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EDITORIALE

Turismo DOP: un nuovo orizzonte
peril sistemadelleIG

In un’ltalia che cambia e riflette sul proprio futuro, il Turismo DOP si profila come uno degli
asset strategici pit promettenti per il rilancio delle aree interne, la valorizzazione delle filiere
agroalimentarie la costruzione di una nuova identita territoriale condivisa. Con la pubblicazio-
ne del 1° Rapporto sul Turismo DOP, a giugno 2025, la Fondazione Qualivita - in collaborazione
con Origin Italia e con il sostegno del MASAF - ha aperto per la prima volta una finestra struttu-
rata su un fenomeno finora percepito ma mai sistematicamente analizzato: I'intersezione trale
Indicazioni Geografiche e I'esperienza turistica.

Un legame che non é soltanto economico, ma anche culturale, sociale e ambientale. Il turismo
legato ai prodotti DOP e IGP non si esaurisce in una visita aziendale o in una degustazione: € una
relazione profonda con il territorio, le sue storie, le sue comunita. Questo numero speciale di
Consortium, interamente dedicato al Turismo DOP, raccoglie le riflessioni di accademici, rap-
presentanti istituzionali e operatori del settore, offrendo uno strumento di confronto e analisi,
capace di restituire la visione dinamica e multidisciplinare emersa nella presentazione ufficiale
del Rapporto a Roma, alla presenza dei Ministri Francesco Lollobrigida e Daniela Santanché: un
segnale forte dell’interesse strategico del sistema Paese.

Il compito che ci attende non & solo quello di valorizzare il patrimonio esistente, ma di proget-
tare un futuro in cui le IG siano protagoniste di un turismo sostenibile, autentico e inclusivo. Per
riuscirci, servono politiche coerenti, una normativa aggiornata, ma anche un impegno culturale
capace di mettere in relazione agricoltura e accoglienza, tradizione e innovazione.

In questa direzione si inseriscono anche i pitl recenti studi scientifici - raccolti in questo numero
- realizzati nel 2024 da universita e centri di ricerca italiani, che hanno affrontato il tema del Tu-
rismo DOP da molteplici prospettive: dalla governance dei territori rurali all'impatto del turismo
esperienziale sulla percezione dei prodotti tipici.

Accanto all’'approfondimento scientifico, abbiamo voluto includere anche le riflessioni nate du-
rante il Qualivita Festival, organizzato in occasione dei 25 anni della Fondazione. Con il sottotito-
lo “Il gusto della cultura, la cultura del gusto”, il Festival - svolto in collaborazione con Treccani
- si & proposto come un laboratorio culturale a cielo aperto, un luogo di incontro tra saperi e
sensibilita diverse. Le schede concettuali qui pubblicate rappresentano il tentativo di connettere
i temi culturali e filosofici sollevati dai nostri relatori con quelli del mondo delle IG, offrendo una
lettura piti profonda della cosiddetta Dop economy, che - talvolta inaspettatamente - € entrata
in molti angoli della nostra societa, contribuendo a rendere concreto quel concetto di qualita
della vita a partire dalla qualita del cibo.

Perché se € vero che la qualita certificata & un valore economico, € altrettanto vero che la qualita
della vita € un progetto collettivo. Un processo che si costruisce nel tempo e che richiede il coin-
volgimento di tutti: cittadini, produttori, istituzioni, ricercatori. Solo cosi il nostro patrimonio
agroalimentare potra continuare a essere cio che & sempre stato: una risorsa di senso, un ponte
tra passato e futuro, una forza viva capace di generare coesione sociale e sviluppo sostenibile.

) __ Mauro Rosati
Direttore Editoriale Consortium




consortium

Anno VIII - N. 27 aprile - giugno 2025
ISSN 2611-8440 cartaceo - ISSN 2611-7630 online

Rivista trimestrale a carattere scientifico
Iscritta nel Registro della Stampa del Tribunale di Roma al n. 111 del 27/6/2018

Direttore responsabile: Mauro Rosati

Proprietario ed editore:
e

( DELLO STATO
\ ITALIANO

Libreria dello Stato

lstitputo Poligrafico e Zecca dello Stato SpA
Via Salaria 691, 00138 Roma
WWW.ipzs.it

0060

Ideazione e progettazione grafica:

fondazione

UALIVITA

Fondazione Qualivita
Via Fontebranda 69 - 53100 Siena
www.qualivita.it-www.qualigeo.eu

£ Do lin)

Comitato scientifico Qualivita:

Paolo De Castro (presidente),

Simone Bastianoni, Stefano Berni, Riccardo Cotarella,
Riccardo Deserti, Alessandra Di Lauro, Stefano Fanti,

Maria Chiara Ferrarese, Angelo Frascarelli, Roberta Garibaldi,
Antonio Gentile, Luca Giavi, Gabriele Gorelli, Lucia Guidi,
Alberto Mattiacci, Christine Mauracher, Luca Sciascia,
Filippo Trifiletti, Lorenzo D’Archi, Dario Bagarella

Redazione
Elena Conti, Giovanni Gennai, Alberto Laschi,
Geronimo Nerli, Marilena Pallai

Chiuso in redazione Giugno 2025
Gliarticolisono a cura della redazione con la collaborazione dei
ricercatori e degli autori delle ricerche analizzate

Stampaacura
dell'lstituto Poligrafico e Zecca dello Stato S.p.A.
Sede legale e operativa:Via Salaria, 691 - 00138 Roma

Vai al sito dellarivista
www.qualivita.it/edizioni/rivista-consortium

Crediti fotografici
©Arcangelo Piai

©2025 Riproduzioneriservata

Istituto Poligrafico e Zecca dello Stato S.p.A. - Libreria dello Stato

I diritti di traduzione, adattamento, riproduzione con qualsiasi procedimento,
della presente opera o di piti parti della stessa, sono riservati per tutti i Paesi.

L'Editore, ai sensi dell'art. 13 del Regolamento UE 2016/679 (GDPR), in qualita
di Titolare del trattamento dati, informa che i dati personali forniti sono
necessari e saranno trattati per le finalita agliademp ti dei
rapporti contrattuali. Il cliente gode dei diritti di cui agli artt. 15, 16, 17, 18, 20
e 21del GDPR e potra esercitarli inviando raccomandata a.r. al Data Protection
Officer (DPO) Via Salaria 691 - 00138 Roma, o e-mail all'indirizzo privacy@ipzs.
it o utilizzando il modulo disponibile sul sito www.garanteprivacy.it.
L'informativa completa é disponibile su
https://www.ipzs.it/docs/public/informativa_clienti.pdf




FOCUS - TURISMO DOP

QUESTIONI EMERGENTI
Mauro Rosati: Il perché di un Turismo DOP?

VALORE
Christine Mauracher: Il contributo del Turismo DOP al
valore economico e allo sviluppo locale

AUTENTICITA
Ferdinando Albisinni: Autenticita delle esperienze e
Tutela della reputazione IG

EDUCAZIONE
Franco Bochicchio: Funzione educativa del Turismo
DOP: cultura, gusto e consapevolezza

SOSTENIBILITA
Maria Chiara Ferrarese: Sostenibilita turistica delle DOP IGP:
modelliintegrati di sviluppo tra territorio, filiere e comunita

SPECIALE: 1° RAPPORTO TURISMO DOP

ANALISI
Turismo DOP in Italia: un nuovo modello turistico
identitario, autentico e sostenibile

INTERVENTO
Francesco Lollobrigida: Turismo DOP, un asset del
settore agricolo che genera valore per i territori

INTERVENTO
Daniela Santanché: Il Turismo DOP come leva strategica
per lo sviluppo dell'ltalia autentica

COMMENTI

Massimo Bray
Paolo De Castro
Giovanni Gennai
Alessandra Di Lauro
Luigi Mundula

0SSERVATORIO
Area Studi Osservatorio Turismo DOP

SPECIALE: QUALIVITA FESTIVAL

EDITORIALE
La qualita dellavita, tracibo e cultura

Umberto Galimberti: La natura, 'uomo e la tecnica. Un filo daricucire
Stefano Bartolini e Patrizio Roversi: Economia della felicita

Duccio Balestracci: Il Cibo di Siena

Massimo Bottura e Francesco Lollobrigida: La cucinaitaliana
Massimo Bray: La cultura del cibo in Italia

Luigi Lovaglio: Il Valore

Massimo Recalcati: Il valore delle Istituzioni nel tempo della complessita

0SSERVATORIO
Sistema IG | Normativa IG | Nuove IG

02
06
08

10
12

16

20
22
24

21
35

90



FOCUS - TURISMO DOP

Mauro Rosati
Direttore Fondazione Qualivita

fondazione

UALIVITA

Il perché diun
Turismo DOP

n Italia, l'agricoltura ha da tempo superato la funzione marginale

che per decenni I'aveva relegata ai confini dello sviluppo econo-

mico. Oggi é diventata una piattaforma strategica sulla quale si
sono innestati nel tempo nuovi asset culturali, turistici, paesaggistici
e industriali, generando traiettorie di crescita profondamente radi-
cate nei territori.
Questa trasformazione é il risultato di un processo evolutivo strati-
ficato, avviato negli anni 90 e alimentato da un sistema produttivo,
istituzionale e sociale che ha trovato nelle Indicazioni Geografiche
(DOP e IGP) un potente motore di valorizzazione delle pratiche agri-
cole tradizionali e dei saperi locali. L'agricoltura della qualita - fon-
data su produzioni certificate, metodi storici e biodiversita coltivata
e allevata con cura - ha trasformato cido che un tempo era conside-
rato una semplice commodity in una risorsa economica, simbolica
e identitaria. Accanto al biologico, e in modo ancor pil strutturato
attraverso leIG, si & affermato un modello agricolo capace di attrarre
non solo consumatori consapevoli, ma anche viaggiatori, artisti, ri-
cercatori, investitori e progettisti del paesaggio.

I fattori distintivi del Made in Italy agroalimentare

Il Made in Italy agroalimentare € il frutto di un sistema complesso e
integrato, in cui ambiente, produzione, cultura e istituzioni si intrec-
ciano dando vita a un modello italiano riconosciuto a livello globale
(Figura1). Alla base di questo sistema vi € una straordinaria ricchez-
za ambientale: una morfologia variegata, un clima temperato e una
biodiversita unica al mondo. Su queste fondamenta si €& sviluppato
un patrimonio produttivo distintivo, nel quale le tecniche tradiziona-
li si fondono con I'innovazione tecnologica e la ricerca, migliorando
la qualita dei prodotti e garantendo sostenibilita. Al centro, resta il
fattore umano: agricoltori, artigiani e imprese che custodiscono co-
noscenze e competenze trasformando ogni prodotto in una sintesi di
identita, passione e saper fare.

Determinante in questo percorso € stato anche il quadro normativo
nazionale ed europeo, che ha fornito strumenti efficaci di protezio-
ne, promozione e sviluppo. Le politiche europee della qualita, i regi-
mi DOP, IGP e STG, la Politica Agricola Comune e i programmi di svi-
luppo rurale hanno creato un contesto stabile e favorevole. A livello
nazionale, lo Stato e i Consorzi di tutela hanno operato con visione,
consolidando la tracciabilita, la comunicazione e la protezione giu-
ridica delle produzioni certificate, contribuendo a generare valore e
fiducia nei consumatori.

Mala forza del modello italiano non si esaurisce nella sua dimensione
economica e normativa. In Italia, il cibo é parte integrante della cul-
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tura: € storia, rito, relazione, territorio. | paesaggi rurali,
gli agriturismi, le feste tradizionali, le strade del gusto,
i musei del cibo e i numerosi riconoscimenti UNESCO -
dalla Dieta Mediterranea all’arte del pizzaiuolo napole-
tano - raccontano un intreccio profondo tra memoria
collettiva, cultura materiale e natura. La cucina italiana,
in questo contesto, rappresenta la massima espressione
simbolica di questo sistema: semplice e colta, accessibi-
le e complessa, € oggi uno dei pit potenti veicoli di nar-
razione identitaria e attrazione turistica.

Il Made in Italy agroalimentare non & dunque un insieme
di prodotti, ma un vero e proprio ecosistema. Un mo-
dello che unisce natura, impresa, cultura e istituzioni e
che continua a rappresentare un riferimento globale per
qualita, sostenibilita e sviluppo territoriale.

Dalla “Dop economy” al “Turismo DOP”

Nel 2003, la Fondazione Qualivita ha istituito il primo
Osservatorio socio-economico dedicato alle produzioni
DOP e IGP, con l'obiettivo di misurarne I'impatto all’in-
terno del sistema agroalimentare italiano. In un’epocain
cui assegnare un valore economico alle IG sembrava una
scommessa, quella visione si & dimostrata lungimirante.

Figura 1. L'ecosistema del Made in ltaly agroalimentare

| FATTORI
DISTINTIVI DEL
MADE IN ITALY
AGROALIMENTARE

Grazie alla collaborazione con ISMEA, ¢é stato possibile
costruire una base analitica solida che ha contribuito a
rafforzare la reputazione delle IG non solo come eccel-
lenze agricole, ma come veri e propri asset strategici per
I'economia nazionale.

Nel 2019, con la definizione del concetto di Dop eco-
nomy, la Fondazione ha evidenziato come le Indicazioni
Geografiche costituiscano una leva strutturale del Made
in Italy, capaci di generare valore lungo l'intera filiera e
di rafforzare il legame tra prodotto e territorio. Progres-
sivamente, questo valore si € esteso oltre la sfera agro-
alimentare, entrando con forza nell’ambito turistico,
dove le IG hanno assunto il ruolo di simboli identitari e
di strumenti di attrazione per viaggiatori in cerca di au-
tenticita.

Questa evoluzione é frutto di una visione sistemica, co-
struita grazie al lavoro congiunto di Consorzi di tutela,
imprese, amministrazioni locali e comunita. Si & passati
da un’offerta centrata sul turismo rurale e sull’agrituri-
smo a progettualita piu articolate, che integrano mar-
keting territoriale, infrastrutture, formazione, eventi e
narrazione, con risultati concreti in termini di ricadute
economiche e coesione sociale.
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FOCUS - TURISMO DOP

Lastrategia per I'affermazione del Turismo DOP

In questa traiettoria evolutiva, é stata delineata una stra-
tegia nazionale per lo sviluppo del Turismo DOP, fondata
su tre pilastri principali.

Il primo riguarda il riconoscimento istituzionale. Duran-
te il processo di riforma del Regolamento europeo sulle
Indicazioni Geografiche, Qualivita ha proposto - in col-
laborazione con Origin Italia - I'introduzione della fun-
zione turistica tra le competenze ufficiali dei Consorzi
di tutela. Una proposta nata dall’ascolto del territorio e
dalla crescente consapevolezza del ruolo strategico del
turismo nella valorizzazione delle IG.

Il secondo pilastro & la creazione dell’Osservatorio Tu-
rismo DOP, modellato sull’esperienza dell’'Osservatorio
economico DOP IGP. Il suo obiettivo € quello di mappare,
misurare e qualificare le attivita turistiche legate alle IG,
individuando aree di analisi che consentano di compren-
dere il fenomeno nella sua articolazione e di valutarne
I'impatto sullo sviluppo locale e sulla competitivita del
Made in Italy.

Il terzo elemento ¢ la formalizzazione di un nuovo con-
cetto, attraverso l'introduzione del termine Turismo
DOP. Un neologismo che consente di definire con preci-
sione l'insieme delle attivita turistiche collegate alle IG,
rafforzandone lI'identita e rendendo pil efficace lacomu-
nicazione alivello nazionale ed europeo.

Cosanon ¢ il Turismo DOP

Negli ultimianni, il turismo enogastronomico € diventato
una categoria molto ampia, che comprende esperienze
diversificate, spesso legate semplicemente al consumo
di cibo o vino in contesti territoriali. Tuttavia, non tutte
queste esperienze rispondono ai criteri di autenticita e
coerenza che contraddistinguono il Turismo DOP.
Visitare una cantina o un frantoio e partecipare a una degu-
stazione senza alcuna connessione con le filiere DOP IGP,
prendere parte a eventi enogastronomici generici nati solo
per attrarre visitatori: tutte queste pratiche, per quanto
diffuse, non rientrano nel perimetro del Turismo DOP.

Cio che definisce questo modello, infatti, non & solo il
riferimento al cibo e al vino, ma la presenza concreta e
attiva di una filiera certificata, di un Consorzio di tute-
la, di un disciplinare di produzione riconosciuto dall’U-
nione Europea. Il Turismo DOP non nasce dall’iniziativa
commerciale di un singolo operatore, ma da un sistema
collettivo che garantisce qualita, identita e legame con il
territorio.

E un turismo che si muove lungo Ia filiera del prodotto,
che educa il visitatore, che racconta un’origine e un me-
todo, che valorizza un luogo non solo per la sua bellezza,
ma per la sua funzione produttiva e culturale.

Cos’¢ il Turismo DOP
Queste considerazioni delineano il Turismo DOP come
un segmento specifico e strutturato del turismo enoga-

stronomico, centrato esclusivamente sui prodotti a In-
dicazione Geografica e sulle esperienze sviluppate dai
Consorziditutela e dalle imprese della filiera certificata.
Non si limita alla ristorazione o alla degustazione, ma
promuove esperienze autentiche ad alto valore edu-
cativo e culturale, mirate a far conoscere le specificita
storiche, produttive, ambientali e sociali delle IG. Tutto
cio contribuisce a rafforzarne la reputazione e il valore
percepito.

A differenza del turismo enogastronomico generico -
spesso destrutturato e guidato dalogiche di mercato non
regolamentate - il Turismo DOP é tracciabile, coerente
con il sistema normativo europeo e integrato nella filie-
ra agroalimentare certificata. Ogni attivita é progettata
per raccontare il territorio, rafforzare I'identita locale e
garantire al turista un’esperienza trasparente, informata
e significativa.

Le sfide del Turismo DOP:

autenticita, educazione, sostenibilita

Il modello del Turismo DOP si fonda su tre principi fonda-
mentali (Figura 2). Il primo € l'autenticita, da tutelare at-
tentamente per evitare banalizzazioni o derive che possano
compromettere il prestigio delle IG. Il secondo ¢ I'educazio-
ne, intesa come promozione della consapevolezza culturale
e della conoscenza dei processi produttivi, storici e territo-
riali. Il terzo € la sostenibilita, economica, sociale e ambien-
tale, per garantire uno sviluppo armonico che generi valore
senza compromettere le risorse naturali o sociali.

In quest’ottica, la prevenzione dell’'overtourism e la qua-
lita dell’esperienza diventano priorita imprescindibili.
Affinché il Turismo DOP continui a rappresentare un’op-
portunita concreta di crescitaerigenerazione dei territo-
ri, € necessario adottare strategie responsabili, capaci di
bilanciare valorizzazione e tutela del patrimonio agroali-
mentare italiano.

Lafiliera multifunzionale:

un modello di economia circolare culturale
L'evoluzione delle Indicazioni Geografiche in Europa
testimonia una trasformazione profonda: concepite ini-
zialmente dal legislatore come semplici strumenti di tu-
tela giuridica e, al pia, di valorizzazione del prodotto, si
sono progressivamente affermate come vere e proprie
leve di sviluppo territoriale.

In Italia, in particolare, si osserva come il valore generato
dalle IG - un tempo circoscritto alle imprese della filiera
produttiva - si sia esteso nel tempo all’intero ecosistema
locale, contribuendo a creare benessere diffuso, nuove
opportunita economiche e forme innovative di fruizione
del paesaggio e del territorio.

