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Ágrip 

 

Ritgerð þessi er 10 eininga lokaverkefni til BA-prófs í ítölsku. Vinnan við verkefnið 

hófst á haustmánuðum 2014. Megin markmiðið með ritgerðinni er að skoða 

matarmenningu Ítala en Ítalía hefur lengi verið einn af vinsælustu áfangastöðum heims. 

Eitt af því sem Ítalir eru hvað stoltastir af er matarmenning þeirra. Ítalir hafa lengi verið 

meðvitaðir um þátt matar og víns í menningunni og má segja að þeim hafi tekist að láta 

ódýr og einföld hráefni verða að sannkallaðri matarlist. Ítölsk matarmenning er 

margbreytileg eftir héruðum sem og áhersla og framboð í ferðaþjónustu. Í þessari 

ritgerð verða séreinkenni matar og vínferðamennsku skoðuð og megin aðdráttarafl þess 

á Ítalíu. Þá er farið yfir samtök sem tengjast þessari grein ferðamannaiðnaðarins, 

uppruna, mikilvægi þeirra og stefnur. Ítalía skiptist í tuttugu héruð og í þessari ritgerð er 

farið yfir þrjú þeirra; Toskana (Toscana), Emilía-Rómanja (Emilia-Romagna) og 

Trentínó-Suður-Týról (Trentino-Alto-Adige), en þau héruð urðu fyrir valinu þar sem 

þau eru virk í matar- og vínferðamennsku. 

  

 

Freyja Rúnarsdóttir 
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1. Introduzione 

Il mio secondo viaggio all’estero è stato in Italia. Subito mi sono entrate nel cuore la 

splendida lingua, la storia e l’arte. Con il tempo e dopo aver vissuto a Bergamo per un 

anno, è nato il mio interesse per il turismo. L’Italia offre qualcosa per ogni tipologia di 

turista: agricoltura, natura, shopping, cinema, arte, religione, folclore, escursionismo, 

sport, relax e enogastronomia. Il turismo enogastronomico non è un tipo nuovo di 

turismo, anche se negli ultimi anni è cresciuto in modo considerevole. I viaggi 

enogastronomici organizzati, invece, costituiscono una novità, come forma di turismo. 

 La cucina è sempre stata importante nella cultura italiana e gli italiani sono 

molto consapevoli del loro patrimonio culinario-gastronomico. Le tradizioni italiane 

hanno pochi eguali nel mondo. Ognuna delle 20 regioni in cui è divisa l’Italia ha 

qualche ricetta speciale, una specialità gastronomica sua, un sapore regionale particolare 

(Capatti & Montanari, 2003, p. Xiii). Non solo, ma anche ogni territorio, ogni provincia, 

ha la sua storia culinaria e la sua peculiarità in materia gastronomica. L’Italia, oltre che 

per il suo patrimonio artistico e paesaggistico, “gode di un credito d’immagine 

eccellente oltre confine per quanto riguarda i suoi vini, i suoi alimenti” (Anelli, 2007, p. 

7-8).  

 In questa tesi, verrano presentati alcuni dati sul turismo enogastronomico in 

Italia, le principali novità in questo settore e le analisi di alcuni dati statistici che 

mettono a confronto l’Italia con altri paesi europei. Inoltre, si tratterà anche di varie 

associazioni che si occupano e hanno a che fare con il turismo enogastronomico e si 

vedrà la particolare situazione di alcune tra le regioni più “virtuose” nello sviluppo di 

qusto particolare settore turistico. Settore, che, come verrà segnalato in questo lavoro, in 

Italia ha sicuramente tutte le potenzialità per essere ulteriormente sviluppato e uscire, 

quindi, dalla condizione di “nicchia” in cui, per ora, ancora si trova.  

2.  Il turismo nell’economia nazionale e nel rapporto con altri 

paesi europei: alcuni dati statistici 

Dagli anni settanta ad oggi, i cambiamenti osservati in Italia sono notevoli e riguardano 

in pratica tutti i “numeri” relativi all’industria turistica: i flussi turistici, la durata del 

viaggio di ogni turista, la quantità degli arrivi e il fatturato. Secondo il Rapporto sul 

Turismo 2012 fatto dal Osservatorio Nazione del Turismo, il 2012 è stato un anno 

significativo per il turismo globale, in quanto i turisti in entrata hanno superato quota un 
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miliardo, con la Cina al primo posto (Rapporto sul Turismo, 2012, p.3). Nel saggio di 

Lo Surdo, il marketing delle nuove vacanze, uscito proprio nel 2012, si legge che “negli 

anni settanta, l’Italia era la prima meta turistica al mondo, oggi è scesa al quinto posto, 

superata da Francia, Stati Uniti, Cina e Spagna” (Lo Surdo, 2012, p.11). 

Il Conto Satellite del Turismo (CST) – nato nel 2010 nell’ambito della 

convenzione tra il Dipartimento per lo Sviluppo e la Competitività sul Turismo e 

l’ISTAT (l’istituto italiano nazionale di statistica) – è uno strumento che si occupa, tra 

l’altro, di misurare il sistema turistico nel suo complesso, esaminando soprattutto il 

turismo come fenomeno economico in un quadro coerente con i conti nazionali e 

comparando le informazioni sia a livello nazionale che internazionale (Perez, 2012 

p.12). Secondo le stime del primo CST, nel 2010 il valore aggiunto prodotto in Italia 

dalle attività connesse al turismo è stato pari a 82.833 milioni di euro, ovvero il 6,0% 

del valore aggiunto totale dell’economia. Le statistiche relative al valore aggiunto 

prodotto nello stesso anno dal turismo in altri importanti paesi europei (6,5% per la 

Spagna, 4,0 per la Francia, 3,8% per il Regno Unito, 3,2% per la Germania, 5,4% per 

l’Austria) indicano che l’Italia si attesta in buona posizione (Istat, 2012, pp. 1-6).  

Tuttavia, se si osservano gli investimenti di settore, stanziati nel periodo 2000-

2006, si nota come l’Italia, nel confronto con altri venti paesi europei, mentre si trova 

abbastanza in linea (sesto posto) nel settore alberghiero, è in significativo ritardo per gli 

investimenti nel settore della ristorazione (undicesimo posto) e al decimo posto per 

quelli destinati alle agenzie di viaggio (decimo posto) (OCDE, 2010, p. 49).  

Secondo comitato turistico di OECD (forum di 30 governi democratici che 

collaborano per affrontare dati economici etc), nel 2007 il fatturato dell’industria 

turistica italiana ha costituito il 4,8% del PIL (il Prodotto Interno Lordo), mentre in altri 

paesi, come ad esempio l’Islanda, nel 2008 ha costituito il 7,5%, in Portogallo il 10,5%, 

in Francia il 6,3% e in Spagna circa l’11% (OECD publishing, 2010, pp. 157-248).  

Quello degli investimenti, quindi, potrebbe essere uno dei motivi che spiegano il 

perché l’Italia sia scesa in pochi decenni dal primo al quinto posto come meta turistica. 

