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Presentiamo  la nuova  edizione  del  Rapporto  sul Turismo Enogastronomico  Italiano : in quasi  un decennio  di  monitoraggio  
sistematico,  abbiamo  contribuito  a  costruire  una  conoscenza  unica  e continuativa  del  fenomeno,  fornendo  al  settore  strumenti  
per  leggere  lõevoluzione della  domanda,  comprendere  i trend  emergenti  e orientare  le politiche  di  sviluppo  e le strategie  
dõimpresa.

Nel 2025, il Rapporto  introduce  una  significativa  novità : il focus  sui mercati  esteri  con  unõottica più  allargata  e specifica . Per la 
prima  volta,  viene  condotta  unõanalisi comparativa  sui turisti tedeschi,  inglesi,  americani,  austriaci,  svizzeri e francesi , con  
lõobiettivo di  comprendere  non  solo il loro  interesse  verso il turismo  enogastronomico,  ma  nello  specifico  verso la  gastronomia  
italiana  e le rappresentazioni,  le aspettative  e le esperienze  effettivamente  vissute  nel  nostro  Paese . Si tratta  di  un elemento  di  
conoscenza  sino ad  ora  mancante  nel  dibattito  nazionale : se lõenogastronomia è ormai  riconosciuta  come  driver  primario  di  
attrattività,  non  si era  mai  indagato  con  rigore  cosa  pensano  i turisti stranieri  delle  esperienze  enogastronomiche  in Italia , quali  
aspetti  ritengano  più  autentici  o migliorabili,  e quali  differenze  esistano  nella  percezione  dei  diversi  mercati .

Il rapporto  rappresenta  oggi  un presidio  conoscitivo  stabile  in un settore  dove  i dati  sono  spesso frammentati,  episodici  e non  
confrontabili . Disporre  di  KPI chiari,  coerenti  e aggiornati  significa  rendere  possibile  un processo  di  governance  che  superi  la 
retorica  e permetta  scelte  basate  su evidenze  concrete : sapere  chi  viaggia,  perché  lo fa,  quanto  spende,  quali  esperienze  
preferisce  e quali  canali  utilizza per  informarsi  e prenotare .

Nel complesso,  i risultati  di  questa  nuova  edizione  confermano  un dato  chiave : lõinteresse per  la  gastronomia  italiana  e per  il 
turismo  enogastronomico  rimane  fortissimo  in tutti  i Paesi analizzati , con  livelli di  reputazione  e aspirazione  altissimi. Tuttavia,  
emergono  nuove  sfide  e differenze  significative  nei  comportamenti,  che  rendono  ancora  più  urgente  il tema  della  misurazione , 
della  digitalizzazione  e della  professionalizzazione  del  settore .

Grazie  di  cuore  a  Visit Emilia e a  Valdichianaliving  per  il costante  supporto  alla  realizzazione  di  questo  lavoro .

Roberta  Garibaldi,  Presidente  dellõAssociazione Italiana  Turismo Enogastronomico

INTRODUZIONE

TURISMO ENOGASTRONOMICO TRA VIAGGI DOMESTICI E 

INTERNAZIONALI
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LO SCENARIO DEL TURISMO 

ENOGASTRONOMICO: CRESCITA, 

TENDENZE E PROSPETTIVE
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LA COSTANTE CRESCITA DI 

INTERESSE 

NELLõENOGASTRONOMIA NEL 

TURISMO
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Il turismo  enogastronomico  continua  a  crescere  a  ritmi  sostenuti,  affermandosi  come  uno  

dei  segmenti  più  dinamici  dellõeconomia turistica  globale . Il valore  del  mercato  mondiale  

è stimato  in 11,5 miliardi  di  dollari , di  cui  lõEuropa rappresenta  il 30%. Entro il 2030 

potrebbe  superare  i 40 miliardi , con  un tasso medio  annuo  di  crescita  del  19,9% (Grand  

View  Research , 2024), evidenziando  ampi  margini  di  sviluppo  per  destinazioni  e operatori .