L’affermazione di prodotti DOP e IGP riconosciuti e
blasonati sul mercato ha inoltre permesso di trasferire,
attraverso l'azione delle imprese, una conoscenza piil
ampia delle dimensioni culturali e ambientali del setto-
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re primario italiano. Un effetto amplificato dalla forza
del modello produttivo associato, in cui i Consorzi di
tutela svolgono un ruolo centrale nel generare valore
condiviso e nel promuovere progetti capaci di restitu-
ire benefici concreti alle comunita locali, soprattutto
nell’ambito della promozione turistica e della valoriz-
zazione culturale.

Nasce cosi una filiera multifunzionale, in cui le Indica-
zioni Geografiche diventano il perno di un modello di
sviluppo che pud essere definito come economia circo-
lare culturale: un sistema in cui il cibo non € soltanto un
prodotto, ma anche racconto, esperienza, relazione. Una
leva potente per costruire percorsi di sviluppo sostenibi-
le, inclusivi e fortemente identitari.

Le IG: un ruolo da pivot per un sistema territoriale
interconnesso

Il Turismo DOP nasce con I'ambizione di valorizzare quel-
la dimensione culturale del “chilometro zero” del Made
in Italy che connette i territori con i visitatori, trasfor-
mando l'esperienza del cibo in un racconto autentico,
condiviso e immersivo. Ma per farlo davvero, serve una
regia centrale capace di costruire un sistema a rete, dove
ogni attore - pubblico e privato - contribuisca a genera-
re valore, rafforzando I'identita dei luoghi.

Le Indicazioni Geografiche svolgono, in questo contesto,
un ruolo pivotale: rappresentano il punto di connessione
tra le molteplici sfaccettature dell’agricoltura italiana -
dalla qualita del prodotto alla tutela del paesaggio, dal
sapere artigiano alla cultura delle comunita rurali. Sono
il perno attorno al quale € possibile costruire un sistema
coerente, in cui si mettono a frutto relazioni strategiche
esinergie territoriali.

Questa visione si traduce in un approccio che supera la
narrazione simbolica o frammentata. Un parco naturale
puo rafforzare il valore di un prodotto IG, cosi come un
prodotto IG pud aumentare la notorieta e l'attrattivita
del parco. Queste connessioni devono diventare struttu-
rali: un paesaggio rurale tutelato, ad esempio, dovrebbe
essere considerato a tutti gli effetti un elemento costi-
tutivo e identitario della denominazione. La formazione
del personale che racconta questi territori, poi, non puo
prescindere da un progetto di comunita educativa, in cui
siriconoscaladimensione civica e culturale del cibo e del
territorio.

In questa prospettiva, il Turismo DOP non ¢ solo un’op-
portunita economica, ma un modello di sviluppo inte-
grato, capace di rafforzare il tessuto sociale e culturale
dei territoriitaliani. Il nostro auspicio, attraverso questo
Rapporto, & proprio quello di restituire una fotografia
evoluta di una realta gia in cammino, ma che - se orien-
tata da una visione strategica chiara e condivisa - puo
produrre benefici ancora piii estesi, profondi e duraturi.

Figura 1. Le caratteristiche del Turismo DOP

TURISMO
ENOGASTRONOMICO

TURISMO
DOP

TURISMO

SOSTENIBILE TURISMO

CULTURALE

l@l Autenticita

@ Educazione

2 Sostenibilita

AUTENTICITA

Il Turismo DOP rafforza la reputazione delle IG con
eventi, esperienze e attivita promozionali, in linea
con il Reg. UE 2024/1143 che affida ai Consorzi il
compito di salvaguardare le Indicazioni Geografiche
e autorizzare le iniziative degli operatori.

EDUCAZIONE

Il Turismo DOP unisce esperienze di viaggio con
'apprendimento attivo. Integra elementi di storia e
cultura, metodi di produzione e tecniche agricole, of-
frendo un'esperienza formativa completa sulle DOP
IGP supervisionata dai Consorzi di tutela.

SOSTENIBILITA

Il Turismo DOP supporta la riduzione dell'impatto
ambientale favorendo un consumo consapevole e re-
sponsabile da parte dei visitatori. Contribuisce inoltre
allo sviluppo economico delle comunita locali e tutela
il territorio e la biodiversita agricola e culturale.
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Editoriale di
Christine Mauracher

Professore ordinario di Economia e Politica
Agroalimentare all'Universita Ca’ Foscari Venezia,
direttrice del Master in cultura del Cibo e del Vino
edell'Agrifood Management &Innovation Lab, &
espertain marketing agroalimentare e strategie di
valorizzazione dei prodotti tipici.

Il contributo del
Turismo DOP al valore
economico e

allo sviluppo locale

| regolamento europeo 2024/1143 che assegna ai Consorzi di tutela

un ruolo chiave nello sviluppo dei servizi turistici, sancisce I'impor-

tanza dell'intersezione tra Indicazioni Geografiche e turismo nella
creazione di valore economico. Non che la complementarieta tra turi-
smo e produzioni di qualita - agroalimentari manon solo - sianuovain
letteratura o nelle politiche. Occorrono pero chiavi di lettura rinnova-
te e uno sguardo a grana fine date le recenti evoluzioni della domanda
di cibo, la democratizzazione del turismo e le prerogative delle IG. Un
inquadramento di dettaglio dei meccanismi che generano valore eco-
nomico all'intersezione traIG e turismo mette a disposizione di opera-
tori, policymaker e ricercatori uninsieme di logiche a cui attingere per
disegnare strategie d’'impresa e territoriali. In particolare, consente di
avere chiare le opzioni con cui creare economia, occupazione, remu-
nerazioni eque dei fattori produttivi, la preservazione dei beni comuni
- paesaggio, culture, tradizioni - che differenziano i prodotti DOP e i
loro territori.

Turismo e IG come leva per le economie locali

Una prima logica di creazione di valore all'intersezione tra DOP e turi-
smo é la generazione di flussi di ricavo per gli attori del sistema dell’ac-
coglienza e la differenziazione dei revenue stream per i produttori. Sul
primo fronte, quello degli operatori dell’accoglienza, molti sono i casi
documentati in letteratura: le IG producono un effetto volano nel far
nascere o consolidare il comparto turistico (ospitalita, ristorazione,
vendita di esperienze). Si tratta di una logica cruciale soprattutto per
aree interne e territori rurali in cui alla produzione di cibo di qualita
oggi si oppone una generale tendenza allo spopolamento e alla fuga
di giovani talenti. Per le aziende agroalimentari, il turismo nei luoghi
della produzione € un canale di reddito aggiuntivo rispetto alla distri-
buzione. Non solo é possibile infatti “far pagare” I'esperienza: questa
incentiva il turista a comprare sul luogo consentendo all’azienda di
trattenere marginalita.

Educare il turista per rafforzare il legame coniil territorio

Su un secondo piano, e legato alla sostenibilita nel tempo del valore
economico, € utile inquadrare le evoluzioni della domanda sia di pro-
dotto che di turismo. La crescente curiosita dei consumatori globali
e il successo di molte DOP pone i produttori di fronte a un rischio: un
distacco nel percepito comune tra il “brand” (ad esempio Prosecco,
Champagne, Parmigiano) e il “sottostante” geografico, la zona di pro-
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duzione con tutti i suoi attributi tangibili e intangibili. Il
cortocircuito € dannoso per i ben noti problemi legati a
frodi, Italian sounding e compressione della marginali-
ta dei prodotti “originali” che rischiano di confondersi
con alternative standard. Questa confusione, tuttavia,
puo anche essere spia della necessita di educare fasce di
consumatori emergenti e votate all'esplorazione e all’ap-
prendimento. Il turismo nelle aree di produzione, in que-
sto senso, genera valore economico - quantificabile, se
si vuole, sotto forma di premium price riconosciuto al
prodotto “originale” in pitt modi. Il turismo consente al
visitatore di esperire direttamente e in modo immersivo
(tramite la presenza e I'esperienza) il significato piu pro-
fondo del prodotto, la mescola unica tra cibo, paesaggio,
culture materiali e immateriali. Osservare i produttori
al lavoro e i luoghi del produrre consente soprattutto di
apprezzare quel “genius loci” che & codificato nei disci-
plinari e pud essere comunicato in modo coinvolgente e
profondo. Insomma: se da un lato la democratizzazione
del turismo genera rischio di saturazione di molte mete
“agognate”, dall’altra offre ai territori delle DOP la possibi-
lita di educare il turista/consumatore, tramite esperienze
progettate, eseguite e offerte da operatori dell’accoglien-
za, produttori e comunita.

Il turista come ambasciatore delle DOP

Quanto sopra descritto favorisce due aspetti. Il primo &
che il turista, nel suo paese d’origine, sapra discriminare,
comprare “originale” e influenzare i suoi pari. In secondo
luogo, la tendenza sempre pitl marcata dei turisti a con-
dividere esperienze tramite canali digitali - si immagini-
no le foto e i video dei paesaggi del produrre, i reel dalle
cantine e dagli impianti produttivi, le stories nei ristoran-
ti - lirende ambasciatori e amplificatori del messaggio di
qualita emesso dai produttori e dai sistemi territoriali.
In questo modo, il valore intangibile del prodotto a mar-
chio DOP pud essere propagato in mercati che stanno co-
struendosi una geografia del gusto e del viaggio tramite
immagini e suoni legati all’'esperienza turistica. Tutto
cio contribuisce ad aumentare la visibilita e la fiducia del
marchio collettivo, raggiungendo un pubblico pil vasto
in modo efficace. Questo incrementa il valore percepito e
I'identita della DOP come marchio di garanzia e come sim-
bolo culturale. Una DOP visitabile diventa pit memorabi-
le e distintiva, migliorando il suo posizionamento compe-
titivo anche nei mercati esteri.

Esperienze multisettoriali e

valore aggiunto per i territori

Vi & una terza prospettiva da cui € utile considerare il po-
tenziale generativo di valore legato al Turismo DOP. Ha
che fare con la possibilita di offrire pacchetti di “tipicita”
per cui pubblici diversi sono disposti ariconoscere prezzi
piu elevati rispetto alle alternative. Da una parte i territo-
ri a vocazione DOP sono caratterizzati dalla presenza di

produttori di altissima qualita la cui ricerca di eccellenza
e aderenza a disciplinari rigorosi genera domanda di tec-
nologie, impianti, servizi, strumenti avanzati. Laddove vi
sono produttori di vini di alta qualita spesso si agglome-
rano produttori di tecnologie all’avanguardia e fornitori
di servizi complementari e competenze sofisticate. Il Tu-
rismo DOP, in questo senso, si pud intendere anche come
turismo “business”, non solo consumer: l'idea che sui
territori di produzione delle DOP un operatore del food
estero possa trovare ispirazione, tecnologie da comprare
e usare nelle proprie produzioni, é tutt’altro che margina-
le. Su un piano pil “orizzontale”, molto spesso il “genius
loci” dei territori IG si manifesta a cavallo di filiere diver-
se: la cura e la perizia nella produzione di cibo e bevan-
de spesso si accompagna a eguale cura nell’artigianato
o nell'industria di qualita - si pensi all’Emilia del food e
dell’automotive di altissimo livello. Un turismo interessa-
to a un’esperienza differenziata a livello orizzontale offre
ai territori la possibilita di comporre pacchetti turistici
variegati, multisensoriali e multisettoriali, in grado di ov-
viare allo schiacciamento della domanda turistica su po-
che attrattive a rischio banalizzazione, standardizzazio-
ne e compressione dei margini e dei punti prezzo, tipica
piaga delle citta affette da overtourism e da monoculture.

Una sfida per il turismo italiano:

qualita e lavoro qualificato

Vale la pena evidenziare una sfida pressante sia per la ri-
cerca che per le politiche. Il turismo, per una serie di fat-
tori storici ed economici, si caratterizza, in Italia piti che
in altri Paesi, per la difficolta nell’elevare il valore aggiun-
to generato e nel creare lavoro di qualita (ben remunerato
e che portaapremio lacompetenza). Le DOP hanno come
caratteristiche genetiche la tensione verso l'elevazione
qualitativa di processo, prodotto, lavoro e l'attenzione
alla creazione di valore lungo tutta la filiera: se esse diver-
ranno i pivot intorno ai quali animare, iniziare o rinvigo-
rire il comparto dell’accoglienza, & opportuno che tradu-
cano tali tensioni positive nello sviluppo di un comparto
turistico adeguatamente qualificato.

Le IG producono un effetto
volano nel far nascere o
consolidare il comparto
turistico: ospitalita,
ristorazione, vendita di
esperienze, soprattutto in aree
interne e territori rurali
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FOCUS - TURISMO DOP

Editoriale di
Ferdinando Albisinni

Giurista professore ordinario di Diritto Agrario
presso I'Universita degli Studi della Tuscia,
Accademico emerito dei Georgofili e componente
di prestigiose istituzioni accademiche, & esperto
riconosciuto in materia di Indicazioni Geografiche
e politiche agroalimentari.

[ TURISMO DOP

Autenticita

Autenticita
delle esperienze
e Tuteladella
reputazione IG

uaranta anni fa, nel 1985, con la legge n. 730, I'ltalia si € dotata

di una normativa sul turismo nelle campagne e insieme sulla

valorizzazione del territorio e dei prodotti locali, con grande
anticipo sui tempi. La legge quadro sull’agriturismo riprendeva solle-
citazioni delle riforme europee in tema di sviluppo rurale degli anni
‘80 del secolo passato e mirava a valorizzare le risorse e le produzio-
ni locali: “anche mediante la promozione di forme idonee di turismo
nelle campagne, volte a favorire lo sviluppo e il riequilibrio del ter-
ritorio agricolo, ad agevolare la permanenza dei produttori agricoli
nelle zone rurali attraverso l'integrazione dei redditi aziendali e il
miglioramento delle condizioni di vita, a meglio utilizzare il patrimo-
nio rurale naturale ed edilizio, a favorire la conservazione e la tutela
delllambiente, a valorizzare i prodotti tipici, a tutelare e promuovere
le tradizioni e le iniziative culturali del mondo rurale, a sviluppare il
turismo sociale e giovanile, a favorire i rapporti tra la citta e lacampa-
gna". (cosil'art.1dellalegge n. 730).
Il richiamo alle “forme idonee di turismo nelle campagne”, alla miglio-
re utilizzazione del “patrimonio rurale”, alla promozione di “tradi-
zioni e iniziative culturali” anticipava la riperimetrazione dei confini
dell’agrarieta, proiettandola “al di fuori dei confini del fondo”, lungo
un percorso che i decreti di orientamento del 2001 hanno in prosie-
guo sancito sul piano della generale definizione dell'impresa agricola,
riconoscendo con il nuovo testo dell’art. 2135 cod. civ. che rientrano
tra le attivita agricole “le attivita di valorizzazione del territorio e del
patrimonio rurale e forestale, ovvero di ricezione e ospitalita come
definite dalla legge”.

L’evoluzione normativa:

dal turismo rurale alle produzioni locali

Negli anni successivi numerose leggi regionali e nazionali sono inter-
venute per valorizzare e sostenere forme locali di turismo legate al
territorio rurale e alle produzioni di qualita. Fra queste la legge sulla
caccia del 1992, quella sulle strade del vino del 1999; quella sull’ospi-
talita rurale familiare di cui allalegge n.122 del 2001; di recente la leg-
ge n. 30 del 2022 sulle “piccole produzioni agroalimentari di origine
locale”, e la legge n. 61 del 2022 per la valorizzazione dei prodotti a
chilometro zero e di quelli da filiera corta. Elemento condiviso di que-
sti interventi legislativi € quello della garanzia dell’identita e della re-
putazione, e cosi la verifica che le forme di turismo nelle campagne si-
ano “idonee” e dunque coerenti con il territorio e con i suoi prodotti.
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Anche i regolamenti europei sui prodotti DOP e IGP, da
quello del 1992 a quello del 2006, a quello del 2012, valo-
rizzano identita e reputazione, e rimarcano lI'importanza
dei fattori umani accanto a quelli naturali, sottolineando
che “laqualita e lavarieta della produzione agricola, ittica
e dell'acquacoltura dell’'Unione rappresentano un punto
di forza e un vantaggio competitivo importante per i pro-
duttori dell’'Unione e sono parte integrante del suo patri-
monio culturale e gastronomico vivo". (Reg. n.1151/2012).

Un nuovo sistema europeo per

la tutela dei prodotti legati al territorio

Da ultimo, con il Regolamento UE 2024/1143, é stato in-
trodotto “un sistema unitario ed esaustivo di Indicazioni
Geografiche che tutelano i nomi di vini, bevande spiri-
tose e prodotti agricoli con caratteristiche, proprieta o
reputazione aventi un legame con il loro luogo di pro-
duzione, in tal modo: ... e) garantendo controlli, tutela e
immissione sul mercato efficaci in tutta I'Unione, anche
nel commercio elettronico, assicurando in tal modo I'in-
tegrita nel mercato interno” (art. 4). In questo ambito é
stato previsto, fra i compiti delle organizzazioni dei pro-
duttori, quello di operare anche per “lo sviluppo di servi-
zi turistici nella pertinente zona geografica” (art. 32).

Se i primi regolamenti del 1992 su DOP e IGP miravano
a proteggere i nomi di prodotti agricoli e alimentari di
qualita al fine di sostenere economicamente “il mondo
rurale” e “i redditi degli agricoltori”, e il regolamento del
2012 aveva affiancato la tutela “del patrimonio culturale
e gastronomico vivo” all’'obiettivo di sostenere i redditi
degli agricoltori, il nuovo Pacchetto Qualita del 2024 ha
esplicitamente posto al centro della propria attenzione
le comunita dei produttori, e con cio I'intero complesso
di attivita economiche, ivi incluso “lo sviluppo di servizi
turistici”, all'interno di un quadro di opportuni controlli
che garantiscano l'integrita nel mercato interno, e con
cio la coerenza fra offerta dei prodotti e offerta dei ser-
vizi turistici, collegando prodotti di qualita e territorio.

Governare le denominazioni:

nuovi compiti per produttori e Consorzi

Ne emerge un disegno che valorizza le capacita di auto-
governo: ai compiti tradizionalmente assegnati alle col-
lettivita dei produttori, dalla presentazione delle doman-
de di riconoscimento di nuove DOP e IGP e di modifica
dei disciplinari, alla legittimazione ad agire a tutela della
denominazione, si aggiunge quello del governo della de-
nominazione in tutte le sue forme, dai prodotti ai servizi
turistici che valorizzano e ampliano il mercato, anche
attraverso l'attivazione di adeguata vigilanza e verifiche.
Giova ricordare che, in base al testo vigente dell’art. 53
della legge n. 128 del 1998, I'uso delle denominazioni di
qualita e soggetto al controllo di organismi di certifica-
zione autorizzati dal Ministero, ma nel contempo ¢ affi-
dato ai Consorzi di tutela, nell’ambito della “cura genera-

le degli interessi relativi alla denominazione”, il compito
di collaborare “alla vigilanza, alla tutela e alla salvaguar-
dia della DOP, della IGP o della attestazione di specificita
da abusi, atti di concorrenza sleale, contraffazioni, uso
improprio delle denominazioni tutelate e comportamen-
ti comunque vietati dalla legge; tale attivita ¢ esplicata a
ogni livello e nei confronti di chiunque, in ogni fase della
produzione, della trasformazione e del commercio”.

Controlli integrati e sviluppo turistico:

un modello espansivo di tutela

Considerato che il Reg. UE 2024/1143 attribuisce alle or-
ganizzazioni dei produttori un ruolo essenziale nella re-
lazione conil mercato e coniconsumatori, inriferimento
al territorio unitariamente inteso nella sua complessita,
iviincluso “lo sviluppo di servizi turistici” e lo svolgimen-
to di controlli idonei ad assicurare “I'integrita nel mer-
cato interno”, sembra di dover concludere che la lettura
sistemica delle disposizioni europee e di quelle nazionali
in tema di controlli (lettura sistemica confermata ancora
di recente dalla nota sentenza della Corte costituziona-
le n. 40 del 2023) assegna ai Consorzi di tutela anche il
compito di vigilare sull’offerta di “servizi turistici nella
pertinente zona geografica”, al fine di verificare il pieno
rispetto della denominazione tutelata.