Bisogna anche aggiungere che negli ultimi quarant’anni la scelta delle destinazioni 

turistiche si è molto differenziata, i costi di viaggio si sono abbassati e allo stesso tempo 

il reddito è cresciuto, il tempo a disposizione è maggiore, il che vuol dire che anche la 

possibilità di viaggiare è cresciuta. Negli ultimi 10 anni, poi, nel settore turistico c’è 

stata una vera rivoluzione anche a causa del crescente ruolo di internet. I siti web, anche 

nel campo del marketing turistico, hanno assunto un’importanza cruciale. E a proposito 
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della diffusione e dell’informazione turistica in rete, il sistema turistico italiano appare 

ancora piuttosto in ritardo: 

 

L’insufficiente promozione pubblica, sopratutto verso l’estero, è una delle cause 

principali del modesto incremento di ospiti nelle strutture ricettive italiane. Abbiamo 

soprattutto bisogno di attrarre i turisti stranieri, visto che la domanda interna soffre oggi 

una forte compressione a causa della crisi economica. Lo facciamo debolmente, 

battendo sui soliti tasti del turismo culturale e balneare, utilizzando poco le potenzialità 

di internet, emarginando chi di turismo davvero capisce (ce ne sono tanti!) per dare 

incarichi di dubbia trasparenza “meritocratica”. 

Lo Surdo, 2012, pp. 20-21 

 

Secondo Lo Surdo, le offerte di vacanze in Italia sono presenti su internet grazie 

soprattutto a iniziative private, mentre i siti ufficiali e pubblici del turismo italiano sono 

insufficienti. LʼItalia, cioè, continua a vendere vacanze verso mete turistiche che sono 

ormai molto conosciute, come le città dʼarte e le località marittime. Viaggi che ormai si 

vendono da soli. Mentre il resto dʼItalia e della cultura italiana aspettano di essere 

scoperti (Lo Surdo, 2012, pp. 11-22). 

Concentrare più risorse sulla rete, oltre che sullo sviluppo delle agenzie turistiche, 

sembrerebbe quindi essere una delle priorità per rinforzare il ruolo del turismo 

nell’ambito dell’economia nazionale e far diminuire il gap, cui si è accennato, rispetto 

ad altri stati europei.  

3. Il turismo enogastronomico: problemi di categorizzazione 

La consapevolezza che gli italiani hanno del valore della loro cucina risale a tempi 

molto antichi. Il libro de arte coquinaria, ad esempio, è una collezione di ricette scritto 

a Roma, probabilmente tra il 1464 e il 1465. L’autore, il maestro Martino de Rossi, 

descrive piatti preparati in vari modi facendo riferimento alla tradizione regionali e 

descrivendo ricette tipiche della tradizione romana e fiorentina. Nel libro scritto da 

Bartolomeo Scappi, Opera, pubblicato nel 1570, l’autore descrive vari prodotti tipici 

italiani, ma soltanto una volta nomina un piatto “all’italiana”, a testimonianza del fatto 

che già nel XVI secolo si aveva la consapevolezza della diversità dei piattti regionali e 

quindi della varietà della cultura culinaria. La realtà dell’Italia culinaria, è, in effetti, 

rappresenta proprio dalla somma delle differenti tipologie gastronomiche sparse nelle 

varie realtà territoriali e regionali (Capatti e Montanari, 2003, p.xvii-xiv). Ogni territorio 

è ricco di tradizioni e di prodotti legati alla stagione. I diversi climi della penisola 
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italiana favoriscono la varietà dei prodotti a seconda che ci si trovi in zone alpine, 

temperate e così via. Tutto questo fa, sì che l’Italia sia una destinazione gastronomica 

per eccellenza (Becheri e Maggiore, 2010-2011, p.91) e anche per fama, dato che “ i 

prodotti di qualità hanno meritato sin dall’antichità un’attenzione particolare da parte di 

personaggi che in fatto di gusto e di bien vivre sono considerati tuttora maestri 

indiscussi” (Croce e Perri, 2008,2010, p.13).  

Tutto questo però, comporta, ai fini di una moderna definizione di turismo 

enogastronomico, alcuni problemi di categorizzazione. Tra le più recenti tipologie di 

viaggi, Richards individua il turismo di lingua, il turismo religioso, il turismo volontario 

e anche il turismo enogastronomico (Richards, 2011, p.4). In Italia, il turismo di massa 

si concetra solitamente verso le località marittime, dato il buon clima e le spiagge 

attrezzate. Ma anche l’arte e la storia sono ciò che attira la maggioranza dei turisti in 

Italia. I turisti, quindi, scelgono l’Italia con lo scopo principale di trascorrere il tempo 

sulla spiagga e prendere il sole e /o con quello di visitare il patrimonio turistico. 

Tuttavia, la loro presenza ha effetti quasi “inevitabili” sul mercato enogastronnomico. 

Infatti, secondo i dati emersi da un sondaggio condotto nell’agosto 2011 

dall’Osservatorio Nazionale del Turismo, il il 38,6% dei turisti che viaggiano in Italia 

degusta i prodotti eno-gastronomici locali durante il proprio soggiorno (Lo Surdo, 2012, 

p 28). 

 

Si tratta dunque di individuare, per determinare con accettabile attendibilità se a un 

viaggiatore può attribuirsi la qualifica di turista “enogastronomico” o “del vino”, la 

motivazione dominante della partenza, oppure il modo con cui si accosta alla tavola e al 

consumo del vino. 

Lo Surdo, 2012, p. 34 

 

Allora, seguendo le indicazioni di Lo Surdo, per turismo “strettamente” 

enogastronomico si definisce quella forma di turismo che privilegia e dà priorità, già 

prima della partenza, alla degustazione di prodotti alimentari e vinicoli dell’area o del 

territorio che si andrà a visitare. Quella strettamente enogastronomica è dunque una 

forma di turismo che si potrebbe definire “diversamente culturale e esperienzale”.  

Se “il territorio è, per ovvie ragioni, la risorsa principale di qualsiasi tipologia di 

turismo” (Croce e Perri 2008, 2010, p.35), a maggior ragione lo è per il turismo 

enogastronomico. Diversamente da quello “tradizionale”, che si appassiona alla storia o 

all’arte antica, oppure alle comodità balneari o montane, questo tipo di turismo 
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rappresenta un fenomeno dinamico, collegato a ogni luogo, a diverse epoche storiche e 

al tipo di vita e cultura di ogni paese (Rocca, 2013, p.443). In altre parole, il turista 

enogastronomico, sia straniero che locale, è interessato a un tipo di vita estremamente 

radicato al territorio, un territorio spesso nuovo e inesplorato, che si sceglie di conoscere 

e vivere appunto assaggiandone i piatti tipici e magari partecipando direttamente alla 

preparazione di pietanze con ingredienti mai provati prima. Questa tipologia di turismo 

è ancora di nicchia. Gli introiti provenienti da viaggi organizzati di tipo 

enogastronomico sono limitati. Elaborazioni su dati Banca d’Italia, raccolti da Manente 

e Minghetti, che analizzano i flussi di turisti stranieri in Italia provenienti dalla 

Germania, dal Giappone, dalla Russia e dagli Stati Uniti (Paesi che rappresentano il 

39,5% del flusso totale), ci dicono che soltanto lo 0,5% degli arrivi turistici negli anni 

2008-2012 era per motivi strettamente enogastronomici, contro il 59,6% che era relativo 

a motivazioni culturali più tradizionali, cioè connesse con le “classiche” visite alle città 

dʼarte (Manente e Minghetti, 2014, p.12). Secondo Lo Surdo, questo tipo di turismo è 

comunque in crescita (Lo Surdo, 2012, p 34). 

