortifica-
zione finalizzata ad ottenere un vino destinato al mercato inglese53.
Per altro, è curioso notare come questa definizione si affermi solo ne-
gli ultimi decenni del XIX secolo54, quando cioè il Marsala comincia
a trovare uno sbocco anche sul mercato italiano e, di conseguenza, si
predispone una nuova «concia italiana», evidentemente ritenuta più
adatta ai consumi interni. Fino a quel momento esisteva una sola con-
cia, che ovviamente era quella inglese. Ad esempio, quando nel 1834
entrò in funzione lo stabilimento enologico di Vincenzo Florio, ubi-
cato tra i bagli Woodhouse e Ingham, il contratto tra lo stesso Flo-
rio e il suo socio Raffaele Barbaro recitava: «per la produzione di vini
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50 Cfr. L. De Matteo, «Noi della meridionale Italia». Imprese e imprenditori del
Mezzogiorno nella crisi dell’unificazione, Napoli 2002, pp. 73-107.

51 Cfr. G. Becattini, Il distretto industriale, Torino 2000, pp. 117-132.
52 Cfr. L. De Matteo, Economy under pressure. Un paradigma interpretativo del-

l’economia del Mezzogiorno nel XIX secolo, «Storia economica», XIII (2010), pp.
227-248.

53 Cfr. O. Cancila, Storia dell’industria in Sicilia, Bari-Roma 1995, p. 39.
54 Cfr. A Cartani, Il Marsala ed i vini della provincia di Trapani, «Giornale vi-

nicolo italiano», 15 gennaio 1882, p. 37.
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all’uso di Madera, conciati come nelle fabbriche inglesi, da vendere
anche all’estero»55.

La competizione tra i vini fortificati per conquistarsi fette di mer-
cato a scapito dei tre prodotti che già dalla seconda metà del XVIII
secolo dominavano in Inghilterra, iniziò, come è naturale, sul piano
dei costi e quindi dei prezzi. A questo si aggiungevano pratiche com-
merciali sempre al limite della sofisticazione quando non della truffa
vera e propria. Ma dopo questa fase di conflitto praticamente privo
di regole, poterono emergere solo quei vini che riuscirono a trovare
un proprio posizionamento sul mercato di riferimento che rimaneva
comunque quello inglese. Il Marsala, come abbiamo visto, ci riuscì,
grazie a una profonda evoluzione tecnologica e a una progressiva af-
fermazione di un’immagine e poi di una denominazione che ne de-
notavano proprio il carattere innovativo e moderno.

Il prezzo basso fu senz’altro un fattore decisivo per innescare un
processo di sviluppo locale e i classici meccanismi di imitazione, ma,
quando la domanda si dimostrò decisamente mutevole, il prezzo da
solo non garantì più i necessari volumi di vendita. Fu necessaria un’e-
voluzione del prodotto e della sua immagine che solo il Marsala seppe
mettere in campo.

Giovanni Marcello Ceccarelli - Alberto Grandi
Università di Parma
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55 R. Lentini, I Florio e la produzione del vino marsala, Palermo 1977; cfr. O.
Cancila, Storia di una dinastia imprenditoriale, Milano 2008, pp. 280-281.
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