La disciplina delle IG si propone cosi quale modello
espansivo, operante ben oltre le dimensioni del prodotto
e delle stesse filiere.

Qualita dei prodottie dei servizi turisticilocali, radicamen-
toterritoriale e sostenibilita si confermano elementi di una
prospettiva condivisa, in cui necessariamente operano tut-
ti gli attori del mercato, traendone identita e valore.

La lettura sistemica delle
disposizioni europee e nazionali
in tema di controlli assegna

ai Consorziditutela anche il
compito divigilare sull'offerta di
servizi turistici nella pertinente
zona geografica

consortium : n.27:: Aprile - Giugno 2025



FOCUS - TURISMO DOP

Editoriale di
Franco Bochicchio

Professore ordinario di Didattica generale
all’'Universita di Genova, si occupa di turismo
culturale ed enogastronomico, con particolare
attenzione al valore formativo dell'esperienza
turistica e ai processi di apprendimento che ne
derivano.

p TURISMODOP
& Educazione

Funzione educativa
del Turismo DOP:
cultura, gustoe
consapevolezza

a definizione di “Turismo DOP” illustrata in questo lavoro di

Fondazione Qualivita, dal richiamare aspetti che nelle scienze

della formazione hanno rilievo primario, contiene spunti utili
perripensare la tradizionale offerta turistica enogastronomica, che
dall’arricchirsi di aspetti improntati alla cultura e alla sostenibilita
di cibi e territori incrementano l'attrattivita e il benessere integrale
del turista, valicando la temporanea ed effimera soddisfazione del
palato. Una felice intuizione che intercetta esigenze molto concre-
te, che coinvolgono Consorzi di tutela, operatori della filiera e Isti-
tuzioni.

Pedagogia e territorio nell’esperienza turistica

Il Turismo DOP richiama esperienze non circoscritte alla valorizza-
zione dei prodotti agroalimentari certificati, dove I'orizzonte si apre
alla comprensione dei processi culturali collegati al cibo e al territo-
rio in quanto fattori identitari delle Indicazioni Geografiche. Sullo
specifico versante didattico-pedagogico il Turismo DOP prospetta
originali contaminazioni tra I'educazione e il turismo, ambito tradi-
zionalmente distante da questa scienza.

A tale proposito, giova richiamare le definizioni di pedagogia, didat-
tica, educazione. La pedagogia é la scienza che studia la formazione
dell'uomo durante l'intero ciclo della vita e in ogni luogo. La didat-
tica € la scienza che studia il coessenziale processo dell'insegnare e
dell’apprendere e si occupa dell’allestimento, consolidamento e va-
lutazione di “ambienti di apprendimento” con l'obiettivo di determi-
nare nei soggetti processi acquisitivi di crescita sul piano cognitivo,
emotivo-affettivo e corporeo-sensoriale. Per essere tale, la crescita
del turista deve presentare caratteri di significativita (riverberare in
effetti concreti e osservabili nella vita quotidiana del soggetto) e per-
manenza (mantenere stabilita nel tempo).

Solo a queste condizioni la crescita produce “punti di non ritorno”
nei comportamenti di acquisto e di consumo. Affermazione che ri-
chiama il principio secondo cui piu si acquisisce autonoma capaci-
ta di valutazione e di giudizio, pili si assume consapevolezza del “di
meno” che viene offerto, a cui diventa pit facile rinunciare salvaguar-
dando cosi anche i rischi per la propria salute. Trova cosi conferma
che le pratiche didattiche sono compatibili con i turisti di ogni eta,
e contribuiscono alla creazione di un sistema integrato di organizza-
zioni (imprese, Consorzi di tutela ed enti locali) che collaborano nel
promuovere la sostenibilita dei territori.

10:
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Educazione diffusa per territori sostenibili

Infine, I'educazione incoraggia lo sviluppo pit completo
possibile delle attitudini di ogni soggetto, come indivi-
duo e come membro di una societa democratica. Poiché
I'educazione € inseparabile dall’evoluzione sociale e dalla
cultura di una comunit3, risulta evidente il rilievo prima-
rio che 'educazione del turista assolve quando l'offerta é
inscritta nella pitt ampia cornice di un modello virtuoso
di economia circolare dove il cibo & volano di sviluppo
inclusivo e sostenibile.

La protezione come apprendimento e responsabilita
Il Turismo DOP promuove i prodotti DOP e IGP, esaltan-
doneil valore e il legame con il territorio. Dal reinterpre-
tare il significato di protezione da angolature meno con-
venzionali affiorano profili educativi e didattici inediti.
Sul piano spaziale, le “tre P” testimoniano la vocazione
primaria del Turismo DOP che consiste nel “proteggere” i
territori delle Indicazioni Geografiche.

Una protezione che si esprime come risultato di una
azione intenzionale dell’'uomo, dove l'apprendimento
deve favorire nel turista la conoscenza e la valorizzazio-
ne delle tradizioni, dei prodotti, delle produzioni etc.,
sollecitandolo nel validare e, se necessario, modificare
rappresentazioni e comportamenti radicati. Sul piano
temporale, il rapporto tra la “protezione” e 'educazione
trova solide conferme; I'educazione, infatti, deve dispor-
si funzionalmente sia nell’aiutare il turista a “prevenire”
rischi e minacce identitarie che indeboliscono la repu-
tazione delle Indicazioni Geografiche, sia nel sensibiliz-
zarlo sull'importanza di “tutelare” le identita di prodotti
e territori preservando i patrimoni per le generazioni
future (€ il campo della cosiddetta educazione alla soste-
nibilita).

Cultura, natura e gusto: un’esperienza immersiva
Poiché nel Turismo DOP ogni attivita € progettata per
rafforzare il legame tra prodotto e territorio, anche i
rapporti tra cultura e natura si contaminano produtti-
vamente. Essendo il patrimonio culturale espressione
dell’identita delle comunita, rivelatore delle trasfor-
mazioni avvenute nel passato e dei caratteri attuali, il
contatto immersivo dei turisti con i patrimoni cultu-
rali e naturali € sempre occasione di apprendimento e
talvolta anche di riconoscimento di quanto la cultura
di una comunita é debitrice dei patrimoni di altri terri-
tori e comunita. Aspetti talvolta trascurati a vantaggio
dell'immediatezza dei sapori. Infine, nel Turismo DOP
anche l'esperienza del gusto fluttua tra sapere, sapore
e piacere, per meglio rispondere al desiderio del turista
diriconoscimento della qualita, di scoperta dei prodot-
ti locali, tipici e autentici. Esperienze dove I'evasione e
il rapporto diretto con la natura si saldano con la spen-
sieratezza e il relax.

Il benessere come crescita

consapevole e trasformativa

Il fondamento che legittima una concezione autentica-
mente educativa del Turismo DOP poggia a mio avviso
su un’idea del benessere economico, sociale e indivi-
duale distante dalla teoria utilitaristica del benessere
edonico (secondo cui il grado di benessere dipende
esclusivamente dall'appagamento dei desideri, della
felicita o delle preferenze di vita di ciascuno). A questa
é necessario contrapporre una differente visione del be-
nessere dove l'attenzione vira sulle effettive possibilita
dell’'uomo di far derivare I'esercizio delle proprie capa-
cita (capabilities) come esito di un’educazione attenta
a sviluppare nell’'uomo il pensiero critico, la coscienza e
la consapevolezza attraverso l'esperienza concreta e/o
I'osservazione riflessiva.

In conclusione, nel Turismo DOP il soggetto é sollecitato
aimmergersiin modo attivo e consapevole nel patrimo-
nio naturale, enogastronomico e culturale del territorio,
per ricavare da questo stimoli trasformativi delle rap-
presentazioni della realta, dei comportamenti abituali e
dei criteri che influenzano le sue decisioni di acquisto e
di consumo. In tal modo, I'utilita della funzione educati-
va si misura e si esprime nella capacita di incrementare
valore economico e benessere del turista proteggendo la
reputazione e salvaguardando la sostenibilita dei terri-
tori delle Indicazioni Geografiche.

Il Turismo DOP richiama
esperienze dove l'orizzonte
siapre alla comprensione dei
processi culturali collegati

al cibo e al territorio in
quanto fattori identitari delle
Indicazioni Geografiche
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FOCUS - TURISMO DOP

Editoriale di
Maria Chiara Ferrarese

Direttore di CSQA Certificazioni e docente

al Master in Qualita e Sicurezza Alimentare
dell’'Universita di Padova, € esperta del settore
agroalimentare e dei sistemi di certificazione per lo
sviluppo sostenibile del comparto.

w4 TURISMODOP

Sostenibilita

Sostenibilita turisticadelle
DOP IGP: modelli integrati
di sviluppo tra territorio,
filiere e comunita

| turismo sostenibile in ambito agricolo e agroalimentare si confi-

gura come un modello di sviluppo capace di integrare la valorizza-

zione dei territori rurali, la tutela delle risorse naturali e culturali
e il rispetto delle comunita locali. E definito come una forma di turi-
smo “che soddisfi i viaggiatori, gli ospitanti e I'industria del turismo
supportando obiettivi come la protezione dell'ambiente, la lotta al
cambiamento climatico e il mantenimento dell’integrita culturale. Un
turismo che incontri i bisogni di tutti e aumenti le opportunita per il
futuro, migliorando la prospettiva economica e sociale ed evitando,
contemporaneamente, effetti indesiderati sociali, naturali e cultura-
li” 1. Per essere sostenibile il turismo deve tenere pienamente conto
dei suoi impatti economici, sociali e ambientali presenti e futuri, ri-
spondendo alle esigenze dei viaggiatori, dell'industria, dell'ambien-
te e delle comunita che ospitano. In particolare, nel contesto delle
Indicazioni Geografiche, significa proporre esperienze turistiche che
rispettino i cicli produttivi agricoli, promuovano il consumo respon-
sabile di prodotti locali certificati e valorizzino le tradizioni culturali
e gastronomiche senza alterare gli equilibri ambientali. Non si tratta
quindi solo di attrarre visitatori, ma di aumentare ulteriormente I'im-
patto positivo delle IG sul territorio e sulla collettivita generando va-
lore aggiunto per le comunita locali, favorendo un’economia circola-
re, limitando l'overtourism e prevenendo fenomeni di banalizzazione
dell'offerta.

L'integrazione della sostenibilita

turistica nelle imprese e nel territorio

Il Turismo DOP richiede I'integrazione di strategie e modelli organiz-
zativi fra tutti gli stakeholder locali: aziende agricole, imprese agroa-
limentari e turistiche, istituzioni e cittadini. Questo significa definire
una nuova strategia, in unalogica territoriale e di sistema che obbliga
alla definizione di obiettivi chiari, a un’attenta pianificazione delle
attivita turistiche (visite aziendali, degustazioni, laboratori didatti-
ci, vendita diretta) in modo coerente con i tempi e le esigenze della
produzione agricola, senza comprometterne la qualita o aumentare
I'impatto ambientale, e in modo integrato con le diverse iniziative
enogastronomiche locali; significa anche adottare in modo diffuso
pratiche gestionali sostenibili, come I'uso di materiali a basso impat-
to, lariduzione di fitofarmaci/farmaci veterinari, la gestione efficiente
delle risorse naturali, la tutela del paesaggio e della biodiversita, I'e-
ducazione dei visitatori alla sostenibilita e ai prodotti del territorio
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(attraverso eventi/materiale di informazione e formazio-
ne), l'efficiente gestione deirifiuti, lariduzione degli scar-
ti alimentari e la valorizzazione dell’identita territoriale
attraverso esperienze autentiche. Gli operatori delle fi-
liere e le imprese agroalimentari che integrano il turismo
in modo sostenibile diventano veri ambasciatori del ter-
ritorio e dei suoi valori.

Le sfide dell’integrazione della

sostenibilita tra agricoltura e turismo

Integrare la sostenibilita tra il settore agricolo e quello
turistico rappresenta una sfida complessa. L'agricoltura
(e pitiin generale la produzione delle IG) per sua natura,
richiede cicli produttivi lunghi, il rispetto della stagio-
nalita, la gestione attenta delle risorse naturali e la con-
tinuita delle pratiche tradizionali. Il turismo, al contra-
rio, si basa su logiche di accoglienza, servizi, flessibilita
nell’'offerta ed é spesso caratterizzato da una domanda
stagionale concentrata in brevi periodi. Questa differen-
za genera criticita operative: le esigenze di accoglienza
turistica possono entrare in conflitto con i tempi di pro-
duzione agricola; la pressione dei flussi turistici rischia
di compromettere la qualita ambientale che le IG si im-
pegnano a preservare. Solo attraverso una pianificazione
attenta, una governance territoriale e condivisa, una for-
mazione mirata sara possibile superare queste difficolta,
costruendo modelli integrati che rispettino entrambe le
dimensioni e garantiscano uno sviluppo realmente soste-
nibile in grado di supportare la conoscenza diffusa delle
IG e il loro impiego/consumo, la tutela delle IG anche a
livello dellaristorazione locale, il contrasto alle iniziative
IG non autorizzate o che potrebbero danneggiare la re-
putazione delle stesse, la creazione di nuovi posti dilavo-
ro e/o la riqualificazione quelli esistenti e lo sviluppo di
un turismo pill consapevole, rispettoso e responsabile,
attento alla sostenibilita, alla culturalocale, alle tradizio-
ni culinarie, all’lambiente nell’accezione pitt ampia.

“Filiera multifunzionale IG”:

gli elementi per un turismo sostenibile

Affinché il Turismo DOP sia realmente sostenibile, & ne-
cessario sviluppare alcuni elementi chiave lungo la filiera
multifunzionale delle Indicazioni Geografiche.
Governance condivisa: significa definizione di un piano
strategico di sviluppo sostenibile condiviso fra i diversi
portatori di interesse (Consorzi di tutela, operatori tu-
ristici, istituzioni e comunita locali) che preveda obiet-
tivi chiari, impegni precisi, regole comuni, strumenti di
monitoraggio, meccanismi di verifica e comunicazione
per la sostenibilita nelle sue tre dimensioni ambientale,
sociale ed economica. Il Turismo DOP infatti non puo ba-
sarsi su azioni frammentarie che rischiano di aumentare
I'entropia senza raggiungere risultati concreti ma richie-
de strategie integrate che mettano in risalto lI'identita
unica delle IG e la loro capacita di attrarre un turismo di

qualita. Quanto fino a oggi realizzato dai Consorzi di tu-
tela per la qualita dei prodotti dovrebbe rappresentare il
modello dareplicare in chiave turistica.

Formazione e qualificazione professionale: significa cre-
azione di figure specializzate in Turismo DOP (es. crea-
zione di un albo di operatori qualificati) attraverso per-
corsi formativi dedicati alla gestione sostenibile delle
esperienze turistiche, alla conoscenza dei prodotti, del
territorio e delle tradizioni oltre che delle strategie di
sviluppo sostenibile adottate.

Certificazione di sostenibilita: introduzione di sistemi di
certificazione volontaria delle imprese e dei territori che
attestino la sostenibilita ambientale, sociale e culturale
dell’offerta turistica legata alle IG.

Comunicazione integrata e responsabile: promozione
del Turismo DOP, educazione ambientale, percorsi cul-
turali e campagne sulla tutela e gestione del territorio
evidenziando i valori di autenticita, biodiversita, cultura
e sostenibilita, attraverso strategie narrative trasparenti
e coinvolgenti finalizzate a intercettare una tipologia di
turista attento e interessato ai valori che territorio e pro-
dotto sono in grado di esprimere

Gestione dei flussi turistici: pianificazione dei flussi di vi-
sitatori per evitare fenomeni di sovraccarico ambientale
e sociale, promuovendo modelli di visita responsabile e
distribuita.

Solo integrando turismo e
sostenibilita all'interno dei
piani strategici delle IG sara
possibile rafforzare il ruolo delle
Indicazioni Geografiche come
modelli di sviluppo territoriale

La sostenibilita turistica all’interno del piano
strategico delle IG secondo il Regolamento europeo

Il Regolamento UE 2024/1143 introduce una nuova visio-
ne della sostenibilita delle IG come dimensione collettiva
e strategica. I Consorzi di tutela e i produttori sono chia-
mati a sviluppare piani di sostenibilita che considerino
gli impatti ambientali, economici e sociali delle produ-
zioni certificate. In questo quadro, la componente turi-
stica assume un ruolo centrale.

Integrare la dimensione turistica nei piani strategici di
sostenibilita delle IG significa riconoscere che le attivita
turistiche possono contribuire allo sviluppo sostenibile
amplificando i benefici economici e sociali della filiera e
delle comunita locali, ma anche generare nuovi rischi, in
termini di pressione ambientale e di perdita di autentici-
ta. Pertanto, & necessario pianificare l'offerta turistica in
modo coordinato, adottando criteri di sostenibilita con-
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divisi sia a livello territoriale (governance di area vasta)
sia alivello aziendale (buone pratiche operative).

A livello di governance territoriale una menzione parti-
colare meritano paesaggio e biodiversita che rappresen-
tano due asset importanti per sviluppo del Turismo DOP.
Il paesaggio che caratterizza ciascuna IG ha infatti un
ruolo strategico per la qualita della vita e del territorio,
integrandosi agli aspetti culturali e identitari che lo ca-
ratterizzano. La conservazione degli ecosistemi naturali
é cruciale per garantire i molteplici servizi ecosistemici
come I'impollinazione, la purificazione dell’acqua, la sta-
bilita del suolo e, non da ultimo, l'attrattivita turistica.
Un paesaggio ricco di biodiversita e ben preservato rap-
presenta infatti una risorsa fondamentale per il turismo
sostenibile, generando benefici economici e sociali signi-
ficativi per le comunita locali.

A livello aziendale invece €& necessario definire buone
pratiche, requisiti e indicatori per la sostenibilita am-
bientale e sociale che possano essere declinati in base
alla tipologia di operatori (aziende agricole, strutture
di produzione, strutture turistiche). A titolo meramen-
te esemplificativo, particolare attenzione meritano la
gestione dei rifiuti, I'impiego di fitofarmaci, concimi,
farmaci veterinari, energia, sprechi alimentari. In questo
senso alcune norme volontarie possono essere impiega-
te come riferimento metodologico per I'implementazio-
ne di sistemi di gestione della sostenibilita e per i relati-
vi monitoraggi ma anche per l'eventuale certificazione
come strumento di garanzia e oggettivazione verso terzi.
La sostenibilita del Turismo DOP deve essere quindi co-
struita partendo da una strategia ben definita e sulle con-
seguenti azioni concrete: pratiche agricole, produttive
e turistiche rispettose dell'ambiente, dell'uomo e degli
animali, educazione/informazione dei turisti rispetto
al valore delle IG, controllo dei flussi e delle modalita di
fruizione, monitoraggio degli impatti generati. Solo inte-
grando turismo e sostenibilita all'interno dei piani strate-
gici delle IG sara possibile rafforzare il ruolo delle Indica-
zioni Geografiche come modelli di sviluppo territoriale
sostenibile, in linea con gli obiettivi del Green Deal euro-
peo e della nuova Politica Agricola Comune.