Comunque, se la definizione “stretta” di turismo o di turista enogastronomico è 

chiara, si può dire che quasi ogni singolo individuo che visita l’Italia per motivi turistici 

sia, indirettamente, una sorta di turista enogastronomico. Infatti, “lʼalimentazione, e il 

vino che eventualmente lʼaccompagna, non è solo unʼopzione turistica, essendo prima 

di tutto una necessità quotidiana” (Lo Surdo, 2012, p.34). Anche per questo, nel XVII 

rapporto del turismo italiano, relativo agli anni 2010-2011, si afferma che 

“l’integrazione fra turismo ed enogastronomia, in tutte le sue manifestazioni, è una delle 

linee principali di razionalizzazione e di sviluppo del turismo italiano” (Becheri e 

Maggiore, a cura di, 2010-2011, p.139). 

Nel settore del turismo in generale, e non solo in quello strettamente 

enogastronomico, si è quindi cominciato a tenere in considerazione (almeno a livello 

teorico e secondo linee direttive) il numero di turisti che scelgono di spendere la loro 

vacanza in Italia anche, e non solo, per mangiare. In effetti, spesso il turismo 

enogastronomico può coincidere con il turismo culturale tradizionale (anche in relazione 

alle motivazioni del viaggio). Lo mostra l’analisi (relativa al 2012) di Manente e 

Minghetti, effettuata su dati della Banca d’Italia, secondo cui le spese di ristorazione 

effettuate dai turisti fuori pacchetto sono risultate significative. Tali spese rapresentano 

quasi il 42% delle spese totali pro capite (Manente e Minghetti, 2014, p.13). Fermo 

restando, dunque, che non è sempre facile classificare o categorizzare le varie tipologie 



8 
 

di turismo (Lo Surdo, 2012, p. 24), la gastronomia costituisce, molto spesso, la 

“seconda” motivazione del viaggio, un fatto, questo, che rende importante il turismo 

dell’enogastronomia anche quando i turisti non optano per un viaggio in Italia in base a 

motivazioni di carattere strettamente enogastronomico. Questo forse perché, al di là del 

cibo, la gastronomia, è un elemento fortemente inserito nella cultura (o nelle culture) 

che compone i variegati paesaggi d’Italia, tanto che lʼesperienza enogastronomica è 

sempre anche qualcos’altro da sé. 

3.1. Il turista enogastronomico 

L’Italia è la prima scelta per i turisti con il principale motivo per degustare vini o cucina 

locale (Colombini, D.C.,2015, p. 30). Il turista tipicamente enogastronomico cerca di 

sperimentare la cultura della comunità ospitante, di partecipare e magari aiutare nella 

preparazione del cibo, come già accennato. Da un’indagine fatta nel 1991, la prima di 

questo tipo, risulta che il 64,3% degli enoturisti, o turisti enogastronomici, è di sesso 

maschile, mentre il 51,4% ha un’età compresa fra i 30 e i 50 anni; il 68% è libero 

professionista o lavoratore autonomo, e consumatore quotidiano di vino. Secondo la 

stessa indagine, tra le motivazioni di questo tipo di turista, la principale è la curiosità di 

conoscere meglio il prodotto offerto. In più del quaranta per cento dei casi, ciò che 

muove turista enogastronomico è poi lʼamore per la campagna e il desiderio di 

acquistare prodotti vitivinicoli (Antonioli, 1996, pp. 117-127). Lʼenoturista è, di solito, 

molto abituato a viaggiare, sceglie il viaggio fai da te legato al passaparola, e 

solitamente effettua questo tipo di viaggi insieme al partner (Centro Studi Turistici, 

2011, p. 4). L’eno-turisa e di solito un visitatore volentoroso a spendire (in media 167 € 

al giorno) (Anelli, 2007, p. 20). Tra gli enoturisti che viaggiano durante la stagione 

autunnale, la maggioranza (71%) è costituita da italiani, mentre in primavera e in estate 

il 53% degli enoturisti sono stranieri, la maggioranza dei quali di area germanofona 

(Antonioli, 1996 pp. 117-127). Oggi, pur con i cambiamenti intercorsi nell’ultimo 

ventennio, la destinazione degli enoturisti sembra ancora connessa con la loro origini: il 

turista di area germanofana tende a scegliere come proprioa meta il Nord-Italia, con 

preferenza per ragioni come Trentino Alto Adige, Veneto e Friuili Venezia Giulia, 

mentre quello di area anglofona predilige il Centro-Italia, e in particolare la Toscana 

(Colombini, D.C., 2015, p. 30). 



9 
 

4. Associazioni e eventi di turismo enogastronomico 

In Italia, la grande quantità degli eventi enogastronomici, che sono ormai migliaia (Lo 

Surdo, 2012, p. 38), non si lega sempre a progettualità professionale (Anelli, 2007, p. 

129). Di seguito, si accenna ad alcune fra le più virtuose associazioni che si occupano 

anche (non solo) della progettazione e della promozione nel campo del turismo 

enogastronomico.  

Slow Food è un’associazione fondata in Piemonte nel 1986 da Carlo Petrini (il 

quale ne è tuttora il presidente). Divenuta associazione nazionale nel 1989, oggi opera 

in 150 paesi e conta 1500 sedi locali in tutto il mondo. L’obiettivo di Slow Food è 

quello di attirare l’attenzione dell’opinione pubblica verso un più giusto valore da 

attribuire al cibo, per esempio rendendo nota e trasparente la filiera che va dal 

produttore al consumatore, pubblicizzando internazionalmente i vantaggi, in termini sia 

economici che ambientali, di consumare cibi prodotti localmente, e inoltre denunciando 

i soprusi compiuti dal mercato alimentare delle multinazionali sui piccoli produttori e 

valorizzando appunto le piccole produzioni virtuose, le coltivazioni di prodotti in via di 

estinzione, o gli allevamenti di razze selezionate e anch’esse a rischio. Ciò che 

caratterizza la filosofia e che indirizza le politiche di Slow Food è, quindi, “la passione 

per il buon cibo e la cura per il patrimonio eno-gastronomico nazionale” (Anelli, 2007, 

p. 130). Slow Food è anche l’istituzione che più ha contribuito alla nascita 

dell’Università degli Studi di Scienze Gastronomiche di Pollenzo, ed è l’iniziatrice del 

Salone del Gusto di Torino, una sorta di esposizione internazionale del cibo che opera 

anche per la salvaguardia del territorio, che attira migliaia di visitatori e alla quale 

partecipano produttori di ogni parte del mondo che aderiscono alla filosofia di Slow 

Food (Slow Food Italia, 2010).  

Il Movimento Turismo del Vino è un’associazione no profit nata nel 1993 in 

Toscana. Le cantine aderenti al Movimento Turismo del Vino, che devono possedere 

specifici requisiti, primo fra tutti la qualità dell’accoglienza enoturistica, sono oggi circa 

1000 e periodicamente vengono aperte al pubblico, non solo per svelare ai visitatori i 

segreti della produzione del proprio vino, ma anche per offrire esempi su come fare 

impresa nel rispetto del territorio e delle tradizioni. Gli obbiettivi, resi pubblici sul sito 

del movimento stesso, sono quelli di “promuovere la cultura del vino attraverso le visite 

nei luoghi di produzione: sostenere l’incremento dei flussi turistici in tutte le aree 

d’Italia a forte vocazione vitivinicola; qualificare i servizi turistici delle cantine; 
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incrementare l’immagine e le prospettive economiche ed occupazionali dei territori del 

vino” (Movimento Turismo del Vino: il portale dell’enoturismo, 2013). 