La propensione  dei  turisti internazionali  alla  vacanza  enogastronomica  si conferma  

elevata . Secondo  i dati  più  recenti,  il 35% dei  viaggiatori  provenienti  da  Australia,  Brasile, 

Canada,  Cina,  Corea  del  Sud, Giappone  e Stati Uniti ha  intenzione  di  partecipare  ad  

esperienze  tematiche  durante  i soggiorni  nellõautunno 2025 nel  Vecchio  Continente  ð un  

valore  secondo  solo alla  cultura  (European  Travel Commission,  2025a ). È interessante  

notare  la peculiarità  del  mercato  cinese , che  colloca  il cibo  tra  gli  aspetti  più  attrattivi  

dellõesperienza turistica , al  di  sopra  del  patrimonio  storico -artistico,  confermando  il 

grande  interesse per  questo  tema .

Le analisi  dei  principali  osservatori  internazionali  confermano  questa  tendenza : 

lõenogastronomia è oggi  unõesperienza  diffusa,  quotidiana  e trasversale , che  si manifesta  

tanto  nella  visita a  mercati  e supermercati  locali  quanto  nella  ricerca  di  trattorie  

autentiche  o di  soggiorni  rurali. Il cibo  diventa  memoria  e racconto , un legame  tra  luoghi  

e persone . Dagli  acquisti  enogastronomici  che  divengono  i migliori  ricordi  di  viaggio  

(Booking .com , 2025, alla  curiosità  per  le specialità  regionali  (Hilton,  2025), fino  al  

crescente  interesse  per  i soggiorni  in aziende  agricole  e la  vita  rurale  (Expedia  Group,  

2025), le ricerche  più  recenti  mostrano  un desiderio  di  esperienze  lente,  genuine  e legate  

al  territorio . In questo  contesto,  lõenogastronomia rappresenta  un filo  conduttore  tra 

emozione,  cultura  e sostenibilità , capace  di  coniugare  piacere  e consapevolezza .

I risultati  della  nostra  indagine  confermano  questa  traiettoria  di  crescita . Sette turisti su 

dieci  lõhanno indicata  come  motivazione  primaria  di  almeno  una  delle  loro  vacanze  più  

recenti . I francesi  mostrano  la propensione  più  alta  (74%), seguiti  da  austriaci  e svizzeri 

(71%), e, a  chiudere,  i britannici  (60%). Si tratta  di  una  crescita  significativa  rispetto  al  

2020: il Food  Travel Monitor  aveva  rilevato  valori  pari  al  46% per  Francia  e USA e al  42% 

per  il Regno  Unito  (Stone  at  al ., 2020). Lõaumento, superiore  a venti  punti  percentuali , 

conferma  lõespansione del  fenomeno . Permangono  tuttavia  alcune  differenze  di  

comportamento : i turisti dellõarea germanofona  prediligono  vacanze  enogastronomiche  

allõestero, mentre  gli statunitensi  tendono  a  viverle  nel  proprio  Paese . 
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9Dalla  motivazione  alla  scelta  effettiva,  il modo  in cui  i turisti organizzano  il viaggio  riflette  

un equilibrio  tra  ricerca  estetica,  autenticità  e qualità  dellõofferta. La bellezza  del  

paesaggio  rurale  e la presenza  di  ristoranti  locali  sono  i principali  elementi  che  

influenzano  la scelta  (81ð88% e 65ð81% rispettivamente) . A seguire,  la qualità  dei  prodotti  

agroalimentari  e vitivinicoli  (52ð67%) e lõampiezza  dellõofferta di  esperienze  a tema  (52ð

69%).