14:
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SPECIALE - 1° RAPPORTO TURISMO DOP

ANALISI

Turismo DOP in Italia: un nuovo modello
turistico identitario, autentico e sostenibile

Uno studio della Fondazione Qualivita analizza per la prima volta il fenomeno
del turismo legato alle Indicazioni Geografiche con un osservatorio su attivita,
normative, ricerche scientifiche e dati di settore. Un quadro che mostra 585 attivita che
coinvolgono 361 Consorzi di tutela nei territori dell'ltalia DOP IGP.

co.Un modello che mette al centro le Indicazioni Geografiche come strumenti

per generare esperienze autentiche, educative e sostenibili. Fenomeno sem-
pre pitdiffusoinltalia, il Turismo DOP non é solo un insieme di iniziative “a tema”,
ma rappresenta un sistema integrato di accoglienza costruito attorno alle filiere
DOP e IGP, con la regia dei Consorzi di tutela, in linea con il nuovo Regolamento
UE 2024/1143 che assegna loro anche la competenza “dello sviluppo di servizi tu-
ristici nella pertinente zona geografica”. Un’offerta turistica che racconta I'ltalia
vera, con esperienze contestualizzate nel paesaggio, nella storia e nelle tradizioni
delle comunita locali e garantendo qualita, identita e legame con il territorio.

l | Turismo DOP rappresenta una nuova frontiera del turismo enogastronomi-

I11° Rapporto Turismo DOP

Nel giungo 2025 é stato pubblicato il 1° Rapporto Turismo DOP, realizzato da
Fondazione Qualivita in collaborazione con Origin Italia e con il supporto del
Masaf. Il Rapporto é stato presentato a Roma nell’ambito di una giornata di
lavori con approfondimenti di esperti e rappresentanti istituzionali ed & stata
arricchita da numerosi collegamenti live con i territori, dando voce ai Con-
sorzi di tutela e ai protagonisti delle filiere DOP IGP. A concludere I'evento, gli
interventi del Ministro dell’Agricoltura, della Sovranita Alimentare e delle Fo-
reste, Francesco Lollobrigida, e del Ministro del Turismo, Daniela Santanché,
che hanno sottolineato l'interesse strategico del sistema Paese per un com-
parto in espansione.

Basato suindagini dirette e sull'esame di fontiistituzionali, il 1° Rapporto sul Turi-
smo DOP offre un’analisi aggiornata e organica del turismo legato alle Indicazioni

N

Scaricail
1° Rapporto
Turismo DOP
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Geografiche in Italia. Con 585 attivita — promosse da 361 Con-
sorzi di tutela e che coinvolgono 597 prodotti DOP IGP -, 87
normative di riferimento, oltre a una selezione dei principali
studi scientifici e dati di settore, il report delinea un quadro
completo del fenomeno alivello nazionale e locale (Figural).

1 235 Eventi registrati nel 2024 si confermano I'ambito piu
dinamico del Turismo DOP, con iniziative consolidate come
Caseifici Aperti o degustazioni guidate in cantina, insieme
a nuove proposte come festival culturali ed eventi sportivi
legati ai prodotti DOP IGP e ai territori. Si aggiungono 188
Infrastrutture permanenti, fondamentali per offrire espe-
rienze immersive e durature legate ai prodotti IG: Strade
del vino e dei sapori — riconosciute dalle Regioni — musei
del cibo, spazi didattici e patrimoni culturali fruibili, che te-
stimoniano il profondo legame storico e culturale tra le IG
e i luoghi di origine. Il report mappa anche 130 elementi di
Valorizzazione, riconoscimenti ufficiali delle zone di origine
dei prodotti DOP e IGP: patrimoni Unesco (come le Colline
del Prosecco di Valdobbiadene e Conegliano o I'Arte dei mu-
retti a secco), Paesaggi rurali storici riconosciuti dal Masaf,
parchi regionali e nazionali gestiti dal Ministero del’Am-
biente che rappresentano l'interconnessione tra eccellenza
produttiva e valore ambientale. Completano il quadro delle
attivita le 32 azioni specifiche di In-formazione — tra conve-
gni, pubblicazioni, attivita formative e di comunicazione —
che hanno l'obiettivo di migliorare l'offerta turistica legata
alle DOP IGP e promuovere efficacemente le iniziative.

I casi di studio

Il Rapporto contiene inoltre I'analisi di 41 case histories di
attivita considerate un modello nel proprio ambito. Una se-
lezione di queste & stata raccontata durante la presentazio-
ne del rapporto attraverso collegamenti live con i territori,
in cui sono state mostrate le esperienze di vari Consorzi di

Figura 1. Attivita del Turismo DOP in Italia

Q585

ATTIVITA TOTALI

WW.TURISMI]I]OP.IT

' ATTIVITA TURISTICHE LEGATE Al PRODOTTI DOP IGP (OSSERVATORIO TURISMO DOP 2024)

EVENTI

tutela: Consorzio del Prosciutto di Parma, Consorzio di tu-
tela dell'olio Garda DOP, Consorzio di Tutela Cioccolato di
Modica, Consorzio Formaggio Parmigiano Reggiano, Con-
sorzio di Tutela della DOC Prosecco, Consorzio Tutela Vini
Vesuvio, Consorzio Tutela Formaggio Roccaverano DOP,
Consorzio Tutela Grana Padano, Consorzio Tutela del Vino
Conegliano Valdobbiadene Prosecco Superiore, Consorzio
Tutela Olio DOP Riviera Ligure, Consorzio per la tutela del
Franciacorta, Consorzio di tutela Mozzarella di Bufala Cam-
pana DOP, Consorzio Tutela Formaggio Asiago, Consorzio
di Tutela Aceto Balsamico di Modena.

La classificaregionale del Turismo DOP

Uno degli strumenti chiave del 1° Rapporto nazionale dedica-
toallegame tralndicazioni Geografiche e turismo neiterritori
italiani éla classifica regionale del Turismo DOP, che offre una
lettura oggettiva e comparativa del fenomeno. Lo fa attraver-
so un indice sintetico che integra oltre 20 indicatori ricavati
dafonti ufficiali: eventi, infrastrutture, riconoscimenti, azioni
formative, consistenza del settore agricolo, delle filiere DOP
IGP e flussi turistici (Figura 2). L'indice € costruito attraverso
una normalizzazione dei dati (su scala 0-100) e I'assegnazio-
ne di pesi differenti per ciascuna voce, in funzione della rile-
vanza nel descrivere il fenomeno. Il peso € stato distribuito su
tutte le dimensioni, in modo da rappresentare un equilibrio
tra attivita effettiva e potenzialita strutturale. Uno strumento
operativo per aumentare la conoscenza e la percezione del
Turismo DOP e leggere il fenomeno in chiave strategica, indi-
viduare modelli virtuosi e pianificare azioni di sviluppo locale
basate sulle Indicazioni Geografiche.

Veneto, Toscana, Emilia-Romagna e Lombardia si posizio-
nano ai vertici della classifica grazie a un mix vincente: la
presenza di filiere produttive solide, un’attrattivita turistica
consolidata e, soprattutto, Consorzi di tutela strutturati e

"5 361

N
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riconosciuti capaci di svolgere un ruolo attivo di governan-
ce territoriale. Questa capacita di aggregare attori locali e
promuovere progettualitd condivise fa la differenza nello
sviluppo di un’offerta turistica autentica, integrata e soste-
nibile. Il Rapporto evidenzia come la sinergia tra agricol-
tura, turismo e Dop economy rappresenti oggi un modello
virtuoso in grado di generare valore economico, rafforzare
I'identita dei luoghi e rispondere alla crescente domanda di
turismo esperienziale e consapevole. La classifica regionale
non va quindi interpretata come una semplice graduatoria,
ma come uno strumento utile per individuare modelli repli-
cabili e rafforzare le politiche pubbliche. Anche i territori
con minore peso strutturale hanno dimostrato che, con vi-
sione, coordinamento e capacita difare rete, & possibile atti-
vare percorsi efficaci di sviluppo locale.

WWW.TURISMODOP.IT

Il sito web

In occasione della pubblicazione del Rapporto, ¢ stata rila-
sciata anche la nuova versione del sito www.turismodop.it,
cheraccoglie in modo aggiornato e approfondito tuttii con-
tenuti dell’Osservatorio: schede delle attivita, normative di
riferimento, dati e ricerche scientifiche di settore, ma anche
mappe interattive, strumenti di ricerca e una selezione di
notizie aggiornate.

Figura 2. Classifica regionale del Turismo DOP
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Francesco Lollobrigida
Ministro dell’Agricoltura, della Sovranita
Alimentare e delle Foreste

“Dietro ogni prodotto DOP o IGP c’é una
storia che parla dell’identita italiana.
Cultura, paesaggio, tradizione, lavoro, convivialita: sono
i pilastri di un modello produttivo che non solo ha radici
solide nel nostro passato, ma che incarna anche una visione
disviluppo. Il turismo legato alle DOP e IGP é un‘opportunita
che dobbiamo cogliere, un asset su cui investire che portera
vantaggi non solo al mondo agricolo”.

Daniela Santanche
Ministro del Turismo

“Il Turismo DOP rappresenta una nuova
frontiera per il turismo italiano. E un
modello di accoglienza autentico e
sostenibile, che punta a una rinascita culturale. Dobbiamo
attuare un piano di promozione internazionale per le
nostre 890 produzioni DOP e IGP, creando una narrazione
identitaria forte e coesa. E essenziale anche una legge
quadro sul Turismo Enogastronomico, per garantire qualita
e favorire reti tra attori coinvolti’.
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Collegamenti live con i Consorzi di tutela dai territori del Turismo DOP

PARMA

PARMA - MUSEO DEL PROSCIUTTO DIPARMA
Consorzio del Prosciutto di Parma

CAVAION VERONESE - PARCO DIDATTICO GARDA DOP
Consorzio di tutela dell’olio Garda DOP

MODICA - MUSEO DEL CIOCCOLATO
Consorzio di Tutela Cioccolato di Modica

REGGIO EMILIA - CASEIFICI APERTI
Consorzio Formaggio Parmigiano Reggiano

PORDENONE - PROSECCO IN CANTINA
Consorzio di Tutela della DOC Prosecco

SOMMA VESUVIANA - VINIEPARCO NAZIONALE DEL VESUVIO

Consorzio Tutela Vini Vesuvio

ROCCAVERANO - LABORATORIO DIDATTICO
Consorzio Tutela Formaggio Roccaverano DOP

-
GRANA
PADANO
AV4

DESENZANO - VIDEO ESPERIENZA DIDATTICA
Consorzio Tutela Grana Padano

VALY,
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N2 2,
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VALDOBBIADENE - COLLINE DEL PROSECCO DI
CONEGLIANO VALDOBBIADENE PATRIMONIO UNESCO
Consorzio Tutela del Vino Conegliano Valdobbiadene
Prosecco Superiore

OLODOP | (oNSORZIO PER
RIVIERA | (4 10TeLA DELLOLID
LIGURE| exTRA VERGINE

DI OLIVA D.0.P
RIVIERA LIGURE

LUCINASCO - MURETTI A SECCO PATRIMONIO UNESCO
Consorzio Tutela Olio DOP Riviera Ligure

- § FRANCIACORTA

FRANCIACORTA - STRADA DEL FRANCIACORTA
Consorzio per la tutela del Franciacorta

CASERTA - CASEIFICIO FATTORIA DIDATTICA
Consorzio di tutela Mozzarella di Bufala Campana DOP

ASIAGO - MADE IN MALGA
Consorzio Tutela Formaggio Asiago

MODENA - ACETAIE APERTE
Consorzio di Tutela Aceto Balsamico di Modena
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Turismo DOP, un asset del
settore agricolo che genera
valore peri territori’

Dietro ogni prodotto DOP o IGP c’& una storia che par-
la dellidentita italiana. Cultura, paesaggio, tradizio-
ne, lavoro, convivialita: sono i pilastri di un modello
produttivo che non solo ha radici solide nel nostro
passato, ma cheincarnaanche unavisione disviluppo.

Ogni prodotto a Indicazione Geografica - I'ltalia ha
891 prodotti legati al territorio di cui esprimono la
cultura - € ambasciatore del nostro saper fare, un
patrimonio vivo che dobbiamo difendere e promuo-
vere con determinazione.

Questi acronimi portano con loro un concetto: quel
prodotto si pud chiamare cosi se & fatto in quel pre-
ciso luogo, con delle modalita regolamentate. Sono
una parte rilevante della nostra economia, oltre 20
miliardi di euro di valore alla produzione e 11,6 mi-
liardi di export. Sono invidiate da tutto il mondo,
che non ha il nostro paesaggio, che non ha i nostri
prodotti, che non hala nostra storia.

Il fenomeno del turismo legato alle DOP e IGP & un’op-
portunita che dobbiamo cogliere, rendendolo unaleva
strategica per la tutela e la crescita dei nostri territori.

Raccontare I'ltalia vuol dire partire dai suoi luoghi e
dalle sue comunita. Le nostre eccellenze non nasco-
no inlaboratorio, main paesaggi modellati nei seco-
li dal lavoro dell’'uomo e dalla saggezza della tradi-
zione. Proteggerle significa conservare il territorio,
i saperi e la cultura che li ha generati e che da esse

- 2 C [ 1 C1IC

continua ad alimentarsi. E un dovere civile e politi-
co. Come Governo, con il Ministero dell’Agricoltura,
dellaSovranita Alimentare e delle Foreste, siamo im-
pegnatiin primalinea per valorizzare questo legame
inscindibile trai prodotti agroalimentari di qualita e
laloro zona di provenienza.

La nostra Nazione & leader in Europa per prodotti a
Indicazione Geografica. Questo primato non deve
essere solo un vanto, ma una responsabilita nazio-
nale. Per questo I'Osservatorio Turismo DOP, realiz-
zato da Fondazione Qualivita in collaborazione con
Origin Italia e con il supporto del Masaf, € un’inizia-
tiva importante per monitorare, analizzare e raffor-
zare un settore che puo sempre piti funzionare come
motore di crescita per i nostri territori.

Il turismo rurale, in tutte le sue forme, dagli agritu-
rismi alle fattorie didattiche, fino ai percorsi espe-
rienziali, rappresenta un valore prezioso. Nella
visione multifunzionale dell’agricoltura, che soste-
niamo con convinzione, le aziende del settore non
sono solo luoghi di produzione alimentare, ma veri
e propri presidi culturali e paesaggistici. Li dove na-
scono le nostre eccellenze, chi visita I'ltalia puo spe-
rimentare il volto pili autentico delle nostre comu-
nita: operose, accoglienti, radicate nelle tradizioni e
capaci di trasmettere sapere. Il modello di sviluppo
turistico che vogliamo incoraggiare deve essere co-
erente con i nostri valori e questo vuol dire porre al
centro la qualita, lagenuinita, lacoesione sociale ela
sostenibilita in tutte le sue dimensioni.

La domanda &, quali strumenti possiamo utilizzare
per svolgere questa missione? I Consorzi di tutela
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possono svolgere un ruolo di grande importanza. Il
nuovo Regolamento UE sulle Indicazioni Geografi-
che non solo aumenta le tutele per queste eccellen-
ze, mariconosce formalmente ai gruppi di produtto-
riun ruolo nello sviluppo di servizi turistici. Ed € una
cosa che I'ltalia ha chiesto e ottenuto in Europa, an-
che per riconoscere ai prodotti DOP e IGP un ruolo
nel conservare la cultura e richiamare i viaggiatori.
Questo turismo deve rappresentare un’‘esperienza
profonda, sostenibile e autentica, basata sul legame
tra il prodotto e il luogo, la tradizione e I'innovazio-
ne, gli ospiti e lacomunita locale.

I nostri paesaggi rurali ne costituiscono parte inte-
grante. Sono luoghi unici, dove la biodiversita e la
cultura si sono fusi in un’identita irripetibile. Le col-
line della Valpolicella, i terrazzamenti delle Cinque
Terre, i limoneti, vigneti e boschi di Amalfi: questi e
altri suggestivi scenari italiani fanno parte di un pa-
trimonio tutelato e valorizzato dal Masaf attraverso
il Registro e I'Osservatorio Nazionale del Paesaggio
rurale, delle pratiche agricole e conoscenze tradi-
zionali. Il Governo Meloni sostiene I'imprenditore
agricolo, perché egli é custode delle risorse naturali
eregolatore della biodiversita, anche nelle aree natu-
rali protette.

L'UNESCO ha riconosciuto molti dei nostri tesori
paesaggistici, culturali ed enogastronomici, come le
colline del Prosecco di Conegliano e Valdobbiadene,
i paesaggi vitivinicoli delle Langhe-Roero e del Mon-
ferrato e la coltivazione della vite ad alberello di Pan-
telleria. La Dieta Mediterranea ¢ fra questi e, come
Governo, abbiamo voluto fare ancora un passo in
avanti, candidando a Patrimonio Immateriale dell’U-
manita la nostra cucina italiana. Immaginate quale
richiamo rappresenterebbe questo riconoscimento
per i viaggiatori. La nostra amata Italia verrebbe an-
cor di pill apprezzata e visitata. Lo sapremo presto,
entro la fine dell’anno.

Indipendentemente da questo riconoscimento, i no-
stri prodotti di eccellenza possono diventare veri e
propri poli di attrazione. Il visitatore potra conosce-
re il nostro modello produttivo, fatto di eccellenza,
rispetto per 'ambiente, benessere animale e sosteni-
bilita economica.

Non dobbiamo inventarci nulla, ma impegnarci a
raccontare sempre meglio il vero volto dell’ltalia.
Quello di una Nazione che continua a crescere valo-
rizzando le proprie radici.

*Articolo redatto sulla base dell'intervento del Ministro durante
la presentazione del Rapporto

consortium : n.27:: Aprile - Giugno 2025

=21



SPECIALE - 1° RAPPORTO TURISMO DOP

Il Turismo DOP come leva
strategica per lo sviluppo
dell’ltalia autentica®

Il Turismo DOP si configura oggi come una leva stra-
tegica fondamentale per la valorizzazione dell’ltalia
pili autentica e profonda. Si tratta di un‘opportunita
straordinaria per promuovere un’offerta turistica
esperienziale, radicata nei territori, capace di rac-
contare identita, saperi e tradizioni attraverso i pro-
dotti agroalimentari a Indicazione Geografica.

In occasione di una recente riunione ministeriale
tra i Ministri del Turismo dei 27 Paesi dell’lUnione
Europea, & emerso come la Francia abbia presenta-
to come best practice un’iniziativa analoga a quella
che in Italia é gia attiva e strutturata. Questo episo-
dio offre uno spunto diriflessione importante: I'ltalia
non é seconda a nessuno per qualita, varieta e valore
del proprio patrimonio enogastronomico. Tuttavia,
sconta spesso un limite nella capacita di comunicare,
promuovere e valorizzare il proprio spirito di appar-
tenenza. I cugini d’oltralpe eccellono non tanto per la
superiorita dei loro vini o formaggi, quanto per l'or-
goglio e I'unita nazionale con cui li raccontano.

L'orgoglio di essere italiani, il senso di appartenenza
alla propria terra e alla propria cultura possono e de-
vono diventare leve competitive. Non si tratta solo di
un valore simbolico, ma di un fattore concreto di svi-
luppo. L'immagine dell’'ltalia all’estero € fortemente
positiva, e rappresenta gia di per sé un potenziale at-
trattivo. In economia, una visione ottimista rappre-
senta un primo passo verso la crescita.

DAaniclapancdncine

Nel concreto, il Turismo DOP permette di offrire al
visitatore un’esperienza autentica, immersiva, fon-
data sulla scoperta dei territori e delle loro eccel-
lenze produttive. Si pensi che in Italia esistono circa
5.600 borghi, dove si concentra il 99% delle produ-
zioni gastronomiche certificate. Un patrimonio va-
stissimo, spesso poco conosciuto, ma ricchissimo
di potenzialita.