Nel settore della comunicazione, molto importante è l’A.S.A. (Associazione 

Stampa Agroalimentare Italiana), nata a Milano nel 1993. Come si può leggere nel suo 

statuto, si tratta di una “organizzazione autonoma e indipendente da partiti politici e da 

organismi sindacali” (Roberto Rabachino, S.d.). Nata senza finalità di lucro, “è un 

gruppo di specializzazione dei giornalisti impegnati nei settori dell’agricoltura, 

dell’enologia, della gastronomia, del turismo, dell’economia agricola, 

dell’agroalimentare, dell’agroindustria, delle foreste, dell’economia montana, 

dell’ambiente, dell’alimentazione, della ristorazione, della gastronomia, della pesca, 

della salute e benessere, della floricoltura, della zootecnia, dell’agriturismo, 

dell’acquacoltura e della formazione di settore” (Enza Bettellii, S.d.). Nel panorama di 

interessi che ruota intorno ai settori qui sopra citati, l’A.S.A. si propone un’azione di 

controllo, stimolo e supporto attraverso il mezzo che le è più congeniale, cioè quello 

della comunicazione. L’associazione, inoltre, “si pone come partner ideale per corsi, 

convegni, eventi ed ha tra i suoi canali di comunicazione il sito, costantemente 

aggiornato su argomenti di attualità e significativi per il mondo agroalimentare” (Goffi e 

Siliprandi, 2006, p. 97). 

Tra gli eventi nazionali di comunicazione, promozione e vendita del prodotto 

turistico enogastronomico, BITEG (Borsa Internazionale del Turismo 

Enogastronomico) è uno dei più importanti. Patrocinato da ENIT-Agenzia Nazionale 

del Turismo, BITEG è un evento fieristico che coinvolge annualmente, in due giorni di 

incontri e workshop-business, oltre cento venditori nazionali specializzati nella vendita 

di pacchetti turistici enogastronomici, quaranta compratori nazionali di tutte le regioni 

italiane e cinquanta compratori internazionali selezionati. L’obiettivo è chiaramente 

quello di valorizzare, attraverso pianificazioni di mercato, ma anche di formazione del 

personale addetto, il patrimonio culinario ed enologico italiano e i prodotti turistici 

collegati ad esso (Borsa internazionaledel turismo enogastronomico, S.d.) 

Oltre alle associazioni di livello nazionale e internazionale, ai movimenti, alle 

agenzie di formazione e di comunicazione e agli eventi fieristici che si occupano della 

promozione del turismo enogastronomico, un capitolo a parte merita il discorso su feste 

e sagre dedicate ai prodotti agricoli. 
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5. Fattorie didattiche, aziende agrituristiche e sistema di tutela 

dei prodotti alimentari e vinicoli. 

Le fattorie didattiche sono aziende agricole o agrituristiche che pur mantenendo a tutti 

gli effetti le loro caratteristiche di realtà produttive, offrono, come integrazione alle 

normali attività, anche attività educative “attive”, tenute da personale specializzato e 

rivolte agli ospiti (bambini, ragazzi e adulti) con l’obiettivo di diffondere la conoscenza 

delle e sulle attività svolte in fattoria. Per attività educativa “attiva” si intende proprio il 

coinvolgimento degli ospiti nella realizzazione di prodotti titpici o nello svolgimento di 

attività agricole, come ad esempio la raccolta dei prodotti ortofrutticoli. La qualifica di 

fattoria didattica viene conferita dalle singole amministrazioni regionali (in certi casi 

anche dalle province) sulla base del rispetto di determinati parametri, definiti da un 

documento chiamato “Carta della qualità”. L’idea di fattoria didattica risale all’inizio 

del Ventesimo secolo. Le prime fattorie ad insegnare a chi vive in città la vita della 

campagna si diffusero, in diverse forme, nei paesi scandinavi (Norvegia, Svezia, 

Danimarca e Islanda). L’idea attecchisce poi nei paesi del Sud-Europa attorno agli anni 

settanta. In Italia, le fattorie didattiche approdano ufficialmente alla fine degli anni 

novanta. Nel 1997, Alimos, una società senza fini di lucro, composta da agronomi e 

agrotecnici, insieme a diversi imprenditori agricoli della provincia di Forlì, costituisce la 

“Rete delle Fattorie Didattiche Romagnole”. Nel 1998, la Regione Emilia-Romagna 

avvia il progetto “Fattorie Aperte e Fattorie Didattiche”. Da un censimento, risulta che 

in Italia (l’aggiornamento è però relativo al 2010) sono presenti circa 1936 fattorie 

didattiche accreditate, concentrate soprattutto in Emilia-Romagna, Lombardia, Veneto, 

Piemonte e Puglia (FattorieDidattiche.biz; Il portale delle Fattorie Didattiche in Italia, 

2011). È ovvio che le fattorie didattiche hanno una funzione sociale molto importante 

soprattutto per le nuove generazioni, per il contatto che creano fra mondo rurale e 

mondo urbano, valorizzando tradizioni, usanze, mestieri, manualità della realtà 

contadina e educando ad un rispetto più cosciente e fattivo del rapporto fra cibo e 

territorio, nonché ad una maggiore presa di coscienza sullo stesso valore del cibo che si 

consuma quotidianamente. Ma è chiaro che la valenza educativa in sé delle fattorie 

didattiche può costituire anche un forte potenziale dal punto di vista turistico, può 

diventare una fonte significativa di reddito e di ricchezza per il territorio, la provincia, la 

regione.  



12 
 

Le aziende agrituristiche, invece (alcune delle quali, come si è accennato 

all’inizio di questo capitolo, rientrano anche sotto la qualifica di fattorie didattiche), 

sono circa 14.800, di cui ben 3300 solo in Toscana (Anelli, 2007, pp. 19-20). 

I soggiorni prolungati, o anche le brevi soste (solo per un pranzo o per una cena, 

ad esempio) per degustare i prodotti di aziende agrituristiche, sono momenti molto 

importanti, per il settore, poiché non solo i turisti enogastronomici propriamente detti, 

ma anche le altre tipologie di turisti, dall’interesse per l’acquisto e la degustazione dei 

prodotti tipici, possono facilmente essere attratte ad approfondire in senso più generale 

la loro conoscenza delle variegatissime realtà e identità culturali locali (Croce e Perri, 

2008,2010, pp. 121-125). Ecco quindi che le visite alle cantine, ai caseifici, alle birrerie 

delle aziende rurali, possono costituire una forma di “lancio” per attirare il turista 

(soprattutto il turista straniero) a ripetere la visita e l’esperienza negli stessi luoghi o in 

luoghi limitrofi (Impresa Turismo, 2013). Infatti: 

  

ogni risorsa alimentare che sia in grado di evocare nell’immaginario del consumatore 

sensazioni gradevoli e il cui processo di produzione sia degno di interesse e abbia luogo 

in territori che esprimano un’identità da assaporare anche nel prodotto stesso potrebbe 

trasformarsi in risorsa turistica da proprorre al pubblico confezionando un’offerta 

coerente.  