In un contesto  in cui  lõenogastronomia occupa  una  posizione  centrale  nellõesperienza di  

vacanza,  lõItalia gode  di  una  reputazione  solida  e distintiva . Cibo  e vino  sono  tra  i 

principali  driver  che  sostengono  lõimmagine del  Belpaese  a  livello  mondiale,  insieme  alla  

moda,  allõarte e alla  cultura  (Ipsos, 2022). Lõindagine conferma  questo  immaginario,  con  

lõenogastronomia indicata  come  il primo  elemento  associato  allõItalia (34ð55%), con  la 

sola eccezione  dei  francesi , che  tendono  ad  evocare  prima  i monumenti .

Tale riconoscimento  internazionale  rappresenta  uno  stimolo  importante  nel  far  

considerare  lõItalia fra  le principali  mete  per  un viaggio  a  tema  enogastronomico,  come  

evidenziato  anche  da  ricerche  recenti . Il Belpaese  figura,  infatti,  come  destinazione  

preferita  sia presso i mercati  europei  di  prossimità  ð in primis i Paesi germanofoni  ð sia in 

quelli  dõOltreoceano. Sono i dati  a  confermarlo : i soggiorni  enogastronomici  di  turisti 

stranieri  sono  aumentati  del  176% nellõultimo decennio , raggiungendo  nel  2024 760 mila  

arrivi,  2,4 milioni  di  pernottamenti  e una  spesa  complessiva  di  396 milioni  di  euro  (ENIT, 

2025).

Questa  reputazione  solida  si traduce  in intenzioni  di  viaggio  concrete : oltre  la metà  dei  

turisti internazionali  (56ð81%) dichiara  di  voler  vivere  esperienze  enogastronomiche  in 

Italia  nei  prossimi tre  anni,  con  picchi  tra  i francesi  (70%) e i visitatori  dellõarea alpina  

(81%). Tra le mete  più  desiderate  spiccano  Toscana,  Sicilia  e Sardegna , scelte  da  oltre  il 

40% dei  turisti in tutti  i mercati,  a  conferma  di  come  la varietà  e lõidentit¨ 

enogastronomica  del  Paese  restino  un punto  di  forza  unico  nel  panorama  mondiale .

9
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CRESCONO I VIAGGIATORI CON MOTIVAZIONE PRIMARIA 

LõENOGASTRONOMIA 

Viaggi con primaria motivazione lõenogastronomia negli ultimi tre anni

% sul totale delle risposte, anno 2025 e comparazione con 2016 e 2020

Dal 2016 una crescita importante (c.a. 

20%)

Tedeschi , austriaci  e svizzeri 

prediligono lõestero

Gli statunitensi  tendono a fare viaggi 

nel proprio Paese

45% 47% 46%
42%

46% 46%

65%
60% 62%

74%
71%

D UK USA FR AT+CH

2016* 2020* 2025

Domestica + 
estero

21%

Solo estero 30%

Solo domestica 14%

Domestica + 
estero

20%

Solo estero 21%

Solo domestica 19%

Domestica + 
estero

14%

Solo estero 13%

Solo domestica 35%

Domestica + 
estero

33%

Solo estero 23%

Solo domestica 18%

Domestica + 
estero

26%

Solo estero 36%

Solo domestica 9%

Nota: * dati provenienti dalle edizioni 2026 e 2020 del «Food Travel Monitor» della WFTA.
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ENOGASTRONOMIA: LA PRIMA ASSOCIAZIONE DEI TURISTI 

STRANIERI AL NOSTRO PAESE

Aspetti associati maggiormente allõItalia. 

% sul totale delle risposte, anno 2025

Cibo e vino simboli dellõItalia nel 

mondo: alta reputazione in tutti i 

mercati 

Lõenogastronomia ¯ il primo elemento 

associato allõItalia

Unica eccezione: i francesi , che 

evocano prima i monumenti (50% vs 

34%)

D UK USA FR AT+CH MEDIA

Cibo e vino 55% 42% 54% 34% 55% 45%

Monumenti storici e 
luoghi simbolo

33% 40% 35% 50% 32% 40%

Pittura e scultura 3% 8% 7% 8% 3% 6%

Moda 5% 6% 3% 5% 6% 5%

Musica, concerti, 
danza e teatro

3% 3% 0,5% 2% 3% 3%

Design 1% 1% 0,5% 1% 1% 1%
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I FATTORI DI INFLUENZA ALLA SCELTA DELLA DESTINAZIONE: IL 