Eppure, a fronte di una percezione diffusa di over-
tourism, i dati mostrano una realta diversa: il 75% dei
turisti si concentra sul 4% del territorio nazionale.
Questo significa che il restante 96% é affetto da un-
dertourism. Ed & proprio in queste aree meno bat-
tute che operano la maggior parte dei Consorzi di
tutela: presidi territoriali preziosi che possono gui-
dare lo sviluppo di un turismo nuovo, piil autentico
e sostenibile.

Questo modello di turismo ha gia mostrato segnali
importanti: nell’'ultimo decennio si € registrata una
crescita del 52% delle esperienze legate alle filiere
DOP e IGP. Con un’adeguata strategia nazionale e il
sostegno di tutti gli attori - istituzioni, regioni, enti
locali, imprese e consorzi - questi numeri sono desti-
nati a crescere ulteriormente nei prossimi anni.

La domanda, del resto, é gia presente e forte. Cio che
& spesso mancato é un’offerta coordinata e ben strut-
turata. Da quil'importanza di costruire una verae pro-
pria “Squadra Italia”, consapevole del proprio valore,
unita nella promozione di un modello turistico che
coniuga bellezza, cultura, sostenibilita e identita.
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Il Ministero del Turismo si &€ posto l'obiettivo di
promuovere il Turismo DOP anche nei principali
contesti internazionali, attraverso campagne effi-
caci eunacomunicazione mirata.Inun’epocain cui
lasostenibilita é la parola chiave del turismo globa-
le, il Turismo DOP rappresenta una delle risposte
pit credibili e coerenti. A questa si affianca il con-
cetto di “turismo lento”, che propone un’alternati-
va alla frenesia contemporanea, invitando a risco-
prire 'ambiente e la natura, i processi produttivi e,
soprattutto, il valore del tempo. Un vero e proprio
digital detox, che unisce benessere, consapevolez-
za e scoperta.

Altro elemento centrale € il connubio tra citta e
campagna. Se le citta d’arte vivono una pressione
crescente dovuta all’overtourism, le aree rurali
sono spesso dimenticate. Promuovere il Turismo
DOP significa anche rafforzare questa relazione,
creando percorsi integrati e complementari che
distribuiscano i flussi e arricchiscano I'esperienza
complessiva del visitatore.

Infine, fondamentale é I'investimento sul capitale
umano. Per offrire esperienze di qualita servono
competenze, formazione e servizi eccellenti. Il
turismo rappresenta una delle maggiori opportu-
nita occupazionali per le nuove generazioni, non
solo per la possibilita di crescita professionale,
ma anche per il riconoscimento sociale che questo
settore puo offrire. Lavorare nel turismo significa
costruire un’identita, un ruolo, una dignita.

Il governo ha gia messo in campo misure concrete
per sostenere l'occupazione nel comparto: dalla
detassazione delle mance alla decontribuzione per
il lavoro notturno e festivo, fino alle nuove inizia-
tive sulle staff house, alloggi dedicati ai lavoratori
del settore per garantire condizioni dignitose e so-
stenibili.

In questa visione, si inserisce anche la proposta di
organizzare, in collaborazione tra il Ministero del
Turismo e il Ministero dell’Agricoltura, un ciclo di
eventi dedicati al Turismo DOP in ogni regione d’I-
talia. Occasioni per coinvolgere comunita locali,
imprenditori, consorzi e istituzioni in un grande
progetto comune.

I futuro del turismo italiano passa anche da qui:
dalla capacitadiriconoscere, tutelare e valorizzare
cio che rende I'ltalia unica al mondo.

*Articolo redatto sulla base dell'intervento del Ministro durante
la presentazione del Rapporto

consortium : n.27:: Aprile - Giugno 2025

=23



SPECIALE - 1° RAPPORTO TURISMO DOP

Turismo DOP e cultura:la
sfida italiana di fare sistema

Massimo Bray
Direttore generale Istituto della Enciclopedia Italiana Treccani

Nel suo intervento alla presentazione del Rapporto sul Tu-
rismo DOP, Massimo Bray ha proposto una riflessione pro-
fonda su come le parole - e le politiche - possano generare
trasformazione culturale. Partendo dal lavoro svolto da
Treccani nell'osservazione della lingua italiana, Bray haricor-
dato che termini come “rispetto” o “Turismo DOP” non sono
semplici etichette, ma segnali di un cambiamento collettivo,
sociale e strategico. Il riconoscimento del valore del Turismo
DOP, ha spiegato, implica 'emersione di concetti come iden-
tita, qualita e, soprattutto, capacita di fare sistema.

In Italia, dove risiede oltre il 60% del patrimonio culturale
mondiale, ogni iniziativa legata al turismo deve partire da
questo capitale straordinario. Come ricorda la Costituzione
nellarticolo 9, & la cultura - insieme al paesaggio - a fondare
I'identita italiana. Per Bray, & proprio questa la base su cui co-
struire una nuova visione del turismo: non piii frammentata,
ma strutturata su una strategia nazionale di lungo periodo.
Lesempio dello zafferano - coltivato dalla Valle d’Aosta alla
Sicilia - diventa il simbolo perfetto di questo intreccio vir-
tuoso tra prodotto agroalimentare, territorio e bene cultu-
rale. Nei luoghi dove lo zafferano é protagonista, si trovano
borghi storici, affreschi rinascimentali, santuari secolari, siti
UNESCO. Dunque, il Turismo DOP non € solo economia, ma &
anche racconto, bellezza, civilta.

Bray ha sottolineato come fare sistema in Italia sia spesso
complicato, ma indispensabile. E necessario superare la logi-
ca dei compartimenti stagni - Stato, imprese, Regioni, Euro-
pa - per costruire una matrice comune fondata sulla cultura
italiana. In questo orizzonte, progetti come quello nazionale
sui borghi possono diventare leve decisive anche per il rien-
tro delle nuove generazioni oggi emigrate, offrendo loro oc-
casioni di formazione e partecipazione attiva.

Infine, evocando I'esempio virtuoso francese nato dalla visio-
ne di Francois Mitterrand negli anni Ottanta, Bray ha lanciato
un appello alla classe dirigente italiana: lavorare su compe-
tenze ed eccellenze per fare del Turismo DOP un vero volano
di futuro per il Paese.

Qualita, sostenibilita,
sviluppo: I'Europa delle IG

Paolo De Castro
Presidente Comitato Scientifico Fondazione Qualivita

De Castro ha illustrato gli elementi del nuovo Regolamento
sulle IG, esempio concreto di come I'Unione Europea sosten-
ga agricoltori e produttori verso modelli produttivi pit resi-
lienti, sostenibili e competitivi. Trent’anni di riforme e inve-
stimenti hanno costruito una “politica di qualitd” che rende
ineguagliabile la filiera agroalimentare europea, per l'eccel-
lenza dei prodotti, ma anche per la sostenibilita.

La riforma riporta in un testo unico la disciplina delle pro-
duzioni DOP, IGP e STG, garantendo coerenza e tutela delle
peculiarita territoriali, e si fonda su quattro pilastri strategi-
ci: il rafforzamento della protezione internazionale delle IG,
comprese la tutela digitale e nel sistema dei nomi a dominio;
la semplificazione, fissando a un massimo di dodici mesi i
tempi per l'esame delle richieste; la sostenibilita e la traspa-
renza nei confronti dei consumatori, conl'obbligo diindicare
in etichetta per ogni prodotto DOP o IGP il nome del produt-
tore e laredazione di un rapporto che spieghiin modo chiaro
il valore dei prodotti anche in termini di impatto ambientale,
sociale, economico.

De Castro ha evidenziato il cuore della riforma, rappresenta-
to dal rafforzamento dei Consorzi di tutela, veri protagonisti
del sistema IG, a cui sono riconosciute nuove responsabilita
operative. Tra queste, assumono particolare rilievo lalottaalle
pratiche svalorizzanti e la promozione del “Turismo DOP”. Ad
esempio, in EmiliaRomagna, grazie a44 DOP IGP, le aree inter-
ne hanno registrato nel 2024 un aumento del +13% degli arrivi
stranieri, dimostrando il forte legame tra qualita agroalimen-
tare e attrattivita. Per consolidare questo successo, & necessa-
rio un piano d’azione europeo per le IG, sul modello delle stra-
tegie per il biologico, adeguatamente finanziato e finalizzato a
rafforzare la collaborazione tra i produttori.

Lariforma del Regolamento IG non & un traguardo, mail pun-
to di partenza per una nuova stagione di crescita delle filiere
di qualita. Spetta ai produttori sfruttare appieno le opportu-
nita offerte dal quadro normativo per creare occupazione,
ricchezza e coesione.
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Turismo DOP: un fenomeno
solido che ora chiede visione

Giovanni Gennai
Ricercatore Fondazione Qualivita

I11° Rapporto Turismo DOP offre una fotografia nitida e sor-
prendentemente concreta di un fenomeno che fino a pochi
mesi fa era poco definito anche per gli stessi attori del siste-
ma IG. Giovanni Gennai illustra I'analisi sviluppata a partire
daunasolida base metodologica e un ampio insieme di fon-
ti ufficiali, che restituisce un settore vivo, capillare, ancora-
to ai territori, ma anche in cerca di una strategia unitaria e
diunriconoscimento pieno a livello politico e istituzionale.

Con 585 attivita censite solo nel 2024 il Turismo DOP dimo-
stra di non essere solo una suggestione retorica, ma un vero
campo d’azione economico e culturale. Un sistema che coin-
volge oltre 400 soggetti organizzatori - una rete di Consor-
zi, produttori, associazioni, enti locali — che opera perlopit
in piccoli comuni rurali. Un terzo delle attivita censite esiste
da pit1 di 25 anni, a testimonianza di una tradizione che ha
saputo strutturarsi nel tempo, pur senza una regia naziona-
le. Il merito principale dell'indagine € proprio quello di aver
“messo ordine” nel settore: con criteri di selezione chiari,
con una lettura del patrimonio esistente (fisico, normativo
e scientifico), e con un approccio sistemico che tiene insie-
me agricoltura, cultura e turismo. Un aspetto & sottolineato
dalla classifica regionale descritta da Gennai, impostata su
un indice sintetico che tiene insieme indicatori del settore
agricolo, della Dop economy e del turismo. Perché & questa
visione integrata del sistema territoriale che permette di
fare letture complete e valutazioni strategiche.

Non mancano le criticita: la frammentazione normativa tra
le Regioni, il basso livello di informazione organizzata e di
percorsi formativi strutturati. Ed emerge con forza una ri-
chiesta implicita rivolta al mondo consortile: assumere un
ruolo pill attivo nella progettazione turistica, uscire dalla
zona di comfort e guidare le reti territoriali verso un nuovo
modello economico. Il Rapporto, dunque, non é solo una
mappa. E un invito. A riconoscere che esiste gia una “Dop
economy turistica”, ma che va coltivata, resa visibile e stra-
tegica. E che, per crescere, ha bisogno di una vera alleanza
traistituzioni, imprese e cultura.

Il quadro normativo fra
valorizzazione turisticaelG

AlessandraDiLauro
Prefessoressa Universita di Pisa

Lanormativa europea considerai prodotti DOP e IGP leve stra-
tegiche per lo sviluppo rurale e locale, per favorire la crescita
economica delle filiere agroalimentari e valorizzare tradizio-
ni, paesaggi e saperi tipici dei territori. Il legame con luoghi e
comunita genera un circolo virtuoso di risorse culturali, am-
bientali e turistiche. Tuttavia, spiega la professoressa Di Lauro,
il quadro normativo resta frammentario. Se il Regolamento
UE 2024/1143 (art.32) autorizza i gruppi di produttori a pro-
muovere servizi turistici nella zona di origine, manca un’in-
tegrazione coerente tra le varie discipline. La governance é
multilivello: 'UE sostiene e coordina la politica turistica, ma
l'architettura giuridica non coglie appieno i fenomeni econo-
mici e culturali legati alle IG. Il potenziale turistico delle IG &
ampio, ma non compiutamente valorizzato: dal turismo rura-
le e periurbano a quello urbano (visite a enoteche e ristoranti),
dalle esperienze formative (stage, seminari, percorsi di educa-
zione enogastronomica) ai circuiti del “terroir” (cantine, mer-
cati, fiere), fino agli eventi culturali e sportivi.

Le DOP e le IGP possono anche alimentare un turismo etico e
sostenibile, attento alle tradizioni locali e rispettoso dell'am-
biente e della qualita di vita delle comunita ospitanti. Il patri-
monio economico e culturale di queste produzioni é ricono-
sciuto a livello internazionale: I'iscrizione delle Colline del
Prosecco di Conegliano e Valdobbiadene nella lista UNESCO
ne & un esempio, mentre il Consiglio d’Europa coinvolge pa-
esaggi olivicoli e vitivinicoli negli Itinerari Culturali “Le rotte
dell'olivo” e “Iter Vitis”. Anche il Piano Strategico Nazionale
del Turismo 2023-2027 include, seppur in termini generici,
proposte di valorizzazione enogastronomica.

Per costruire una strategia integrata servono risorse dedi-
cate, interventi coordinati e strumenti digitali per l'offerta
esperienziale. Occorrono guide tematiche, piani di mobilita
per visitatori e prodotti, cartellonistica qualificata e una co-
municazione capace di far emergere l'attrattivita e I'identita
dei territori. Solo cosi le DOP e IGP potranno davvero farsi
ambasciatrici di paesaggi, storie e patrimoni comuni, pro-
muovendo uno sviluppo sostenibile e condiviso.
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Evidenze scientifiche perlo
sviluppo del Turismo DOP

Luigi Mundula
Professore Universita per Stranieri di Perugia

La ricerca scientifica incentrata sul turismo e le Indicazioni
Geografiche, mostra alcune indicazioni evidenziate dal pro-
fessor Mundula. Il turismo enogastronomico basato sulle IG
coniuga tradizione e innovazione e si fa veicolo di promozio-
ne territoriale. Dal punto di vista socioeconomico, gli itine-
rari legati ai prodotti IG rivitalizzano le aree rurali: generano
occupazione, contrastano lo spopolamento e rafforzano le
reti tra piccoli produttori. In Toscana, ad esempio, le filiere
del Chianti DOP e degli oli IG hanno favorito uno sviluppo in-
clusivo, coinvolgendo realta artigianali e riducendo il divario
urbano-rurale. Festival e manifestazioni gastronomiche crea-
no mercatilocali e migliorano il benessere dei visitatori.

Sul piano ambientale, le IG offrono opportunitd ma presenta-
no anche criticita. Se alcune certificazioni promuovono filie-
re corte, energie rinnovabili e riduzione degli sprechi - come
nel caso del Franciacorta DOP, che affianca standard ambien-
tali a percorsi educativi — molti disciplinari non includono
ancora criteri ecologici espliciti. Servono quindi strategie ca-
pacidiintegrare tutela del paesaggio e valorizzazione econo-
mica. La crisi climaticaimpone maggiore resilienza: le mappe
sub-regionali mostrano vulnerabilita crescenti e mutamenti
nella qualita delle produzioni. E cruciale educare il turista al
consumo responsabile, promuovendo stili di vita sostenibili.
La digitalizzazione arricchisce l'esperienza senza sostituirla:
tour virtuali, tracciabilita blockchain e app informative po-
tenziano la fruizione, ma il contatto diretto con i produttori
resta essenziale per creare fiducia. Infine, una governance
multi-attore (comunita, istituzioni, imprese) & decisiva per
bilanciare turismo e tutela ambientale. Progetti come gli iti-
nerari del Conegliano Valdobbiadene o le pratiche alpine di
transumanza dimostrano che una narrazione condivisa del
territorio puo distribuire i flussiin modo sostenibile.

Le universita giocano un ruolo strategico: formano nuove
professionalita, sviluppano tecnologie per la tracciabilita
e promuovono l'economia circolare. Solo cosi le IG diven-
teranno motori di rigenerazione, integrando conoscenza,
partecipazione e visione olistica.
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Area studi Osservatorio Turismo DOP

L'’Area Studi dell’Osservatorio Turismo DOP monitora le pubblicazioni scientifiche relative al settore del turismo enogastro-
nomico italiano e internazionale, con particolare attenzione ai prodotti a Indicazione Geografica, realizzate da enti di ricerca,
universita e altri soggetti accreditati.

La mappatura prevede un lavoro di analisi e classificazione degli studi selezionati, al fine di evidenziare le principali evidenze
emerse, fornire elementi di conoscenza e valutazione sul Turismo DOP e suggerire ambiti di approfondimento e sviluppo della
ricerca scientifica.

Sono state individuate 17 pubblicazioni per I'anno 2024, classificate in sei categorie: Marketing territoriale (strategie per la
promozione e gestione dei flussi turistici legati a IG e territorio); Sostenibilita (strategie, progetti e politiche per la sostenibili-
ta del turismo enogastronomico); Sviluppo territoriale (strategie di sviluppo e gestione resiliente dei territori, adattamento
ai cambiamenti climatici, cooperazione e sostenibilita economica e sociale); Economia (analisi economiche delle performan-
ce di progetti e strategie di gestione del turismo condotte da Consorzi di tutela, organizzazioni e altri stakeholder); Patrimo-
nio culturale (approfondimenti relativi alle risorse storico-culturali e alla valorizzazione e preservazione del patrimonio ma-
teriale, immateriale e paesaggistico dei territori); Esperienze e attivita (studi sugli effetti delle attivita turistiche come tour
organizzati e visite presso aziende produttrici, eventi, festival e sagre promossi dai Consorzi di tutela o da altri enti).

|ECONOMIA
MANGIARE, VISITARE, AMARE. LISTA DEL PATRIMONIO MONDIALE E INDICAZIONI GEOGRAFICHE:
RICONOSCIMENTO CONGIUNTO E COERENZA COME DRIVER DELLATTRATTIVITA TURISTICA IN ITALIA

Autore: Elina De Simone, Mara Giua, Cristina Vaquero-Pifieiro

Ente: Universita Roma Tre

Fonte: Tourism economy, Volume 30 Issue 6, September 2024

Abstract: L'articolo esamina I'influenza delle designazioni della Lista del Patrimonio Mondiale e delle Indicazioni Geografiche. L'analisi prende in
considerazione i dati italiani a livello NUTS3 dal 1999 al 2019. Valuta I'impatto del riconoscimento congiunto di entrambe le certificazioni e in che
modo l'effetto di tali certificazioni sia subordinato al numero di riconoscimenti.

Queste valutazioni di impatto riguardano sia i turisti nazionali che quelli internazionali. Le conclusioni evidenziano gli effetti positivi, che com-
prendono arrivi turistici, pernottamenti e spese turistiche, associati sia al riconoscimento combinato sia alla coerenza dell'accreditamento.

.//Q? B RISULTATI PRINCIPALI

Le Indicazioni Geografiche hanno un effetto positivo su arrivi turistici, pernottamenti e spesa turistica. Inoltre, l'effetto
appare amplificato quando le IG sono combinate con accreditamenti culturali come la designazione Unesco. In sintesi,
® pitiuna provincia é dotata di riconoscimenti naturali, culturali o enologici, maggiore é I'attrattiva turistica.

-

ESPERIENZE E ATTIVITA
ITINERARI TURISTICI, CIBO E SVILUPPO RURALE: UNA COMPRENSIONE CRITICA DELLE PERFORMANCE
DELLE POLITICHE RURALI NEL NORD-EST ITALIA

Autore: Luca Simone Rizzo, Raffaella Gabriella Rizzo, Antonella Trabuio

Ente: Université Panthéon-Sorbonne (Francia), Universita Cattolica del Sacro Cuore di Milano, Regione Veneto

Fonte: Sustainability 2024, 16(7), 2638; https://doi.org/10.3390/su16072638

Abstract: Il concetto di itinerario turistico si riferisce a iniziative che combinano attivita e sviluppano servizi in conformita con il contesto cultu-
rale e I'interazione con il territorio. Con I'analisi su un caso studio nell'ltalia nord-orientale, attraverso un metodo di ricerca misto, si & cercato di
apprezzare il ruolo svolto, all'interno del Programma di sviluppo rurale dell'UE, dalla Regione Veneto, dal turismo e dall'itinerario turistico come
strumento di valorizzazione territoriale e dei prodotti alimentari tradizionali.