Croce e Perri, 2008, 2010, p. 178 

 

Il gran numero delle aziende agrituristiche sparse sul territorio nazionale 

significa grande concorrenza nel settore. Questo impone per forza ai gestori 

(generalmente gestori privati, anche se spesso associati) di innalzare la qualità dei 

prodotti offerti e di valorizzarne proprio l’origine di produzione. La conseguenza è un 

aumento, avvenuto negli ultimi anni, della quantità di prodotti regionali e provinciali di 

qualità. I marchi nazionali di tutela del prodotto alimentare sono il DOP 

(Denominazione di Origine Protetta), e l’IGP (Indicazione Geografica Protetta), marchi 

che per essere ottenuti richiedono al produttore di attenersi a regole produttive rigide, il 

cui rispetto viene garantito da specifici organismi di controllo. Il DOP è il marchio di 

tutela giuridica della denominazione che viene attribuito dall’Unione Europea ad 

alimenti le cui peculiari caratteristiche qualitative dipendono essenzialmente o 

esclusivamente dal territorio in cui sono stati prodotti. L’IGP è il marchio di origine, 

anch’esso attribuito dall’Unione Europea, di quei prodotti agricoli e alimentari per i 
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quali una determinata qualità, la reputazione o un’altra caratteristica dipende 

dall’origine geografica, e la cui produzione, trasformazione e/o elaborazione avviene in 

un’area geografica determinata.  

Secondo le stime (aggiornate all’agosto 2015) del Ministero delle Politiche 

Agricole, Alimentari e Forestali (Bartolomeo, 2015) sull’intero territorio della penisola 

italiana si registrano 272 prodotti tradizionali con marchio DOP e marchio IGP
1
. Circa 

il 90% dei prodotti DOP e IGP possono essere riconducibili a 4 categorie: ortofrutticoli 

e cereali (30% circa), oli e grassi (22% circa), formaggi (20% circa) e prodotti a base di 

carne (18% circa). I marchi nazionali di tutela dei vini – la cui produzione e 

classificazione, come per i prodotti alimentari, è disciplinata da appositi regolamenti 

comunitari – sono invece l’IGT (Indicazione Geografica Tipica), il DOC 

(Denominazione di Origine Controllata) e il DOCG (Denominazione di Origine 

Controllata e Garantita). L’IGT è un riconoscimento di qualità attribuito ai vini da 

tavola caratterizzati da aree di produzione generalmente ampie e con disciplinare 

produttivo poco restrittivo. Il DOC viene attribuito ai vini prodotti in zone delimitate, di 

solito di piccole e medie dimensioni, con indicazione del loro nome geografico. Questi 

vini sono sottoposti a una disciplina di produzione piuttosto rigida. Il DOCG viene 

attribuito ai vini DOC di particolare pregio qualitativo e notorietà nazionale e 

internazionale e che devono essere sottoposti a controlli più severi e commercializzati 

secondo determinate caratteristiche. Il settore vitivinicolo italiano, probabilmente perché 

incalzato dalla concorrenza extraeuropea, ha cominciato a seguire l’esempio 

californiano della produzione e della valorizzazione del prodotto – con le fortissime 

ricadute positive che queste possono offrire nel settore del turismo enogastronomico. 

Napa Valley è infatti stata la regione all’avanguardia nell’aprire le aziende del vino ai 

visitatori (a metà degli anni novanta del secolo scorso), proponendo non solo itinerari 

degustativi, ma anche – prima dell’Italia – luoghi come le suddette fattorie didattiche, in 

cui proporre un’educazione a trecentossessanta gradi sui processi riguardanti l’intera 

filiera, dal produttore al consumatore, con particolare accento sulla sostenibilità del 

processo. In Italia, forse anche per la generale tendenza conservatrice dei produttori 

vitivinicoli, restii a mostrare al pubblico i propri secolari metodi produttivi, si è 

                                                           
1
 Nell’elenco fornito dallo stesso ministero sono presenti anche due prodotti con marchio STG (Specialità 

Tradizionale Garantita), la mozzarella e la pizza napoletana. Anche il marchio STG (per ottenere il quale 

è necessario seguire una precisa disciplina di produzione) è stato introdotto dall’Unione Europea per 

tutelare produzioni caratterizzate da composizioni o metodi di produzione tradizionali.  
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cominciato a seguire l’esempio californiano verso la fine del millennio. Oggi, le 

cosiddette Strade del Vino (istituite nel 1999) – segnalate e pubblicizzate da appositi 

cartelli – sono percorsi che coinvolgono oltre 1300 comuni – il 14% del totale dei 

comuni italiani – (Anelli, 2007, pp. 19-20) e che evidenziano i vigneti e le cantine di 

aziende agricole – singole o associate – aperte al pubblico. Le strade del Vino sono 

divenute quindi, attraverso un grande sforzo di cambiamento culturale avvenuto tra i 

produttori, uno strumento di vera e propria offerta turistica, prima ancora che 

commerciale.  

La legge italiana, come si è appena visto, prevede la protezione e la garanzia del 

marchio di determinati cibi e vini prodotti dalle varie realtà locali, per mezzo di 

certificazioni di origine delle produzioni, di discipline regolative e così via, ma è 

l’iniziativa locale, più che quella delle istituzioni o dell’industria turistica nazionale, che 

gioca un grande ruolo per attirare il turismo enogastronomico, promuovendo sul 

territorio le proprie tradizioni e le proprie produzioni enogastronomiche. Solo in seguito 

al successo delle iniziative di singoli o di associazioni create “dal basso”, le istituzioni o 

l’industria turistica nazionale intervengono, e spesso limitandosi a ratificare e 

regolamentare realtà dinamiche già presenti. È tipico il caso delle fattorie didattiche, 

nate proprio sulla base di una cooperazione fra agronomi, agrotecnici e imprenditori 

agricoli privati. È chiaro che la programmazione di un settore relativamente nuovo del 

turismo, come quello enogastronomico, una programmazione che voglia avere 

fondamenta ben consolidate e uno sviluppo costante e duraturo nel tempo, dovrebbe 

costituirsi su basi opposte. In altre parole, dovrebbero essere le istituzioni nazionali e 

regionali, ovvero le politiche governative, a promuovere per prime iniziative e a fornire 

organizzazione e supporto. In questo, forse, sta ancora il punto debole dei vari turismi 

italiani di nicchia, le cui potenzialità, data la ricchezza e la varietà della geografia della 

penisola, sono in gran parte ancora da sviluppare proprio per una carenza di 

programmazione e finanziamento da parte delle strutture istituzionali.  

6. Enoturismo in tre realtà regionali 

A tale proposito, e a conclusione di questo lavoro, si prenderanno in considerazione tre 

realtà regionali tra le più attive e sensibili al tema della valorizzazione del territorio in 

vista di un “ritorno” commerciale in termini di turismo enogastronomico. Si tratta di 

Emilia-Romagna, Toscana e Trentino-Alto-Adige. Ovviamente, anche in altre regioni 

italiane le iniziative volte alla promozione del turismo enogastronomico sono presenti e 
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anche in continua evoluzione, ma queste tre regioni in particolare offrono alcuni spunti 

che vale la pena evidenziare qui. 

6.1. Emilia-Romagna 

Secondo i già citati dati sui prodotti garantiti dai marchi DOP e IGP, l’Emilia-Romagna, 

con trentanove, è in testa a tutte le regioni italiane per il numero di questi prodotti di 

qualità. Quindi, i progetti di sviluppo turistico di questa regione si concentrano molto 

sull’agro-alimentare. Ma ciò che qui più interessa, è sottolineare il fatto che l’Emilia-

Romagna ha cominciato a impostare le sue politiche turistiche, e anche quelle più 

specificamente di tipo enogastronomico, sul rapporto tra istituzioni e agenti che operano 

direttamente sul territorio. Lo sottolinea, in particolare, il rapporto del 2010 su 

Governance e marketing territoriale nel turismo (Maggioli S.p.A., 2011), redatto 

attraverso la collaborazione tra Regione e Unioncamere Emilia-Romagna (cioè le 

istituzioni “politiche”) e la Confcommercio e la Confesercenti (gli enti che riuniscono 

gli operatori sul territorio, cioè i commercianti, i negozianti, gli imprenditori agricoli). 