PAESAGGIO INTEGRO E I RISTORANTI AUTENTICI

Aspetti della meta di viaggio valutati in base alla loro importanza 

% sul totale (valori 7 -10), anno 2025

D UK USA FR AT+CH MEDIA

La bellezza e lõintegrit¨ del 
paesaggio rurale

81% 84% 84% 88% 86% 85%

La presenza di ristoranti locali e 
autentici

65% 71% 79% 81% 78% 76%

La reputazione dei prodotti 
enogastronomici 

(es. prodotti certificati)

52% 62% 67% 67% 63% 63%

La disponibilità di esperienze 
enogastronomiche

52% 60% 69% 59% 59% 60%

La possibilità di esplorare itinerari 
tematici enogastronomici e visitare 

produttori locali
44% 57% 67% 57% 49% 55%

La presenza di ristoranti gourmet/di 
alta qualità inseriti nelle guide più 

rinomate 
(es. Guida Michelin, The Worldõs 50 Best 

Restaurants )

34% 45% 59% 46% 31% 44%

Dalla motivazione alla scelta 

effettiva

Il modo in cui i turisti 

organizzano il viaggio riflette 

un equilibrio tra ricerca 

estetica, autenticità e qualità 

dellõofferta

Gli agricoltori sono i custodi 

del paesaggio

Nota: Domanda su scala Likert da 1 (Per nulla importante) a 10 (Estremamente importante). La tabella riporta le % cumulative di coloro che hanno indicato t ra 7 e 10.



13

13

LE ESPERIENZE ENOGASTRONOMICHE A QUALE TIPO DI 

VACANZA SI ABBINANO? 

Tipologie di vacanza abbinate alle esperienze enogastronomiche in Italia 

 % sul totale (spesso -sempre), anno 2025

D UK USA FR AT+CH MEDIA

Culturale 51% 64% 71% 75% 56% 66%

Sun & beach 61% 66% 56% 61% 63% 61%

Natura e outdoor 52% 58% 58% 66% 53% 59%

Benessere e relax 46% 45% 55% 63% 60% 55%

City break 52% 46% 53% 51% 49% 50%

Viaggio itinerante 29% 51% 64% 53% 37% 48%

Avventura 32% 41% 53% 47% 36% 43%

Religioso 14% 26% 30% 21% 12% 21%

Viaggi culturali, sun & beach e 

natura/outdoor: leve chiave per sviluppare 

pacchetti ibridi

Francia : forte interesse per benessere e 

relax (63%)

 USA: alta preferenza per viaggi itineranti 

(64%) e dõavventura (53%)

Nota: Domanda su scala Likert da 1 a 5. La tabella riporta le % cumulative di coloro che hanno indicato tra 4 e 5.
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PROPENSIONE AL VIAGGIO IN ITALIA PER VIVERE ESPERIENZE 

ENOGASTRONOMICHE

56% 59% 57%

70%

81%

30%
19%

20%

23%

15%

14%
23%

22%

7%
5%

D UK USA FR AT+CH

Molto probabile / Probabile Né probabile né improbabile Improbabile / Molto improbabile

Probabilità di compiere un viaggio in Italia per vivere esperienze enogastronomiche nei prossimi tre anni 

% sul totale, anno 2025 
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IN QUALE REGIONE ITALIANA? LA TOSCANA UNA CONFERMA, LA 