RISULTATI PRINCIPALI

_/g Le politiche disviluppo rurale, attuate su larga scala soprattutto nelle aree piti rurali del Veneto, hanno favorito il turismo
-7 : diffuso, la valorizzazione degli spazi aperti e la riscoperta di piccoli centri, ricoprendo un ruolo centrale per lo stimolo

agliinvestimenti e la trasformazione delle aziende agricole in realta multifunzionali.
Un elemento chiave é stato I'uso degli “itinerari” come strumento per valorizzare il patrimonio rurale e il cibo tipico,
° come nel caso del progetto Via delle Malghe che ha messo in rete 88 aziende casearie legate all’Asiago DOP.

\
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(ECONOMIA
STRATEGIE SOSTENIBILI DEL TURISMO INDUSTRIALE (TOUR AZIENDALI) NEL SETTORE
AGROALIMENTARE: UN APPROCCID ESPLORATIVO

Autore: Francesco Badia, Graziana Galeone, Matilda Shini

Ente: Universita degli Studi di Bari Aldo Moro

Fonte: British Food Journal Vol. 126 No. 1, 2024, pp. 327-346

Abstract: L'articolo analizza le strategie sostenibili di turismo industriale (tour aziendali) applicate al settore agri-food, concentrandosi sul
progetto “Make it in Puglia” (MIIP). Attraverso un approccio case study esplorativo, lo studio indaga come l'organizzazione di business tour
nelle aziende agroalimentari pugliesi possa rafforzare I'immagine aziendale, promuovere pratiche sostenibili e valorizzare il territorio, in
particolare nel contesto post-pandemico.

QC?T) RISULTATI PRINCIPALI

- Larticolo evidenzia tre apporti fondamentali del “turismo industriale”. Valorizzazione del territorio e dell offerta agri-fo-
od per migliorare lareputazione delle aziende agroalimentari. Creazione di unarete collaborativa, favorendo I'innovazione
elintegrazione tra turismo e produzione locale. Educazione e sensibilizzazione sui temi della sostenibilita e responsabilita

; ambientale e promozione dell'immagine del “Made in Italy” attraverso i “Business Tour”.

STRATEGIE DI DIGITALIZZAZIONE NEL SISTEMA AGROALIMENTARE:
IL CASO DEL PARMIGIANO REGGIANO DOP

Autore: Stefano Ciliberti, Angelo Frascarelli, Bianca Polenzani, Gianluca Brunori, Gaetano Martino

Ente: Universita degli Studi di Perugia, Universita di Pisa

Fonte: Agricultural Systems, Volume 218, June 2024, 103996

Abstract: Larticolo analizza le strategie di digitalizzazione adottate nel sistema agroalimentare, focalizzandosi sul caso del Parmigiano Reggiano
in regime PDO. Utilizzando il framework dell'Institutional Analysis and Development (IAD) e I'approccio del Socio-Cyber-Physical System (SCPS), lo
studio mappa una rete di “action situations” in cui strumenti digitali (quali registri digitali, sensori, piattaforme di e-commerce, applicazioni per la
tracciabilita, etc.) sono integrati per rafforzare la governance, la trasparenza e l'efficienza lungo tutta la filiera produttiva. In questo contesto, il paper
evidenzia come la digitalizzazione supporti la tracciabilita, il controllo di qualita, la gestione delle risorse naturali e la promozione del prodotto.

_/h . RISULTATI PRINCIPALI
-7 :

Lostudio analizza i servizi di marketing e comunicazione in cui emergono aspetti rilevanti per il turismo enogastronomico

- del Parmigiano Reggiano DOP come I'e-booking per visite, la promozione del marchio attraverso piattaforme digitali, la
: connessione tra produzione e turismo (digitale come “digital touchpoint” che permette di comunicare in tempo reale le

; eccellenze del territorio, rendendo il sistema produttivo un elemento attrattivo per il turismo locale ed enogastronomico).

ESPERENZE EATTVT B Ses
FESTIVAL GASTRONOMICI E BENESSERE: ESTENDERE IL MODELLO PERMA UNIVERSITY

Autore: Giulia Rossetti, Allan Jepson, Valentina E. Albanese

Ente: Oxford Brookes University (Regno Unito), University of Hertfordshire (Regno Unito), . unversiTa pEGLISTUDI
Universita degli studi dell'Insubria

Fonte: Annals of Tourism Research, Volume 107, July 2024
Abstract: L'articolo indaga come la partecipazione a festival enogastronomici possa favorire il benessere dei visitatori. Lo studio, condotto in due
contestidifferenti (Italia— Mercatino del Gusto di Maglie; Inghilterra - Ludlow Food Festival), utilizza un approccio misto che combina questionari,

osservazioni sul campo e interviste in profondita per esplorare le diverse dimensioni del benessere (emozioni positive, engagement, relazioni, si-
gnificato e realizzazione) e per proporre un nuovo framework concettuale in cui alcuni elementi vengono espansi (ad esempio, includendo aspetti
come laliberta, I'ottimismo, la spiritualita, la mindfulness, 'apprendimento e il soddisfacimento corporeo).

.//Qf) B RISULTATI PRINCIPALI

La partecipazione ai festival alimentari genera benessere attraverso molteplici dimensioni, evidenziando come le espe-

rienze condivise e la socialita abbiano un impatto significativo sulle emozioni positive e sulle relazioni. L'esperienza dei

festival favorisce il rilassamento e Ia felicita immediata, con benefici a lungo termine (memorie estese, apprendimento,
; crescita personale e soddisfazione fisica).

\
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COME [ PRODOTTI TRADIZIONALI POSSONO CONTRIBUIRE ALLO SVILUPPO DI DESTINAZIONI
SOSTENIBILI E INCLUSIVE NELLA TOSCANA RURALE

Autore: Ariela Bankier

Ente: Universita di Pisa

Fonte: Banca dati Universita di Pisa (2024)

Abstract: La tesi analizza il ruolo dei prodotti tradizionali (DOP, IGP, PAT e prodotti della transumanza) nello sviluppo sostenibile e inclusivo delle
aree rurali della Toscana. Attraverso 100 interviste a turisti italiani e stranieri, lo studio valuta la loro conoscenza di queste certificazioni, il loro
interesse per i prodotti locali e il potenziale turistico delle aree rurali. I risultati mostrano che i turisti stranieri conoscono meno le certificazioni
rispetto agliitaliani, ma apprezzano le aziende agricole sostenibili e le tradizioni locali.

/q? E RISULTATI PRINCIPALI
-7 :

In Toscana, I'integrazione tra prodotti tradizionali ed esperienze turistiche attira piti visitatori nelle aree rurali. Le azien-

de che promuovono la sostenibilita e la cultura locale sono preferite dall'85% dei turisti italiani e dal 69% dei turisti stra-

nieri. Esiste un forte legame tra turismo rurale e valore aggiunto dei prodotti DOP IGP, grazie all'associazione con valori
; di autenticita, unicita del territorio e rispetto dei metodi produttivi tradizionali garantiti dai disciplinari.

.

SOSTENIBILITA § ESPERIENZE E ATTIVITA .
MAPPATURA DELLESPOSIZIONE DEL TURISMO AGLI EVENTI METEOROLOGICI ESTREMI: LA NECESSITA
DIUN SET DI DATI A GRIGLIA SPAZIALMENTE ESPLICITO PER LA RIDUZIONE DEL RISCHIO DI CATASTROFI

Autore: Nicola Camatti, Arthur H. Essenfelder, Silvio Giove

Ente: Universita Ca’ Foscari Venezia

Fonte: Environmental Research Letters, Volume 19, Number 6 (2024)

Abstract: L'articolo analizza I'esposizione del turismo agli eventi climatici estremi, evidenziando la necessita di un database spazialmente detta-
gliato per migliorare la gestione del rischio e 'adattamento ai disastri. Utilizzando dati provenienti da TripAdvisor (17 milioni di record su oltre
150 categorie turistiche in Europa), gli autori mappano la densita delle attivita turistiche e il livello di soddisfazione dei visitatori, sovrapponendo
queste informazioni ai rischi climatici (alluvioni, tempeste di vento e stress termico).

-//Qf B RISULTATI PRINCIPALI

Il turismo in Europa é fortemente esposto a eventi climatici estremi, con alcune aree piti vulnerabili di altre. Ad esempio,
I'ltalia e la Francia sono particolarmente esposte alle alluvioni, mentre il Regno Unito € piti a rischio di tempeste di vento.
Il lavoro sottolinea I'importanza di un database open-access per supportare decisioni strategiche su investimenti e mi-

e  surediadattamento.

MARKETING TERRITORIALE
VALUTAZIONE DEGLI ALIMENTI A INDICAZIONE GEOGRAFICA NEL CONTESTO DEL TURISMO
GASTRONOMICO: ANALISI DEI MENU DEI RISTORANTI LOCALI DI KONYA

Autore: Alper Ates, Serife Ozgiin Citak, Halil Sunar

Ente: Selcuk Universitesi Turizm Fakiiltesi (Turchia)

Fonte: Soke isletme Fakiiltesi Dergisi Yil: 2024, Cilt: 1, Say1: 1, ss.1-15

Abstract: Lo studio analizza il ruolo dei prodotti a Indicazione Geografica di Konya nel turismo gastronomico, esaminando la loro presenza nei
menu dei ristoranti locali. L'analisi & stata condotta su 59 ristoranti attorno al Mevlana Museum, ma solo 17 soddisfacevano i criteri per lo studio.

RISULTATI PRINCIPALI

/yf : Nonostante Konya sia una delle citta turche con il maggior numero di prodotti IG (58 in totale), solo 18 di questi sono
-7 :

presenti nei menu dei ristoranti analizzati, con una media di inclusione del 28,81%. I piatti pitt comuni sono il Sac Arasi
(15 ristoranti), la zuppa di bamya (14) e I'Etliekmek (13). Lo studio dimostra come I'assenza di molti prodotti IG nei menu
® limiti il potenziale turistico gastronomico della citta.

-
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|ECONOMIA
L0 SVILUPPO DEL TURISMO ENOGASTRONOMICO NEI TERRITORI RURALI A TRADIZIONE VITIVINICOLA:
OPPORTUNITA E LIMITI

Autore: Chiara Rinaldi

Ente: Universita Ca’ Foscari Venezia

Fonte: Traiettorie di sviluppo per le imprese agroalimentari: sfide, management e innovazione

Abstract: La ricerca analizza I'impatto del turismo enogastronomico nelle aree rurali a tradizione vitivinicola, focalizzandosi sul Prosecco
Superiore DOCG a Conegliano-Valdobbiadene. Dopo il riconoscimento UNESCO nel 2019, il turismo € cresciuto rapidamente; inoltre ha mo-
strato una rapida ripresa post covid-19 registrando un +66,3% negli arrivi 2021 rispetto al 2020. Tuttavia, questa crescita ha sollevato sfide
legate a infrastrutture inadeguate, governance frammentata e resistenze da parte di alcuni viticoltori.

QC?T) RISULTATI PRINCIPALI

- Il turismo enogastronomico é un‘opportunita economica per i territori rurali, ma necessita di una governance efficace e in-
vestimentiinaccoglienza e formazione. Il Consorzio del Prosecco Superiore DOCG, anticipando il Regolamento 2024/1143,

: haintrapreso un percorsodileadership tragliattoriterritoriali, promuovendo iniziative per lasostenibilita e la professiona-

PY lizzazione del settore. Queste attivita hanno garantito uno sviluppo equilibrato del turismo e favorito la ripresa post covid.

TURISMO CULINARIO: ESPLORARE LA DIPLOMAZIA CULTURALE ATTRAVERSO FESTIVAL
GASTRONOMICI IN TURCHIA E ITALIA

Autore: Cemil Giindiiz, Mojtaba Rezaei, Roberto Quaglia, Marco Pironti

Ente: Universita degli Studi di Torino, Tokat Gaziosmanpasa Universitesi (Turchia),

ESCP Business School (Francia), Universita Cattolica del Sacro Cuore di Milano

Fonte: British Food Journal 2024

Abstract: Lo studio confronta i festival gastronomici in Italia e Turchia, analizzando il loro ruolo nella promozione dei prodotti locali nella valorizza-
zione del patrimonio culinario e nell’attrazione turistica. Utilizzando un’analisi dei contenuti web, identifica i principali festival e i prodotti pitt popo-
lari, evidenziando come questi eventi contribuiscano alla sostenibilita economica e culturale delle regioni.

_/g ' RISULTATI PRINCIPALI
-7 :

Lo studiorivela le diverse caratteristiche dei festival gastronomici: in Turchia ruotano maggiormente attorno a piatti tradi-

- zionali, in Italia attorno a prodotti DOP e IGP, come la Fiera del Parmigiano Reggiano (Reggio Emilia) e la Sagra del Prosciut-
: to di Parma (Parma), riconosciuti a livello mondiale. Il modello italiano crea un mercato sostanziale per i prodotti locali,

: contribuendo alla sostenibilita finanziaria dei produttori e promuovendo la crescita economica all'interno delle regioni. |

° festival gastronomicisvolgono inoltre un ruolo cruciale nel rafforzare I'identita culinaria locale e nel promuovere il turismo.

‘
ITINERARI DEL PATRIMONIO CULINARIO COME PARTE DELL'IDENTITA REGIONALE E DEL PRODOTTO
TURISTICO ORIGINALE

Autore: Tomasz Duda

Ente: University of Szczecin (Polonia)

Fonte: European Research Studies Journal; ISSN: 1108-2976p / 3057-4331e

Abstract: L'articolo esamina il ruolo delle strade del patrimonio culinario nello sviluppo turistico regionale, evidenziando come queste contribu-
iscano all'identita locale e alla diversificazione economica. Attraverso casi studio e letteratura esistente, viene dimostrato come le rotte gastrono-
miche possano migliorare I'attrattivita regionale, favorire la conservazione culturale e promuovere pratiche turistiche sostenibili.

/?f B RISULTATI PRINCIPALI
- §

Le strade del patrimonio culinario, se strategicamente sviluppate e promosse, rafforzano l'identita regionale e creano

benefici economici e sociali. Un dato chiave: in Italia, la Strada del Vino Chianti e altri itinerari legati a prodotti a Indica-
: zione Geografica come il Parmigiano-Reggiano e l'olio toscano dimostrano il valore economico e culturale della prote-
; zione e promozione di queste tradizioni.

-
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SOSTENIBILITA | MARKETING TERRITORIALE .
IL TURISMO ENOGASTRONOMICO SOSTENIBILE PUO MIGLIORARE LA CONOSCENZA
E LA FEDELTA ALLA DESTINAZIONE

Autore: Francesca De Canio, Emiro Endrighi

Ente: Universita degli Studi di Modena e Reggio Emilia

Fonte: MTCON"24 proceedings: book of abstracts

Abstract: Lo studio analizza il ruolo della sostenibilitd economica, ambientale e sociale nel turismo enogastronomico, valutando il suo impatto
sull'esperienza co-creativa dei turisti. Attraverso 200 questionari raccolti da operatori italiani del settore, emerge che il coinvolgimento attivo dei
visitatori migliora la conoscenza della destinazione e ne accresce la fidelizzazione.

-//?f RISULTATI PRINCIPALI
— :

L'esperienza co-creativa nel turismo enogastronomico rafforza la fedelta dei turisti verso la destinazione e valorizza il
patrimonio culinario locale. Un dato chiave: i 200 operatori intervistati confermano che la sostenibilita del turismo eno-
o gastronomico ha un impatto positivo sull'esperienza dei viaggiatori, incentivando il turismo responsabile e autentico.

TRANSUMANZA, QUALITA DEL CIBO, QUALITA DEI LUOGHI. PRATICHE E DISCORSI INTORNO
AD ALCUNI FORMAGG! ALPINI

Autore: Giacomo Pettenati, Emanuele Amo, Annalisa Colombino

Ente: Universita Ca’ Foscari Venezia, Universita del Piemonte Orientale

Fonte: Documenti Geografici n°3, 2024

Abstract: L'articolo esplora il ruolo della transumanza e dell'alpeggio nella costruzione della qualita dei formaggi alpini, analizzando il caso del
Castelmagno DOP in Piemonte. Viene evidenziato come queste pratiche siano fondamentali non solo per le caratteristiche organolettiche del for-
maggio, ma anche per la valorizzazione del territorio montano, in un processo che lega qualita del prodotto e qualita del luogo.

-//Qf . RISULTATI PRINCIPALI

Secondo l'articolo, il turismo legato al Castelmagno DOP si sviluppa attraverso la valorizzazione della montanita e delle

pratiche tradizionali di produzione, come la transumanza e I'alpeggio. Queste pratiche non solo migliorano la qualita del

formaggio, ma vengono anche utilizzate come elementi di attrazione turistica. In particolare, la desarpa (discesa dagli
: alpeggi a fine estate) e I'arpa (salita agli alpeggi in primavera) sono diventate vere e proprie performance turistiche, con
° eventiche celebrano il legame tra territorio, allevamento e produzione casearia.

-~

[ECONOMIA
INNOVAZIONE SOSTENIBILE NELLENOTURISMO

Autore: Giovanna Bagnato, Mara Normando, Stefania Escobar

Ente: Universita di Torino, Universita di Salerno

Fonte: Proceedings of The Mediterranean Tourism Knowledge Exchange and Policy Forum. “ARTS - Amidst Rapid Transformational Shifts” -
Book of Abstracts (2024)

Abstract: Larticolo esplora il concetto di innovazione sostenibile nel turismo enologico, analizzando il caso della cantina Arrighi. L'obiettivo &
comprendere come integrare la sostenibilita ambientale, economica e sociale nelle esperienze turistiche legate al vino. Attraverso interviste e
analisi qualitative, viene proposto un modello che evidenzia le pratiche chiave per rendere il turismo del vino piti sostenibile e competitivo.

-.//gg__> RISULTATI PRINCIPALI

L’integrazione di pratiche sostenibili nel turismo del vino migliora l'esperienza del visitatore, rafforza il legame con le

comunita locali e tutela l'ambiente. Viene sottolineata la necessita di bilanciare innovazione e tradizione per garantire il
: successo a lungo termine del settore. Un dato chiave: I'articolo conferma che la sostenibilita non solo migliora I'impatto
® ambientale del turismo enologico, ma accresce anche la fedelta dei visitatori e la competitivita delle cantine.

\
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SPECIALE - 1° RAPPORTO TURISMO DOP

‘

LA “DENOMINAZIONE DI ORIGINE PROTETTA" E UN INDICATORE PER LA GESTIONE
SOSTENIBILE DEL PAESAGGI0? APPROFONDIMENTI DALLALLEVAMENTO DI ANIMALI DA
PASCOLO IN CINQUE PAESI DELL'UE

Autore: L. Flinzberger, T. Plieninger, M. N. Bugalho, Y. Zinngrebe

Ente: Universita di Gottingen (Germania)

Fonte: Journal of Land Use Science, Volume 19, 2024 - Issue 1

Abstract: Lo studio analizza in che modo la Denominazione di Origine Protetta (DOP) possa essere un indicatore per la gestione sostenibile del pa-
esaggio, focalizzandosi sugli allevamenti basati sul pascolo in cinque paesi dell’'UE. Viene esaminato il legame tra la certificazione DOP e le pratiche
sostenibili di gestione del territorio, considerando vari fattori ambientali, economici e sociali.