Nell’introduzione al rapporto, Vasco Errani, l’allora Presidente della Unioncamere 

Emilia-Romagna, sottolineava come fossero “stati ridefiniti i rapporti tra soggetti 

pubblici e privati, adottando una logica più spiccatamente imprenditoriale per 

l’organizzazione del sistema turistico” (p. 9). Quindi, iniziativa non più lasciata ai 

singoli e alle loro associazioni o cooperative, ma sinergia tra istituzioni e privati. 

Attraverso una più puntuale conoscenza dei mercati turistici, inoltre, l’Emilia-Romagna 

cerca di “valorizzare le identità locali, coinvolgendo i territori in relazione alle rispettive 

vocazioni” (ibid.). I soggetti produttori, cioè, sono invitati a continuare a fare quello che 

sanno fare bene e che hanno sempre fatto, secondo tradizione, mentre le istituzioni (in 

questo caso la Regione) realizzano, di anno in anno, piani operativi volti soprattutto alla 

promozione a alla commercializzazione, “per garantire la qualificazione dei prodotti 

turistici e il riequilibrio a livello territoriale” (ibid.). Questa impostazione sembra 

rendere davvero funzionale e organico l’intero sistema, impostando, attraverso 

consultazioni tra le parti, programmi di marketing e di promozione e favorendo, 

attraverso cospicui finanziamenti, il miglioramento della qualità, che non riguarda solo i 

prodotti ma anche, sullo stesso piano, l’ospitalità e la competenza in campo 

enogastronomico dei vari operatori. In questo senso è interessante leggere, nello stesso 

rapporto, il capitolo sulle “criticità riscontrate sul campo e proposte” (p. 259). Le 

critiche, rivolte da un gruppo di tour operators (curioso il loro nome: “Le volpi 
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ciccione”) che lavorano soprattutto con il turismo proveniente dall’estero, sono appunto 

rivolte al dilettantismo, ancora troppo presente fra gli operatori di settore e che 

comporta una “mancanza di professionalità turistica nel ‘vendere’ e trasmettere il 

prodotto enogastronomico” (ibid.). In particolare, viene messo in evidenza il problema 

dell’esistenza di guide che non hanno la qualifica e/o non sono preparate. Soprattutto di 

guide  

 

con patentino ma che non sono preparate sull’enogastronomia e non sanno come 

spiegare ad un turista straniero, proveniente da un’altra cultura anche culinaria e 

alimentare diversa, il valore di un prodotto tipico; produttori che si improvvisano guide 

ma che non sono capaci di spiegare il loro lavoro o che a volte non rappresentano del 

tutto fedelmente la realtà per un proprio tornaconto economico  
Maggioli S.p.A., 2011, p.259 

 

Secondo questo gruppo di tour operator è quindi necessaria la formazione di 

guide specializzate proprio nel settore enogastronomico, oltre che esperte di mediazione 

interculturale, anche per evitare il diffondersi di improvvisazioni e di abusivismi che 

non fanno altro che allontanare il turista enogastronomico, anziché avvicinarlo alle varie 

realtà locali. Interessante anche il proposito di educare ad una nuova mentalità e 

conoscenza non solo i produttori locali, per far capire loro che aprirsi alle visite 

turistiche può essere una ricchezza e non un disturbo, ma anche i locali, cioè, in questo 

caso, gli stessi cittadini emiliano-romagnoli, che spesso non conoscono essi stessi le 

tipicità del proprio territorio. Oltre a richiedere una collaborazione ancora più stretta e 

capillare fra pubblico e privato e oltre a domandare maggiori sostegni economici e 

incentivi alle produzioni di qualità, il rapporto mette poi in evidenza l’esigenza di 

stabilire linee di comunicazione sul web anche attraverso specifici software che si 

occupino non solo della promozione e della diffusione, ma che allo stesso tempo 

raccolgano dati sulla domanda turistica, le strutture ricettive sul territorio e forniscano 

continui aggiornamenti sulla qualità dell’offerta, in modo da dare la possibilità agli 

operatori di correggere in tempo quasi reale le disfunzioni o i difetti riscontrabili nel 

sistema.  

6.2. Toscana  

La Toscana è una delle regioni più visitate in Italia, sia dagli italiani che dagli 

stranieri. Negli anni 1999 e 2013 i viaggi in Toscana coprivano dal 9,0% all’11,5% 

della percentuale di tutti viaggi in Italia (con una media del 9,84%) (Istat, 2015). La 
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Toscana, fra le regioni italiane, è forse quella che offre la diversificazione turistica di 

più alto livello, per la gran quantità delle sue splendide città d’arte, per l’alta qualità 

delle sue spiagge (dalla Versilia, all’Isola d’Elba, all’Isola del Giglio), per le sue colline 

(Siena e il Chianti su tutte) e le montagne, con la presenza dell’Appennino che percorre 

l’intera regione da Nord a Sud. Per la Toscana, quindi, vale il discorso fatto nel capitolo 

3 di questa tesi, cioè è estremamente difficile classificare la tipologia del turismo che 

frequenta e soggiorna nella regione. È soprattutto in Toscana, infatti, proprio per la 

varietà e la qualità della sua offerta, che il turismo enogastronomico può coincidere con 

il turismo culturale tradizionale e viceversa. Comunque, a livello strettamente 

enogastronomico, la Toscana è ricca di manifestazioni culturali e itinerari 

frequentatissimi dal turismo nazionale ed estero. Basti pensare alle strade del Chianti, 

lungo le quali l’accoglienza turistica è di prim’ordine, così come la qualità del prodotto 

(il Chianti, ma anche il Brunello di Montalcino, insieme all’olio di oliva toscano, sono 

ormai tra i prodotti internazionalmente conosciuti, tra quelli che caratterizzano il 

cosiddetto “made in Italy” nel mondo). Il successo enogastronomico della Toscana, 

tuttavia, non si spiega solo e unicamente con la bellezza del paesaggio e la prelibatezza 

dei suoi vini (in altre regioni italiane si producono molti vini di qualità non inferiore a 

quelli toscani appena nominati, ma che rimangono sconosciuti al pubblico 

internazionale e persino agli italiani di regioni diverse), ma con una organizzazione e 

una pianificazione turistica importante. E soprattutto con un ingente sforzo economico, 

prodotto dalla Regione, per sovvenzionare le attività agricole nel medio periodo (segno, 

già questo, dell’intenzione, da parte delle istituzioni, di rendere stabile e continuativo il 

risultato). Per esempio, per gli anni 2007-2013 è stato attivato un programma per aiutare 

e mantenere lo sviluppo delle aree rurali e del sistema agricolo regionale. Questo 

programma, che porta la denominazione completa di Coltiviamo il futuro, programma 

di sviluppo rurale 2007-2013 della Regione Toscana (Regione Toscana, 2013), ha 

attivato risorse pubbliche per ben 870 milioni di euro e investimenti complessivi per 

circa 1400 milioni di euro, con l’obiettivo di “accrescere la competitività del settore 

agricolo e forestale sostenendo la ristrutturazione, lo sviluppo e l’innovazione [...] 

valorizzare l’ambiente e lo spazio naturale sostenendo la gestione del territorio [...] 