SARDEGNA E LA CALABRIA UNA SORPRESA

Regioni italiane preferite per i prossimi viaggi enogastronomici in Italia

% sul totale (valori 4 -5), anno 2025

D UK USA FR AT+CH MEDIA

Toscana 51% 55% 69% 69% 66% 63%

Sicilia 41% 51% 62% 66% 54% 57%

Sardegna 39% 47% 42% 63% 51% 51%

Puglia 26% 37% 34% 63% 44% 44%

Veneto 30% 31% 39% 52% 50% 42%

Lombardia 28% 32% 37% 52% 42% 40%

Piemonte 31% 25% 32% 49% 42% 38%

Calabria 26% 29% 37% 45% 38% 37%

Emilia-Romagna 27% 29% 32% 41% 46% 35%

Trentino-Alto Adige 43% 29% 31% 30% 50% 35%

Nota: Domanda su scala Likert da 1 a 5 . La tabella riporta le % cumulative di coloro che hanno indicato tra 4 e 5
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LA CRESCITA DI INTERESSE VERSO I PRODUTTORI E GLI ARTIGIANI DEL 

GUSTO

I desiderata principali per i prossimi viaggi in Italia

% sul totale, anno 2025

Nota: Totale > 100 poich® possibile risposta multipla. * per gap sõintende la differenza tra il desiderio e il livello di fruizione nel corso di viaggi passati in Italia.

Tedeschi Britannici Statunitensi

%

Acquisti prodotti 

tipici dai produttori

39%

(+14%)

Percorsi tematici / 

multi -prodotto

36%

(+15%)

Ristoranti/bar storici
35%

(+8%)

Ristoranti locali
34%

(+3%)

Mercati e botteghe 

del gusto

31%

(+5%)

Esperienze desiderate  e 

gap* (top5)

%

Acquisti prodotti 

tipici dai produttori

49%

(+19%)

Mercati e botteghe 

del gusto

48%

(+15%)

Percorsi tematici / 

multi -prodotto

47%

(+21%)

Ristoranti locali
46%

(+10%)

Ristoranti/bar storici
42%

(+15%)

Esperienze desiderate  e 

gap* (top5)

%

Percorsi tematici / 

multi -prodotto

55%

(+33%)

Acquisti prodotti 

tipici dai produttori

51%

(+23%)

Ristoranti locali
50%

(+20%)

Mercati e botteghe 

del gusto

50%

(+20%)

Ristoranti/bar storici
47%

(+24%)

Esperienze desiderate  e 

gap* (top5)

%

Acquisti prodotti 

tipici dai produttori

50%

(+4%)

Mercati e botteghe 

del gusto

50%

(-2%)

Percorsi tematici / 

multi -prodotto

48%

(+14%)

Ristoranti locali
47%

(-18%)

Ristoranti/bar storici
40%

(+3%)

Esperienze desiderate  e 

gap* (top5)

%

Ristoranti locali
54%

(-6%)

Mercati e botteghe 

del gusto

51%

(+3%)

Acquisti prodotti 

tipici dai produttori

50%

(+8%)

Percorsi tematici / 

multi -prodotto

49%

(+23%)

Ristoranti/bar storici
48%

(+5%)

Esperienze desiderate  e 

gap* (top5)

Francesi
Svizzeri ed 

austriaci
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UN CONTESTO IN 

CAMBIAMENTO.

IL CALO DELLE IMPRESE 

AGRICOLE, IL DECLINO DELLE 

ATTIVITÀ ARTIGIANE E 

COMMERCIALI

18

LõItalia si trova  oggi  di  fronte  a  un duplice  fenomeno  che  condiziona  in modo  strutturale  

anche  il turismo  enogastronomico : da  un lato,  lõovertourism  nelle  aree  ad  alta  

concentrazione  turistica ; dallõaltro, la fragilità  crescente  delle  aree  interne  e rurali .

I centri  minori  e i borghi  vivono  un processo  di  svuotamento  demografico  che,  secondo  

le proiezioni  Istat, porterà  oltre  lõ82% dei  comuni  di  questi  territori  a  perdere  popolazione  

entro  il 2043, con  picchi  del  93% nel  Mezzogiorno,  contro  una  media  del  67% del  resto  

d'Italia  (Istat,  2024). Ciò  ha  comportato  e comporterà  una  perdita  dei  servizi di  prossimità  

e un diffuso  invecchiamento  della  popolazione  residente .