QC?T) RISULTATI PRINCIPALI

- I risultati mostrano che i prodotti a Indicazione Geografica, in particolare quelli a marchio DOP, tendono a favorire pra-
tiche di gestione del territorio piti sostenibili rispetto agli allevamenti senza certificazione. Un dato rilevante é che in
: alcune aree analizzate oltre il 60% della superficie pascoliva é gestita da aziende con certificazione DOP, suggerendo un

° impatto positivo sulla conservazione del paesaggio e sulla biodiversita.

TURISMO DELLE RADICI E PROMOZIONE ALL'ESTERO DEI PRODOTTI AGROALIMENTARI ITALIAN.
UN FOCUS SU SETTORE OLIVICOLD OLEARID

Autore: Sonia Ferrari, Tiziana Nicotera, Milena Verrascina, Barbara Zanetti

Ente: CREA, Universita della Calabria

Fonte: S. Ferrari, T. Nicotera, M. Verrascina, B. Zanetti (2024). Rapporto di Ricerca turismo delle radici e promozione all'estero dei prodotti
agroalimentariitaliani. CREA, Rete Rurale Nazionale

Abstract: Il report analizzail turismo olivicolo e il suo impatto sul turismo enogastronomico, evidenziando il ruolo dei prodotti agroalimentari, in
particolare quelli a Indicazione Geografica. Viene sottolineata la crescente domanda di esperienze legate all'olio extravergine di oliva, che favori-
sce lavalorizzazione del territorio e delle produzioni locali.

//yf I RISULTATI PRINCIPALI

Il turismo legato all'olio extravergine di oliva sta diventando un segmento chiave del turismo enogastronomico, con un

impatto positivo sulle economie locali. In particolare, le Indicazioni Geografiche contribuiscono significativamente al
: settore: il turismo enogastronomico in Italia genera un indotto rilevante, con oltre 15 miliardi di euro annui, e le IG rap-
° presentano un forte elemento attrattivo per i visitatori interessati alla qualita e autenticita dei prodotti.

-

INDICAZIONI GEOGRAFICHE E PRODOTTI TRADIZIONALI ALLA BASE DEL TURISMO ENOGASTRONOMICO:
IMPORTANZA PER L0 SVILUPPO DELLE COMUNITA RURALI (SULL'ESEMPIO DELLITALIA)

Autore: Oksana V. Arion

Ente: University of Kyiv (Ucraina)

Fonte: Journ. Geol. Geograph. Geology,33(1), 003-013 (2024) d0i:10.15421/112401

Abstract: Larticolo analizza il ruolo delle Indicazioni Geografiche e dei prodotti tradizionali nello sviluppo del turismo enogastronomico e del-
le comunita rurali, con un focus sull’Italia. Il Paese & leader globale in questo settore, con oltre 5.000 prodotti tradizionali e 838 prodotti e vini
protetti da Indicazioni Geografiche (dati 2023). Il modello italiano viene studiato per individuare strategie di sviluppo per I'Ucraina. Il turismo
enogastronomico in Italia contribuisce all'economia nazionale per oltre 30 miliardi di euro (2023) e favorisce la valorizzazione dei territori rurali.
L'esperienza italiana dimostra che I'uso delle Indicazioni Geografiche stabilisce un legame unico conil territorio di produzione,

.//Qf) . RISULTATI PRINCIPALI

Il sistema delle Indicazioni Geografiche in Italia é un potente motore economico e culturale per le aree rurali, attirando
: turisti e incrementando il valore dei prodottilocali. L'adozione di strategie simili potrebbe supportare lo sviluppo rurale
e eilturismoinUcraina.

\
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istituzione

La qualitadella
vita, traciboe
cultura

Per i 25 anni della Fondazione Qualivita abbiamo vo-
luto “regalare” alla comunita senese — e a noi stessi
— un momento di riflessione culturale, intorno ai va-
lori che in questo lungo percorso abbiamo cercato di
coltivare: la valorizzazione e la tutela delle Indicazioni
Geografiche. E proprio da questo intento che, nel di-
cembre del 2000, nacque il neologismo “Qualivita” e
la Fondazione che ne porta il nome.

I pensiero dei soggetti fondatori, fu che la qualita del-
la vita fosse I'espressione pit alta dell’atto di coltivare
la terra per generare nutrimento — fisico, culturale,
sociale — per le persone. In quest’ottica, la scelta ri-
cadde sulle Indicazioni Geografiche come strumento
concreto per dare forma a quel principio.

Proprio da questaidea di qualita della vita siamo parti-
ti per costruire il Qualivita Festival, dando voce a ospi-
ti d’eccezione e chiedendo loro di interpretare parole
chiave tratte dal Vocabolario Treccani, offrendo un
punto di vista personale, simbolico, narrativo.

Abbiamo poi cercato, da ogni intervento, di trarre un
significato utile per il nostro lavoro quotidiano e per
il mondo delle IG: una sintesi forse interpretativa, ma
sincera, funzionale, e soprattutto condivisibile da
ogni attore della filiera agroalimentare e culturale.

Ne é natauna mappa concettuale — che quiintroducia-
mo attraverso delle schede — dove parole e riflessioni
si intrecciano per restituire una visione integrata: “la
qualita della vita come capacita di una comunita di ge-
nerare senso, benessere e futuro, attraversolacuradel
proprio patrimonio naturale, culturale e sociale”.

Un processo continuo in cui ogni elemento — dal cibo
allastoria, dal paesaggio alle politiche — partecipa alla
costruzione di unavitabuona, in cuiil valore si trasfor-
ma in felicita condivisa.

) Cesare Mazzetti
Presidente Fondazione Qualivita
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el suo intervento al Qualivita Festi-

val, Umberto Galimberti ha condotto

un'appassionatariflessione sul rappor-
to tra natura, tecnica e civilta. Partendo dalla
visione greca della natura come “orizzonte di
senso”, ha tracciato un percorso storico che
ci conduce fino all’era della tecnoscienza, in
cuilanatura € ridotta a pura materia prima da
sfruttare, e 'uomo — da “contemplatore” — si
e fatto “dominus” distruttivo del pianeta.

Con forza critica, Galimberti denuncia lo
smarrimento dell’etica e del senso, travolti
da un apparato tecnico-economico che non si
chiede piu “perché fare”, ma solo “come fare
meglio”. Una razionalita strumentale — quella
della tecnica — che, priva di scopo e memoria,
ha colonizzato ogni ambito della vita: dall’e-
conomia alla medicina, dalla politica all’istru-
zione. La politica ha perso la sua funzione
regia, diventando ancella dell’'economia; la
scienza ha abbandonato la contemplazione
per imporsi come dominio e manipolazione.

Eppure, in questo scenario critico, Galimber-
ti chiama a una resistenza culturale. Invita
a restituire valore al sapere umanistico, alla
responsabilita, alla cura. Le istituzioni che si
fondano sull’eccezione — come i Consorzi di
tutela dei prodotti DOP IGP — custodiscono
un sapere legato al territorio, alla qualita, alla
relazione con la natura. In esse risuona ancora
I'antico orizzonte di senso: non quello della
tecnica, ma quello della physis. La vera inno-
vazione oggi — ci dice Galimberti — & fermarsi,
pensare, scegliere il senso. Prima che sia trop-
po tardi.

QUALIVITA
Umperto .
Galimberti

Lanatura, 'uomo e la tecnica.
Un filo daricucire

natura

diva scorrea lun,

darlo, e di Natur:

(Foscolo); O 1

non rendi poi Quel th pmmclll al-
lor? (Leopardi). Nel ling fi
sofico, n. naturante, Dl() n. natus

SO pud essere persor
quindi con al cola): niuna
cosa da madre di tutte le

in cui si esprime 1
za. Nell'uso com.: i capr

cose e oper .., che egli [Giotto
con lo stile e con la penna o col pen-
nello non dipignesse (Boccaccio); Una

enza ¢ un dono d
per one: madre n.;
nudo come madre n. I'ha fatto. [...]

T TRECCANI
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Dal rapporto
uomo-natura al
dominio della
tecnica

"ll pensiero greco fondava la vita sulla physis, la natura come orizzonte di senso.
Con il cristianesimo e la modernita, la natura diventa materia da dominare e
sfruttare”

Collegamento IG:

LeIGrappresentano un presidio culturale che restaurail legame trauomo e natura,
opponendosi alla visione meramente utilitaristica del territorio.

La tecnica come
forma dominante
della modernita

"La tecnica non é solo un insieme di strumenti, ma una forma mentis autore-
ferenziale, orientata all’efficienza, priva di scopo e insensibile al limite"
Collegamento IG:
I disciplinari DOP/IGP si fondano invece su limiti (territorio, tradizione, metodi),
rappresentando un argine culturale alla logica produttivistica della tecnica.

Il mercato come
nuovareligione
eil valore della
resistenza

"Il passaggio da un rapporto uomo-natura a uno uomo-mercato é la rottura

della relazione organica con 'ambiente”

Collegamento IG:
Le IG si collocano fuori dal paradigma dominante, restituendo centralita alla qua-
lita, al territorio, al sapere artigiano, e contrastando la trasformazione dei beni in
mere merci.

L'eticadella
responsabilita
contro
I'impersonalita
dell’apparato

"Letica cristiana dell’intenzione é superata: serve un‘etica della responsabilita
degli effetti”
Collegamento IG:
I Consorzi sono chiamati a rispondere del loro impatto sul territorio, garantendo
sostenibilita ambientale, giustizia sociale e autenticita produttiva.

Lavelocizzazione

come patologiadel

presente

"L'accelerazione imposta dalla tecnica crea stress, ansia, depressione, competizione”

Collegamento IG:
Le IG sibasano su tempi lenti, stagionalita, maturazioni naturali, e restituiscono un
tempo umano al cibo, in controtendenza rispetto all'immediatezza digitale.

L'apparatoe

I'annullamento del

pensiero critico

"La tecnica trasforma 'uomo in un funzionario del sistema, esonerato dal
pensare e dal decidere”
Collegamento IG:
I Consorzi sono comunita di pensiero, luoghi dove si discute, si negozia, si educa al
valore. Sono spazi di coscienza collettiva nel sistema agroalimentare.

Resistere allalogica
tecnocratica:le
IG come cultura
materiale

"La tecnica non ha orizzonte di senso. Le IG, invece, producono senso attra-
verso il cibo, il paesaggio, il racconto”
Collegamento IG:
Ogni prodotto DOP/IGP é una narrazione di territorio e di umanita: opposizione
vivente all'anonimato della produzione industriale.

Riconnettere
umanita e senso
attraversoil cibo

consortium : n.27:: Aprile - Giugno 2025

"Viviamo senza scopo. La domanda oggi non é pili tecnica, ma esistenziale: che
senso hala mia vita?"
Collegamento IG:
Le IG possono rispondere con il senso del luogo, della storia, della relazione, nu-
trendo non solo i corpi, ma anche le comunita e I'identita collettiva.




QUALIVITA

fe i va

Stefano Bartolini
Patrizio Roversi

Economia della felicita

el dialogo tra Stefano Bartolini e Patri-

zio Roversi emerge una critica profon-

da al modello economico contempora-

neo, che identificala crescita conlafelicita e il

PIL con il benessere. Secondo Bartolini, la so-

cieta attuale é affetta da una “poverta relazio-

nale”, dove le relazioni umane - fonte prima-

ria della felicita - sono state erose dalla logica

del possesso e dalla competizione esasperata.

L'“infelicita strutturale” alimenta consumi

e produce crescita, in un circolo vizioso che
mina la sostenibilita e la qualita della vita.

L’economista propone un cambio di paradig-
: la felicita non & nel possedere, ma nel

condividere. La societa deve puntare sulla

creazione di beni comuni e sulla rigenerazio-

ne delle relazioni, per permettere a ciascuno

di vivere bene con meno. Esperienze come le

Indicazioni Geografiche rappresentano esem-

pi concreti di questa visione: sono modelli

che generano valore attraverso la comunita,

I'identita territoriale e la qualita relazionale

del cibo. I Consorzi di tutela, in questa chiave,

non sono semplici enti di controllo, ma presi- f l. °t N

di culturali che difendono un’idea di econo- e 1C1 a

mia fondata sul legame tra le persone, sulla

cura del territorio e sulla durata.

L’intervento si conclude con un messaggio
politico e sociale: per contrastare la solitu-
dine e la paura che alimentano i populismi, & fe . [dal lat. felic
. . . . . . to e sentimento di ch pru\'num'intim r |
necessario ricostruire comunita autentiche. iena, inte a , proposito di cosa molesta, di g
o . . . i 5 re  tacapie sim. 2. Opportunita, ¢
Un modello basato su felicita, relazioni e beni la
comuni puo rendere la societa pill sostenibi-
i molto meno com.

le, pll:l giUSta e pil:l umana. : e, ra scherz.) a chi starnu-

T TRECCANI
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Il paradosso della

felicitaeil ruolo
delleIG

L] -~

Ilmodello IG per una economia dellafelicita

"Il modello economico attuale premia competizione e consumo, generando

insoddisfazione e isolamento sociale”

Collegamento IG:

Y Lelndicazioni Geografiche e i Consorzi di Tutela offrono un’alternativa: una cresci-
ta basata su territorio, qualita e relazioni umane.

» Dal cibo all’artigianato, questi sistemi non producono solo beni, ma rafforzano
identita culturali e comunita locali.

Competizione o
collaborazione

"Il mercato globale incentiva una competizione esasperata, premiando chi

massimizza profitti a discapito della qualita”

Collegamento IG:

?» IConsorzidiTutelalavorano per proteggere e valorizzare prodottilocali, promuo-
vendo collaborazione tra produttori.

» Risultato? Un modello di sviluppo inclusivo e sostenibile, che preserva tradizioni e
garantisce equita economica.

Dal consumo
compulsivo
al consumo
consapevole

"La pubblicita crea bisogni artificiali per spingere all'acquisto”

Collegamento IG:

P LelGeiConsorzi di Tutela promuovono un consumo etico, basato su qualita e le-
game con il territorio.

Y Sostenere un prodotto DOP o IGP significa investire in filiere trasparenti, comunita
locali e un’economia pili giusta.

Bene comune e
sviluppo locale

"

"La perdita di beni comuni haimpoverito le comunita e aumentato la solitudine’

Collegamento IG:

» LelGdifendono il paesaggio, labiodiversita e le economie locali, evitando la deser-
tificazione delle aree rurali.

» IConsorzidiTutelasvolgono un ruolo chiave nella protezione della qualita e nell’e-
ducazione del consumatore.

Globalizzazione e
standardizzazione:

un rischio per
I'identita

"La logica del mercato globale riduce la diversita, imponendo prodotti omologati”

Collegamento IG:

Y LelG rappresentano una resistenza culturale ed economica, valorizzando le diffe-
renze traterritori e produzioni.

Y Risultato? Pitidentita, pit sostenibilita, pitt benessere collettivo.

Un nuovo
paradigma
economico: il
futurodelle IG

"Non é necessario crescere all’infinito per creare benessere”

Collegamento IG:

Y Le IG dimostrano che la qualita e il rispetto del territorio generano valore senza
distruggere I'ambiente.

9 Un modello di sviluppo pitl equo nasce dalla valorizzazione di cio che é autentico
eradicato nella storia.

Ripensarela
felicita: dalla

competizione alla

comunita
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"La felicita non é solo consumo e successo individuale"

Collegamento IG:

Y LelG e i Consorzi di Tutela offrono un modello alternativo, basato su comunita,
relazioni e sostenibilita.

Y Scegliere prodotti DOP, IGP e STG significa sostenere territori, tradizioni e un fu-
turo pitt umano.




el suo intervento al Qualivita Festival,

lo storico Duccio Balestracci propone

una riflessione controcorrente sull’i-
dentita, le radici e la tradizione, concetti
spesso utilizzati come baluardi retorici nel
dibattito culturale e alimentare. Secondo
Balestracci, I'identita non & qualcosa di fisso
e immutabile, ma € per natura mobile, rela-
zionale, frutto di scambi e contaminazioni.
Anche la tradizione & una costruzione sociale:
cio che oggi chiamiamo “cucina italiana” &,
in gran parte, un'invenzione recente, nata da
narrazioni unificanti come quelle dell’Artusi.

Il professore invita a pensare il cibo non come
oggetto da museo ma come prodotto vivo del
paesaggio, della storia e della struttura socia-
le. “Mangiamo il paesaggio”, afferma, sottoli-
neando il legame indissolubile tra cid che man-
giamo e I'ambiente che lo genera. In questa
prospettiva, le Indicazioni Geografiche rappre-
sentano un esempio virtuoso di come l'identi-
ta alimentare possa essere raccontata non in
chiave nostalgica ma dinamica, valorizzando il
meticcio storico dei prodotti DOP e IGP.

I Consorzi di tutela, in questo senso, assumo-
no un ruolo culturale centrale: sono custodi
attivi di un sapere collettivo, strumenti di nar-
razione che difendono e promuovono la di-
versita, lamemoria e il rapporto tra comunita
e territorio. In un’epoca segnata da omologa-
zione e disidentita alimentare, il loro compito
non é solo proteggere un marchio, ma resti-
tuire senso, racconto e qualita relazionale al
nostro modo di mangiare.

QUALIVITA

fe I va

Duccio
Balestracci

Il Cibo di Siena

esser ricord i posteri (I'espre:
ne si us 0 che n:-ll uso

1. Esposizione or-
vvenimenti u i

ranei non possono an
atamente, e che solo i

ta di sviluppo (co

contrappone alla

esposizione, per lo p1u non
nomico (in questo il termine puod
essere accomp: to da specificazioni
che ne limitano il 0 punto dl

in antica, medievale,
tempo
orienta

T TRECCANI
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Contro l'identita

fissa: una
provocazione
iniziale

"I concettidiidentita, radici e tradizione, sono spesso usatiin modo retorico.
L’identita é liquida, mutevole, relazionale. Le 'radici che si spostano’ sono
preferibilia quelle che immobilizzano”
Collegamento IG:
Le DOP e IGP non devono congelare il passato, ma valorizzare la continuita evolu-
tiva del sapere agroalimentare. | Consorzi diventano custodi dinamici, non guar-
diani nostalgici.

Mangiareil
paesaggio: una

geografia culturale

del cibo

"Il cibo é espressione materiale di un ambiente, una storia agricola e una

struttura sociale”

Collegamento IG:
Le DOP IGP traducono in disciplinare cio che il territorio ha storicamente prodot-
to: paesaggio, clima, cultura materiale. Sono segni tangibili del rapporto fra uomo
e ambiente.

La “tradizione”

come invenzione

riuscita

"La tradizione non é mai autenticamente antica: é sempre costruita, stratificata,
reinventata. Esempio: la cucina 'italiana’ € una creazione ottocentesca dellArtusi”

Collegamento IG:
I Consorzi devono coniugare autenticita e narrazione. La loro forza é rendere visi-
bile la continuita dentro il cambiamento, valorizzando la tradizione come costru-
zione collettiva.

Cibo, classe e
contaminazione

"Il gusto ha sempre avuto una funzione di distinzione sociale.
La cucina popolare é ripetitiva e locale; quella aristocratica é sperimentale
eglobale”
Collegamento IG:
Le DOP IGP superano la distinzione di classe, portando cibi storicamente elitari in
una dimensione democratica e accessibile, senza perdere autenticita.

Meticciatie
falsi miti

"Nessun prodotto é 'puro’: tutto é frutto di meticciati culturali e biologici
(es. pomodoro, fagioli, spezie). La globalizzazione ha paradossalmente sti-
molato il ritorno al territorio come reattivo e non regressivo"
Collegamento IG:
I prodotti DOP IGP non devono simulare un passato immobile, ma raccontare il
meticcio di lunga durata, come valore. I Consorzi devono essere mediatori della
complessita storica.