migliorare la qualità di vita nelle zone rurali e promuovere la diversificazione delle 

attività economiche. Nel Documento di Attuazione Finanziaria (Regione Toscana, 

2014) relativo al programma suddetto, il turismo enogastronomico non è mai 

direttamente nominato, ma tra le voci relative alle “Misure di competenza regionale” si 
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notano “azioni nel campo della formazione professionale e dell’informazione, inclusa la 

diffusione di conoscenze scientifiche e pratiche innovative, rivolte agli addetti del 

settore agricolo, alimentare e forestale” (importo della sovvenzione: 2.048.740 euro); 

“azioni nel campo della formazione professionale e dell’informazione, inclusa la 

diffusione di conoscenze scientifiche e pratiche innovative, rivolte agli addetti del 

settore agricolo, alimentare e forestale” (importo: 1.763.667); “insediamento giovani 

agricoltori” (importo: 5.000.000); “ricorso ai servizi di consulenza degli imprenditori 

agricoli e forestali” (importo: 27.506.689 123); “accrescimento del valore aggiunto dei 

prodotti agricoli e forestali” (importo: 36.841.216); “cooperazione per lo sviluppo di 

nuovi prodotti, processi e tecnologie nei settori agricolo, alimentare e in quello 

forestale” (importo: 2.843.469); “miglioramento e sviluppo infrastrutture in parallelo 

con lo sviluppo e l’adeguamento dell’agricoltura e della silvicoltura” (importo: 

13.739.305 132); “partecipazione degli agricoltori ai sistemi di qualità alimentare” 

(importo: 350.000) (p. 5). Come si può notare, anche se il turismo enogastronomico non 

è mai direttamente nominato, queste voci di spesa non possono che avere una ricaduta 

positiva proprio su quel settore, dato che agli imprenditori agricoli (con un occhio di 

riguardo anche ai giovani imprenditori) viene data la possibilità di formarsi, 

specializzarsi, diversificare i loro prodotti, apprendere pratiche innovative, ricorrere a 

consulenze e così via. In una parola, sembra che l’orientamento del programma sia 

quello di sviluppare la “cultura generale” dell’imprenditore agricolo e forestale, anche 

in direzione di un’apertura all’accoglienza turistica. L’impiego di tutte queste risorse 

spiega probabilmente perché la Toscana sia all’avanguardia, tra le regioni italiane, per 

quanto riguarda il settore del turismo agro-alimentare e vinicolo. E spiega come questo 

essere all’avanguardia non sia frutto di un caso, ma di una programmazione ormai più 

che decennale
2
. 

6.3. Trentino Alto Adige 

Il Trentino è da anni simbolo del turismo sciistico. Tra le più forti e ambite aree alpine e 

dolomitiche, questa regione non è solo meta di turismo italiano e tedesco (come è noto, 

il territorio che fa capo alla provincia di Bolzano è bilingue, italo-tedesco), ma fin dai 

primi anni del nuovo millennio è diventata meta di turismo europeo in generale, con 

forte presenza di cittadini britannici, scandinavi, polacchi, cechi, ungheresi e così via. 

                                                           
2
 La Toscana, infatti, aveva già attuato un primo Piano di Sviluppo Rurale per il periodo 2000-2006 

(Regione Toscana, 2013) 
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Ma ciò che qui interessa è mettere in evidenza come il Trentino, già da parecchi anni, 

abbia iniziato a sviluppare strategie che mirano ad intercettare tipologie di turisti diverse 

da quelle interessate solo, o prevalentemente, agli sport inverali o alle passeggiate e ai 

trekking che la regione (splendida, dal punto di vista paesaggistico) offre nel periodo 

estivo. In particolare, il Trentino è stata una delle prime regioni a prendere coscienza 

delle potenzialità enogastronomiche locali e regionali come fonte di attrazione turistica. 

Un documento significativo, da questo punto di vista, è l’indagine su “Eventi 

enogastronomici come motivazioni di vacanza”, redatta dalla Provincia Autonoma di 

Trento (Osservatorio Provinciale per il Turismo), in collaborazione con l’Osservatorio 

delle produzioni trentine e la Trentino Spa, Società di marketing territoriale del Trentino 

(Betta e Franceschini, 2006). L’indagine è del 2006, ma proprio perché ormai 

abbastanza datata, utile per evidenziare come il Trentino abbia compreso già da tempo 

l’esigenza di rinnovare e differenziare l’offerta turistica nel suo complesso. In 

particolare, l’indagine suddetta si basa su un questionario fornito ai visitatori di quindici 

eventi enogastronomici sparsi un po’ in tutta la regione, dalla mostra dei vini di Trento 

alla festa della ciliegia in Pergine Valsugana, nel periodo che va dal maggio al dicembre 

2005. Il numero di questionari compilati dai turisti e ritenuto valido dagli analisti, è 

risultato di quasi cinquecento. Un campionario sufficiente, anche se non ricchissimo, 

per dare valore all’indagine, mirata a capire meglio le caratteristiche e le esigenze del 

turista, e per orientare alcune scelte in questo campo. Il questionario chiedeva 

innanzitutto ai visitatori di autocategorizzarsi, di indicare cioè se trattarsi di turista o di 

escursionista, dove per “turista” si intende chi pernotta almeno una notte in una località 

diversa dalla propria abitazione di residenza e per escursionista si intende chi non 

pernotta e rientra nel luogo di residenza in giornata. Il secondo blocco di domande, sotto 

il titolo “Approfondimento sul tema dell’enogastronomia” (p. 91) , era rivolto a tutti ad 

eccezione dei residenti nella località dell’evento. In questa parte del questionario, si 

chiedeva ai visitatori come erano venuti a conoscenza dell’evento, se pensavano di 

abbinare alla visita a quell’evento anche visite ad altri eventi di carattere 

enogastronomico, se pensavano di abbinare invece visite ad eventi di altra natura 

(mostre, musei e così via), se pensavano di acquistare prodotti legati a quella 

manifestazione o altri prodotti trentini di altra natura, che non fosse cioè legata 

all’enogastronomia. Il terzo blocco di domande era relativo a “Valutazioni personali su 

territorio e produzioni tipiche” (p. 94) e si chiedeva, tra l’altro, ai visitatori di esprimere 

quanto per loro fosse importante visitare le aziende di produzione, percorrere itinerari 
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per scoprire il territorio e i suoi prodotti, avere la possibilità di acquistare prodotti tipici, 

degustare prodotti tipici, partecipare alla lavorazione delle produzioni tipiche, 

partecipare a corsi di cucina sull’utilizzo di prodotti tipici, reperire informazioni sul 

territorio e i suoi prodotti. Insomma, un ventaglio di domande molto mirate e pertinenti, 

che abbinate ad altre circa il valore delle attività sportive, di una vacanza in un contesto 

rurale integro, della tranquillità e così via, hanno permesso agli operatori di farsi un’idea 

sia della tipologia del turista che frequenta manifestazioni enogastronomiche, sia delle 

sue esigenze ed aspettative e sia di ciò che considera prioritario oppure no. Dall’analisi 

complessiva dei dati forniti dal questionario, i turisti enogastronomici “doc” (in questa 

tesi sono stati chiamati turisti enogastronomici “stretti”) sono risultati il 12% del totale, 

i turisti che senza essere “doc” erano comunque interessati all’offerta enogastronomica 

costituivano il 36,5% del totale, gli escursionisti enogastronomici “doc” il 13%, i turisti 

o escursionisti “altri” il 38,5% (p. 91). 