Secondo  i dati  dellõultimo  Censimento  dellõAgricoltura ISTAT (2020), in Italia  risultano  attive  

1.133.023 aziende  agricole , con  una  contrazione  del  -30% rispetto  al  2010 e del  -63,8% 

rispetto  al  1982. In soli dieci  anni,  si sono  dunque  perse  quasi  487.000 aziende  agricole , 

con  una  riduzione  diffusa  in tutte  le regioni,  più  marcata  nel  Mezzogiorno  e nelle  aree  

interne  e da  sempre  maggiore  diversificazione  delle  attività  (Istat,  2022).

Questa  tendenza  riflette  non  solo la progressiva  concentrazione  della  produzione  in 

aziende  di  maggiori  dimensioni,  ma  anche  la difficoltà  delle  piccole  realtà  rurali nel  

sostenere  costi  crescenti  di  gestione,  normative  complesse  e lõassenza di  ricambio  

generazionale . La riduzione  del  tessuto  agricolo  locale  rappresenta  una  perdita  di  

capitale  territoriale  e culturale : scompaiono  colture  tipiche,  pratiche  tradizionali,  saperi  e 

biodiversità  legati  ai  paesaggi  rurali.

Il turismo  enogastronomico,  in questo  contesto,  può  costituire  una  leva  di  rigenerazione , 

capace  di  riportare  valore  economico  e sociale  nelle  campagne  attraverso  visite, 

degustazioni,  attività  esperienziali  e circuiti  di  filiera  corta .

Parallelamente,  il Paese  assiste a  una  contrazione  significativa  delle  imprese  artigiane  e 

dei  piccoli  esercizi  commerciali . I dati  elaborati  dalla  CGIA  Mestre  indicano  che,  negli  

ultimi  dieci  anni , sono  state  perse  400 mila  realtà : se nel  2014 in Italia  si contavano  1,77 

milioni  di  artigiani,  nel  2024 si è scesi a  1,37 milioni  (-22%). Il crollo  più  marcato  è stato  

registrato  nelle  Marche  (-28,1%), in Umbria  (-26,9%), in Abruzzo  (-26,8%) e nel  Piemonte  (-

26%). Il comparto  alimentare  mostra  una  maggiore  tenuta , con  risultati  positivi  per  

gelaterie,  gastronomie  e pizzerie da  asporto,  soprattutto  nei  centri  a  vocazione  turistica  

(CGIA  Ufficio  Studi, 2025). Un segnale  incoraggiante  proviene  anche  dalle  aree  interne  e 

montane,  dove  lõartigianato è più  radicato  e continua  a  rappresentare  un laboratorio  di  

comunità  e sostenibilità,  capace  di  coniugare  saperi  tradizionali  e nuove  competenze . 
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19In questi  territori,  i giovani  imprenditori  mostrano  una  propensione  crescente  verso modelli  

dõimpresa sostenibili  e innovativi,  in grado  di  valorizzare  le risorse locali  e la qualità  della  

vita  (Confartigianato,  2025).

Questi  segnali  di  resilienza vanno  supportati,  per  arginare  la desertificazione  commerciale  

e artigianale , che  non  rappresenta  solo una  criticità  economica,  ma  anche  una  perdita  

culturale  e identitaria : vengono  meno  i luoghi  di  trasmissione  dei  saperi,  della  socialità  e 

della  memoria  produttiva  dei  territori . Per essere realmente  efficace,  questa  leva  deve  

inserirsi allõinterno di  politiche  di  coesione  e fiscalità  differenziata , di  investimenti  nei  servizi 

essenziali  (mobilità,  sanità,  scuola,  connettività)  e di  un rafforzamento  professionale  e 

salariale  del  lavoro  turistico . Solo un approccio  integrato  ñ che  unisca  politiche  agricole,  

strategie  turistiche  e innovazione  sociale  ñ potrà  trasformare  la crisi delle  aree  rurali e del  