Una delle conclusioni importanti suggerita dall’indagine è che il turista 

enogastronomico in senso stretto (o “doc”), mentre è interessato alla possibilità di 

acquistare e degustare prodotti tipici locali e ad usufruire di una ristorazione di alta 

qualità indipendentemente dal prezzo, dimostra meno interesse alla partecipazione attiva 

alla vita aziendale o alla partecipazione a laboratori e/o a eventi che richiedano un 

impegno forte di partecipazione e di coinvolgimento sociale. Sembrerebbe, allora, che 

organismi come le fattorie didattiche, precedentemente nominate, non abbiano 

un’importanza primaria nello sviluppo e nella diffusione del turismo enogastronomico, 

ma che, all’interno di questo settore turistico di nicchia, rimangano a loro volta 

iniziative di nicchia. Lo stesso si potrebbe dire per corsi di cucina, centri benessere e 

altre attività similari
3
. Come si afferma nell’ “Introduzione e sintesi dei principali 

risultati” dell’indagine in questione, sembra che allo stesso modo, i turisti 

prevalentemente interessati a beauty farms e centri benessere non siano particolarmente 

attratti dall’enogastronomia in sé (pp. 11-12). A parte questo, uno dei risultati più 

significativi dell’indagine è che neppure il cosiddetto turista enogastronomico “doc”, 

pur privilegiando permanenze brevi nei luoghi visitati, presenta nei confronti 

dell’enogastronomia un interesse esclusivo.  

  

                                                           
3
 Una conclusione che in qualche modo contrasta con le convinzioni di certi operatori turistici emiliano-

romagnoli, per i quali, come si è visto, eventi molto di nicchia come i corsi e i laboratori di cucina vadano 

valorizzati attraverso la formazione di figure professionali specializzate. 
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Sono infatti una minoranza coloro che pensano di dedicare tutto il loro tempo-vacanza o 

gran parte di questo tempo per coltivare e soddisfare i loro interessi enogastronomici. E 

quindi non è affatto vero che la maggior parte dei turisti enogastronomici siano affetti 

da una sorta di sindrome monomaniacale che li spinge ad orientarsi prevalentemente o 

esclusivamente sul buon mangiare e il buon bere e dedicare attenzione esclusivamente 

al cibo e al vino. 

Betta e Franceschini, 2006, p.12 

È un’affermazione importante, che può mettere in discussione anche la stessa 

definizione di turista enogastronomico, perché in pratica sostiene che il turista 

enogastronomico in senso totale non esiste e se anche la motivazione primaria che 

muove il turista enogastronomico “doc” è quella del cibo e del vino, essa non è mai 

l’unica. Quindi, a fianco dei prodotti alimentari e vinicoli, l’industria turistica che voglia 

attirare il turista enogastronomico non deve smettere di pensare ad altri tipi di attrazione 

culturale che facciano da contorno alla “tavola”. Senza questi, il turista 

enogastronomico si rivolgerebbe altrove, indipendentemente dal fatto che un 

determinato territorio offra un’altissima qualità di tipo, appunto, enogastronomico. Alla 

luce dei risultati dell’indagine trentina del 2006, tuttavia, sembra che sia in estate che 

nelle due stagioni precedenti e successive ad essa, gli eventi enogastronomici, pur come 

complemento rispetto all’offerta turistica generale di un territorio come il Trentino, 

funzionino da catalizzatori molto importanti, in grado di attirare un pubblico locale, 

nazionale e internazionale indipendentemente dalle motivazioni turistiche principali di 

tale pubblico. Quindi, si tratta di eventi fondamentali, che all’interno di un contesto 

turistico nazionale e internazionale spinto da motivazioni sempre più complesse e 

differenziate e mosso da dinamiche tra le più disparate, costituiscono un elemento di 

attrazione costante. Ad essi dev’essere perciò attribuita una valorizzazione che va al di 

là della semplice, se pur preziosissima iniziativa locale e/o privata.  

7. Conclusione 

Come appena accennato, le forme del turismo in Italia e nel mondo si stanno 

trasformando. E l’evoluzione sta avvenendo con grande rapidità. L’Italia rimane 

comunque una meta turistica molto popolare e ambita. Ma in altri paesi (per esempio 

paesi concorrenti perché confinanti con l’Italia stessa, come la Croazia, o limitrofi, di 

area mediterranea, come il Portogallo, il Marocco o anche la Turchia), l’industria 

turistica, relativamente giovane e ancora poco sviluppata, proprio per questo possiede 

enormi potenzialità e operatori ricchi di entusiasmo e iniziativa. Ciò che l’industria 
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turistica italiana, in generale, dovrebbe fare, è prendere consapevolezza delle 

trasformazioni del settore e non limitarsi a continuare a proporre e vendere ciò che, 

come afferma Lo Surdo, “si vende da sé”. Si è visto, nel corso di questa tesi, come 

alcune regioni abbiano già da tempo pensato a programmare o a riprogrammare la 

propria agenda turistica sulla base di nuove iniziative e che tra queste iniziative 

l’enogastronomia possa offrire potenzialità importanti. Certo, nonostante l’Italia 

presenti una varietà estrema di produzione agro-alimentare e vinicola, esistono ancora 

realtà scarsamente attrezzate a ricevere turisti interessati, appunto, al territorio e ai suoi 

prodotti. Ma è proprio qui che le autorità locali e nazionali, gli operatori turistici e gli 

imprenditori agricoli devono pensare a una valorizzazione. L’indagine operata nel 2006 

in Trentino ha messo in evidenza come il turista enogastronomico in senso totale 

probabilmente non esiste. Chi visita l’Italia, come affermato nel corso di questo lavoro, 

si muove prevalentemente per motivi culturali “alti” (visita alle città d’arte, ai suoi 

musei, alle mostre, alle chiese, ai palazzi e così via), oppure per attrazione balneare e 

paesaggistica (spiagge, collina e montagna). Ma l’attrattiva della tavola e del buon vino 

è sempre uno dei fattori catalizzatori di flussi turistici. E l’abbinamento tra la cultura 

artistico-museale, o la balneazione, o l’ambiente tranquillo delle località collinari o 

montane, in Italia, si può sempre sposare con l’enogastronomia. Non esiste regione 

italiana, infatti, in cui non sia presente più di una produzione agro-alimentare e vinicola 

di alta qualità (come dimostra la già citata tabella – aggiornata all’agosto 2015 – del 

Ministero delle Politiche Agricole, Alimentari e Forestali). Tuttavia, gli operatori 

devono trovare il modo di attivare sinergie funzionali, devono riconsiderare 

scientificamente il mercato del turismo internazionale e attrezzare all’accoglienza, sia 

strutturale che qualitativa, soprattutto quelle aree ancora arretrate in questo senso. 

“Dirottare” i flussi dei visitatori verso aree poco conosciute deve essere l’obiettivo 

dell’industria turistica italiana nei prossimi decenni. Come dimostra il successo della 

Toscana, ciò lo si fa soprattutto stanziando risorse pubbliche e come hanno suggerito gli 

operatori emiliano-romagnoli, lo si fa creando “cultura” (questa volta in senso generale, 

non in senso artistico-museale) anche presso le popolazioni locali e gli stessi 

imprenditori. Da tener presente, infine, l’importanza del web, che è ormai più che 

fondamentale, mentre ancora in Italia, come affermato da Lo Surdo, le possibilità di 

internet in campo turistico sono ancora troppo poco utilizzate.  
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