comparto  artigianale  in unõoccasione di  rinascita  sostenibile  e inclusiva .
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Parlare  di  turismo  enogastronomico  vuol  dire  riconoscere  il ruolo  di  primaria  importanza  giocato,  nel  nostro  Paese,  dalle  tante  eccellenze  

agroalimentari  e vitivinicole  che,  oltre  ad  essere espressione  della  grande  biodiversità  presente  nei  territori  rurali, sono  intrinsecamente  

collegate  al  «saper fare» delle  comunità  in seno  alle  quali  tali  prodotti  trovano  origine . In questo  senso, cibi  e vini possono  trasformarsi  ð e,  in 

molti  casi,  si sono  già  trasformati  - in potenti  leve  strategiche  per  lo sviluppo  integrato  dei  luoghi  di  produzione,  quasi  sempre  coincidenti  con  

aree  rurali, svolgendo  inoltre  la funzione  di  veri  e propri  catalizzatori  per  la valorizzazione  dellõintero patrimonio  agricolo,  paesaggistico  e 

culturale .

Questo  modello  di  sviluppo,  che  lõItalia ha  saputo  costruire  intorno  alla  fruizione  turistica  dei  suoi territori,  trova  lõespressione più  tangibile  nel  

sistema  delle  Indicazioni  Geografiche,  per  le quali  lõItalia detiene  il primato  a  livello  mondiale  con  860 prodotti  riconosciuti  tra  DOP e IGP, il 60% 

dei  quali  rappresentati  da  vini. Produzioni  che,  in quanto  non  delocalizzabili,  giocano  un ruolo  centrale  nel  certificare  la connessione  tra  la  

qualità  del  prodotto  e il suo areale  d'origine,  fornendo  al  «turista DOP» una  garanzia  del  legame  indissolubile  grazie  al  quale  l'autenticità  dei  

prodotti  e dei  luoghi  si intreccia  all'esperienza  di  viaggio . 

Questa  domanda  di  autenticità  trova  una  risposta  ideale  proprio  nei  territori  più  remoti,  spesso caratterizzati  da  unõagricoltura estensiva  e 

multifunzionale,  oltre  che  da  tradizioni  consolidate  e paesaggi  non  interessati  dal  turismo  di  massa . In questi  luoghi,  alla  presenza  di  eccellenze  

enogastronomiche  locali  si affianca,  quasi  sempre,  una  dimensione  marcatamente  esperienziale,  assicurata  dalla  diffusa  presenza  di  fattori  di  

attrazione  culturali,  paesaggistici  e ambientali  come  parchi  nazionali  e regionali,  riserve e aree  naturali  protette,  siti FAI e UNESCO, solo per  

elencare  i principali .

IL TURISMO ENOGASTRONOMICO, FATTORE STRATEGICO 

PER LO SVILUPPO RURALE E PER LE AREE INTERNE
Fabio Del Bravo

ISMEA
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21Lõattuale Politica  Agricola  Comune  (PAC)  dedica  un obiettivo  specifico  (OS8) proprio  alla  vitalità  delle  aree  rurali, con  

lõintento di  promuoverne  la crescita,  lo sviluppo  e la resilienza, anche  attraverso  il sostegno  dell'occupazione  giovanile  

e femminile . A tal  fine,  nellõambito dello  Sviluppo  Rurale,  le aree  a  maggior  grado  di  ruralità  possono  generalmente  

godere  di  una  maggiore  intensità  nel  sostegno  agli  investimenti  e di  un premio  più  alto  per  i nuovi  insediamenti  di  

giovani  agricoltori . A ciò  si aggiungano,  a  titolo  esemplificativo,  gli interventi  specifici  come  la strategia  LEADER, 

attuata  tramite  i Gruppi  di  Azione  Locale  (GAL),  il sostegno  alle  zone  montane  e quello  agli  investimenti  per  la 

diversificazione  in attività  multifunzionali  come  lõagriturismo, le fattorie  didattiche  e sociali . Tutte misure tese,  

principalmente,  a  garantire,  con  la diversificazione  delle  fonti  di  reddito,  la sostenibilità  economica  dellõattivit¨ 

agricola  nelle  aree  rurali ma  che,  contestualmente,  contribuiscono  anche  alla  valorizzazione  del  capitale  umano  e 

territoriale .

I territori  che,  forse più  di  altri,  possono  beneficiare  di  questo  tipo  di  politiche  sono  quelli  delle  Aree  Interne,  coperti  da  

una  specifica  Strategia  Nazionale  (SNAI), che  costituiscono  circa  il sessanta  per  cento  del  territorio  italiano . Tali aree  

hanno  subìto,  nel  corso  del  tempo,  significativi  processi  di  marginalizzazione  e sono  contraddistinti  da  profonde  

disuguaglianze  di  tipo  economico,  sociale  e territoriale  connesse  soprattutto  alla  distanza  dai  servizi essenziali e di  

cittadinanza .

Pur senza ignorare  che,  per  il rilancio  delle  Aree  Interne,  è certamente  necessaria  unõazione integrata  complessa,  che  

non  può  prescindere  da  un coinvolgimento  istituzionale  sia a  livello  centrale  che  locale,  è interessante  notare  come  in 

molte  di  esse risieda  un ottimo  potenziale  in termini  di  biodiversità  agricola,  saperi  tradizionali  e patrimonio  storico -

culturale . Caratteristiche,  queste  ultime,  che  rendono  plausibile  immaginare  che  una  inversione  di  tendenza  in questi  

territori  possa  prendere  il via  proprio  dal  rilancio  dellõagricoltura e del  turismo .

Limitando  lõosservazione ai  Comuni  delle  Aree  Interne  più  marginali,  cioè  quelli  classificati  come  periferici  e 

ultraperiferici,  si scopre,  infatti,  che  circa  il 90% di  essi sono  anche  classificati  come  rurali. La rivitalizzazione  in chiave  

turistica  dei  luoghi  di  produzione  agricola,  se sostenuta  attraverso  più  ampie  azioni  di  sistema,  può  dunque  essere un 

fattore  chiave  per  contrastare  lo spopolamento  di  questi  territori  e generare  nuove  opportunità  lavorative,  in 

particolare  per  i giovani . Il turismo  enogastronomico  può  quindi  rappresentare  uno  strumento  concreto  per  contribuire  

a  trasformare  la distanza  dai  centri  urbani  in un fattore  di  pregio,  garantendo  così agli  abitanti  il òdiritto a  restareó e 

consentendo  agli  imprenditori  agricoli  di  continuare  a  svolgere  la funzione  di  custodi  dei  territori  e dellõidentit¨ locale .

Il turismo  enogastronomico,  con  le sue radici  profonde  nellõagricoltura, rappresenta  senza dubbio  un'opportunità  di  

sviluppo  territoriale  di  grande  rilievo  per  tutti  i territori  rurali italiani  e in molti  casi  le òdestinazionió lo hanno  compreso  già  

da  tempo,  trasformandolo  in una  potente  leva  di  marketing  capace  di  alimentare  lo sviluppo  di  un tessuto  produttivo  

e di  unõofferta turistica  di  elevata  qualità .
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22Nonostante  le numerose  esperienze,  esistono  ampie  aree  del  territorio  dove  ciò  non  è ancora  avvenuto  e tale  

modalità  di  sviluppo  rimane  potenziale . In queste  aree,  è molto  spesso possibile  intraprendere  iniziative  per  un 

cambiamento  culturale  nellõapproccio al  territorio  che,  se gestito  attraverso  la cooperazione  intersettoriale  e una  

visione  orientata  alla  sostenibilità,  può  trasformare  la ricchezza  rurale  in un fattore  competitivo,  garantendo,  al  

contempo,  il sostegno  delle  attività  agricole,  la conservazione  del  paesaggio  e la vitalità  delle  comunità  locali .
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