Il presente e
la “disidentita
alimentare”

"L’identita alimentare non abita pit le case, ma si cerca nei ristoranti o nei
pacchetti turistici. Il cibo quotidiano é spesso anonimo, globalizzato, privo
diracconto”
Collegamento IG:
Le DOP IGP e i Consorzi sono oggi presidi narrativi. Restituiscono al cibo un con-
testo, una voce, un volto. Diventano strumento di educazione civica e culturale.

Il cibo € memoria

narrata
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"Ogni atto del mangiare é un racconto di sé, una madeleine proustiana. Il
cibo tradizionale non é solo nutrizione: é circostanza, agape, rito collettivo”
Collegamento IG:
Le IG sono memoria narrata e condivisa, cucita in disciplinari e regolamenti, ma
viva nel consumo collettivo. I Consorzi traducono questa memoria in progetto
economico, culturale e civile.




QUALIVITA

fe i va

Massimo Bottura
Francesco Lollobrigida

La cucinaitaliana

n un dialogo intenso e ispirato, lo chef Mas-

simo Bottura e il Ministro Francesco Lollo-

brigida hanno tracciato un ritratto potente
dell'ltalia che crede nella qualita come gesto
culturale e politico. Bottura ha raccontato la
sua cucina come “gesto d’amore”, radicata nei
prodotti del territorio, filtrata da pensiero con-
temporaneo. Con una frase divenuta simbolo
- “nelle mie vene scorre aceto balsamico” - ri-
vendica la forzaidentitaria delle Indicazioni Ge-
ografiche (DOP IGP), strumenti che raccontano
storie, paesaggi, maniartigiane. Tradizione, per
lui, non € nostalgia, ma energia da proiettare nel
futuro attraverso la creativita e la sostenibilita,
anche umana.

Lollobrigida ha rilanciato il valore politico e

sistemico delle IG: “si possono fare solo li”, ha

detto, sottolineando che rappresentano storia,

ambiente, lavoro. | Consorzi di tutela emergo-

no come infrastrutture civili della democrazia

alimentare, garanti della trasparenza e della

giusta ripartizione del valore. La candidatura

della cucinaitaliana a patrimonio UNESCO, con °
la convivialita come cuore simbolico, diventa

occasione per ribadire il ruolo dell'ltalia come cuCIna
patria del “bello, buono, giusto”.

Il tour della nave Amerigo Vespucci, con il Vil-
laggio Italia e I'Atlante Qualivita, mostra al
mondo la forza dellidentita alimentare italia-
na. Insieme, Bottura e Lollobrigida lanciano un
messaggio: il futuro si costruisce custodendo il
passato, coltivando bellezza e responsabilita, e
facendo dell’eccellenza agroalimentare un pila- provvede r ;
stro culturale, educativo e strategico per I'ltalia. gna mangiare cio che passa la cucinal piano superior

T TRECCANI
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Territorio come
identita biologicae
culturale

"I miei muscoli sono fatti di Parmigiano Reggiano: metafora del legame pro-
fondo tra persona e prodotto tipico”

"Il territorio é materia prima, ma anche cultura e orgoglio: il cibo diventa
espressione di un’identita profonda e vivente"

Collegamento IG:
Le DOP/IGP sono strumenti per riconoscere e certificare questa identita territoriale.

Innovazione come
continuita critica
della tradizione

"Parto dal passato ma lo guardo in chiave critica: la cucina non é nostalgia
ma reinvenzione"
"La tradizione non é ripetizione, ma interpretazione attuale”
Collegamento IG:
I disciplinari DOP/IGP devono evolvere senza perdere 'anima dei prodotti.

Cucina come gesto
d’amore e soft
power culturale

"La cucina é cultura, poesia, rito, bellezza condivisa"

Collegamento IG:
Le IG diventano un linguaggio identitario che comunica valori civili, etici, ambientali.

L’'errore come
scintilla creativa

"Oops! I dropped the lemon tart: un inciampo diventa un’opera d’arte”

Collegamento IG:
LeIG devono abbracciare la creativita e il cambiamento, senza irrigidirsi nel passato.

Sostenibilita come
responsabilita

sociale

La cucinaitaliana
come bene culturale
da proteggere

"Progetti di inclusione per madriimmigrate, pratiche agricole etiche e sostenibili"

Collegamento IG:
La sostenibilita deve essere parte integrante della narrazione e dell’azione dei Consorzi.

"La candidatura UNESCO é un atto politico e culturale per riconoscere il valore im-
materiale del cibo italiano”

Collegamento IG:
DOP/IGP rappresentano l'ossatura di questo patrimonio culturale diffuso.

LelG come
infrastruttura
economica e valoriale

"Le IG sono la nostra forza: sono legame tra territorio, prodotto, storia, diritti del
lavoro e sostenibilita”

Collegamento IG:
La certificazione non é solo economica, ma sociale, ambientale e culturale.

1 Consorzi di tutela
come ambasciatori
del Made in Italy

"Il 'Villaggio Italia’ con la nave Vespucci promuove nel mondo il modello IG come
eccellenzaitaliana”

Collegamento IG:
I Consorzi sono strumenti di diplomazia agroalimentare e custodi dell'autenticita.

La narrazione
globale e il prezzo
giusto
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"Made in Italy é sinonimo di bello, buono, di qualita"

Collegamento IG:
Raccontare bene i prodotti consente di difendere il giusto prezzo e valorizzare il lavoro
dietro ogniIG.




QUALIVITA

fe I va

Massimo
Bray

La cultura del cibo in Italia

el suo intervento al Qualivita Festival,

Massimo Bray ha delineato una visione

profonda del valore culturale del cibo,
proponendolo come strumento identitario e
democratico. Il direttore generale dell’lstituto
dell’Enciclopedia Italiana Treccani ha ribadito
il ruolo fondamentale della lingua e della cul-
tura nel raccontare I'ltalia, sottolineando come
il lessico legato al cibo sia parte integrante del
nostro patrimonio. Citando Artusi, Bray ha ri-
cordato che la cucinaitaliana ¢, fin dalle origini,
narrazione, sapere condiviso, e ha rivendicato
il bisogno di pensare al cibo come cultura, non
solo come consumo.

In questo quadro, le Indicazioni Geografiche
emergono come strumenti di tutela della bio-
diversita culturale e alimentare, raccontando
e “identita plurali” dei territori italiani. I Con-
sorzi di tutela, in particolare, sono stati ricono-
sciuti da Bray come vere e proprie istituzioni
civili: luoghi di costruzione di comunita, in cui
si intrecciano economia, etica e memoria. Di-
fendere i prodotti DOP e IGP significa per Bray
proteggere un’idea di Paese fondata sul radica- lt
mento, sulla qualita, sull'intelligenza collettiva Cu ura
dei saperi artigianali.
cultura s. f. [dal lat. cultura, der. di
Bray ha infine indicato la necessita di una nuova col ltivar cultus;
educazione alimentare: nelle scuole, nei mu- ! €
sei, nei media. Educare al gusto & educare alla attraverso lo Sudio  Tesperiensa,

dole peraltro con un per-
cittadinanza. E come I'Enciclopedia Treccani 3"”3“;1_‘?‘7{“"}*" ripensamento cosi
a_convertire le nozioni da semplice
interpreta i mutamenti sociali e culturali, cosi il 5“1‘1“"“"“ in clemento ¢
sistema delle IG deve farsi interprete del futuro,
contrastando 'omologazione, valorizzando la g s st i o A
differenza. Perché il cibo italiano - come la cul- > di media, ‘ fondite): f una c. ge-

mini di cultura. In senso l it concr,, e nerale; ampliare la propria cultura. [...]
tura - & un‘opera collettiva, fragile e preziosa.
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44 : consortium : n.27:: Aprile - Giugno 2025



Cibo e cultura: un’alleanza per il futuro dell’Italia

L'Istituto Treccanie
la culturaitaliana

Treccani festeggia i 100 anni come archivio vivente della cultura italiana.
Lalingua italiana é definita da Luca Serianni “lingua della cultura”: Trec-
cani valorizzala ricchezza lessicale, compreso il lessico legato al cibo.
La cultura é pervasiva, dall’arte alla gastronomia, dalle parole alla me-
moria del paesaggio.

Ilcibocome
cultura, identitae
patrimonio

Il cibo é cultura perché racchiude paesaggio, identita, storia e creativita.
Il volume di Artusi del 1891 rappresenta lI'avvio della dignita culturale del-
la cucinaitaliana.

Le DOP e IGP rappresentano uno strumento fondamentale per rendere il
cibo “soft power culturale” dell’Italia nel mondo.

Il ruolo strategico
delle Indicazioni
Geografiche

Le IG difendono l'identita territoriale e promuovono economia locale e
turismo sostenibile (es. Modica).

Gli Atlanti Qualivita diventano strumenti diplomatici e culturali di pro-
mozione dell'ltalia.

LelG raccontano il Paese attraverso le sue “identita plurali” alimentari, da
tutelare anche in sede europea e internazionale.

Consorzidi Tutela:_
istituzioni culturalie
civili

Bray elogiai Consorzi per laloro capacita di coniugare tradizione, econo-
mia, formazione e visione etica della filiera.

I Consorzi come eredi dello “Stato sociale italiano”, portano avanti un'e-
conomia di prossimita, comunitaria, fondata sulla qualita.

Laloro azione contribuisce al prestigio della cucinaitaliana come model-
lo di eccellenza culturale e produttiva.

Sfida educativae
generazionale

Il cibo va insegnato a scuola come sapere culturale, simbolico, etico.
Educare al gusto e alla memoria significa trasmettere cittadinanza attiva
e consapevolezzaidentitaria.

Culturacome
infrastruttura
democratica
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Come Treccani interpreta i cambiamenti sociali, anche il sistema delle IG
¢ chiamato a interpretare le sfide del futuro (globalizzazione, appiatti-
mento del gusto, digitalizzazione).

LelG, comelacultura, devono resistere alla standardizzazione, tutelando
la biodiversita culturale e produttiva.
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el suo intervento al Qualivita Festival,

Luigi Lovaglio, AD di Banca Monte dei

Paschi di Siena, riflette sul concetto di
valore come fondamento etico, economico e
culturale, intrecciando l'esperienza bancaria
con i valori identitari dell’agroalimentare ita-
liano di qualita. A partire dal suo incontro con
I'’Enciclopedia Treccani delle DOP IGP, Lovaglio
individua nella pazienza, nella cura e nella radi-
cazione territoriale i tratti comuni tra chi col-
tiva la terra e chi guida un’istituzione secolare
come MPS. Le radici, dice, sono prerequisito del
valore: tanto per un vino toscano quanto per
una banca con cinque secoli di storia. E come
nella filiera dei prodotti DOP IGP, anche in am-
bito finanziario il valore richiede coraggio, vi-
sione e responsabilita.

Attraverso esempi concreti — dalla gestione
della crisi bancaria alla riforma organizzativa
— Lovaglio mostra come il valore non sia un
concetto astratto, ma un agire concreto: fatto
di scelte giuste, lavoro duro, umilta e talento
condiviso. Con la metafora della “banca che
evolve intorno al cliente”, afferma che come
la terra gira attorno al sole, cosi le imprese
devono ruotare attorno alla fiducia delle per-
sone, proprio come fanno i Consorzi di tutela
con i consumatori. In chiusura, presenta le 5 A
del Valore — Avanguardia, Amore, Autenticita,
Agonismo, Accelerazione — che rappresentano
una guida tanto per il sistema bancario quanto
per quello delle Indicazioni Geografiche. Per
Lovaglio, creare valore € un gesto collettivo e
narrativo: un intreccio di passione, competen-
za e bellezza che lega la finanza responsabile
all’economia reale, il capitale umano al capita-
le simbolico delle eccellenze italiane.

QUALIVITA

fe I va

Luigi
Lovaglio

Il valore

valore

/¢ Maria (Dante); o
O buono -\ppol]n
ammi del tuo

T TRECCANI

consortium : n.27:: Aprile - Giugno 2025



Creare valore: etica, radici e visione nel sistema territoriale

Il valore si coltiva

come un prodotto

tipico

"Le DOP e le IGP raccontano un legame profondo con il territorio. Come in

banca, servono semina, attesa e cura per costruire valore”

Collegamento IG:

» Come lagricoltura di qualita, il valore delle IG nasce da un lavoro lento, paziente,
fatto di cura quotidiana e fiducia nella terra.

Le radici come

infrastrutturadel

valore

"Le 'radici profonde' del Monte dei Paschi sono come quelle dei prodotti

DOP: storia, identita, memoria”

Collegamento IG:

» LelGsifondano su radici culturali e geografiche: senza queste, il prodotto non esi-
ste. Il valore di un prodotto tipico € nelle sue radici locali, non replicabili altrove.

Coraggio erischio:

la visione che
trasforma

"Valore non é conformismo: servono coraggio, scelte etiche, assunzione di

responsabilita”

Collegamento IG:

» I Consorzi devono essere visionari, guidare I'innovazione restando fedeli all'iden-
tita. La qualita certificata richiede coraggio per distinguersi sul mercato globale.

Eticaprimadel
profitto

"Scelta etica contro i mutui in franchi svizzeri: rifiuto di scorciatoie”

Collegamento IG:

» Ladifesa delle IG & anche difesa etica contro 'omologazione alimentare. Promuo-
vere le DOP/IGP significa scegliere un modello sostenibile e giusto

Talento, umiltae
lavoro duro

"Valore come somma di talento, umilta e lavoro: se non sei di valore, non

puoi creare valore"

Collegamento IG:

» Dietro ogni prodotto DOP/IGP c’¢ il talento degli artigiani, la competenza agricola,
la fatica di filiere che lavorano con umilta per 'eccellenza.

Il valore € una
cultura che si
irradia

"Il valore é come un’onda: cresce, contagia, si diffonde”

Collegamento IG:
» IConsorzi sono generatori di valore culturale per i territori. Attraverso i prodotti,
diffondono identita, educazione al gusto, orgoglio locale.

Le 5Adel valore: un
modello replicabile

perlelG

"Avanguardia: innovazione coraggiosa, mai routine.

Amore: per cio che si fa, per le persone, per la storia.

Autenticita: essere unici, riconoscere le diversita come valore.

Agonismo: non accontentarsi, migliorare sempre.

Accelerazione: trasformare il cambiamento in movimento"

Collegamento IG:

» Questi 5 principi sono applicabili ai Consorzi e ai territori DOP/IGP come guida
strategica di sviluppo.

Responsabilita

collettiva e futuro

condiviso
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"Il successo si costruisce insieme: clienti, collaboratori, comunita”

Collegamento IG:
» llsistema DOP/IGP é un progetto corale: produttori, istituzioni, consorzi, cittadini.
Solo con responsabilita diffusa si costruisce un futuro sostenibile.
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assimo Recalcati, al Qualivita Fe-

stival, ha offerto una potente rifles-

sione sul significato profondo della
“istituzione”, contestando l'idea populista
per cui essa rappresenterebbe solo burocra-
zia e oppressione. Al contrario, l'istituzione é
per Recalcati una forma vivente, un “soggetto
collettivo” che custodisce il senso della comu-
nita e la possibilita stessa della vita in comu-
ne. Essa é fondata non sul sangue o I'identita
omogenea, ma sulla differenza, sull’incontro,
sull’apertura. Come I'amore duraturo non é la
ripetizione inerte del primo bacio, cosi un’i-
stituzione resta viva solo se sarinnovare il de-
siderio originario che I’ha generata.

Da questo pensiero emerge un parallelismo
diretto con il mondo delle Indicazioni Geo-
grafiche e dei Consorzi di tutela: anch’essi
nascono da un atto istituente - la difesa di un
prodotto, di un territorio, di una cultura - e
vivono solo se sanno rinnovare costantemen-
te il fuoco della loro origine. I Consorzi, per
funzionare, devono custodire l'identita (co-
dice paterno), esercitare cura e riconoscere
la singolarita di ogni produttore (codice ma-
terno), promuovere un senso di appartenenza
collettiva (fratellanza) e dare voce all’eccezio-
ne, alla qualita che sfugge agli standard (codi-
ce femminile). E in questo equilibrio dinamico
tra memoria e innovazione che si manifesta
la democrazia della qualitd agroalimentare.
Un’istituzione che respira davvero.

O.UALIVITA
Massimo.
Recalcati

Il valore delle Istituzioni nel tempo
della complessita

1stituzione

umuuone (ant. m\tmmnm )

compe
un \ln
quindi un elemento
u:l cinem: del qu
i lunque

un determinato
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Listituzione come

forma vivente

"L’istituzione non é burocrazia fredda, ma spazio generativo di senso”

Collegamento IG:
I Consorzi di tutela sonoistituzioni vive, dove la qualita agroalimentare si intreccia
alla cultura, alla storia e alla comunita.

Rinnovareil
desiderio originario

"Un’istituzione vive solo se rinnova il fuoco generativo che I'ha fondata"

Collegamento IG:
I Consorzi devono ricordare ogni giorno perché sono nati: per difendere la qualita,
raccontare il territorio e sostenere le comunita locali.

Quattro codici
simbolici per
istituzioni vitali

Codice paterno - ordine e desiderio
"Dare regole e visione, non solo norme"
Collegamento IG:
I disciplinari devono essere strumenti di senso, non meri atti regolativi.

Codice materno - cura e riconoscimento
"Ascoltare i bisogni, riconoscere I'unicita di ogni produttore”

Collegamento IG:
Tutela significa attenzione alla persona, non gestione di numeri.

Codice della fratellanza - comunita
"Il Consorzio vince se tutti vincono"
Collegamento IG:
Serve cooperazione orizzontale, non competizione tra soci.

Codice femminile - eccezione e differenza
"La qualita non é standard, ma singolarita irripetibile”

Collegamento IG:
Valorizzare la diversita produttiva come cifra distintiva.

Il rischio della

“canottiera bianca”

"Ogni istituzione rischia I'inerzia, la routine, la perdita del desiderio”

Collegamento IG:
Il Consorzio deve restare atto istituente, non diventare semplice ente gestore.

Il valoredel
tramonto:la

responsabilita della

trasmissione

"Il leader deve sapere lasciare, progettare eredita e successione”

Collegamento IG:
La continuita della DOP/IGP passa da una leadership generativa, capace di futuro.

Il “centro vuoto”:
democrazia
consortile

"Il potere non é possesso personale, ma responsabilita condivisa”

Collegamento IG:
La governance dei Consorzi deve essere inclusiva, partecipativa, collettiva.

La sfida: costruire
comunita e futuro
attraverso la qualita
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"L’istituzione autentica produce senso, appartenenza, trasformazione”

Collegamento IG:
I Consorzi non devono solo certificare, ma ispirare un modello di economia civile,
fondato su valori, identita e umanita.




OSSERVATORIO

Sistema IG

Referenti e novita del sistema italiano delle Indicazioni Geografiche

CONSORZI CIBO

Salvatore Peluso (1) nuovo Presidente del Cda del Consorzio di

tutela del Cioccolato di Modica IGP, Nino Scivoletto (2) confermato
Direttore Generale; Consorzio Aceto Balsamico Tradizionale di
Modena,confermato presidente Enrico Corsini (3); Il CDA del
Consorzio di Tutela Salumi DOP Piacentini ha confermato come
presidente Antonio Grossetti; il CDA del Consorzio del Prosciutto
Toscano ha confermato presidente Fabio Viani; Lucia Forte
confermata come Presidente del Consorzio del Pane di Altamura
DOP; Consorzio Ricotta di Bufala Campana DOP, Sara Consalvo (4)
élanuova Presidente; il CDA del Consorzio Aceto Balsamico Modena
IGP nomina Cesare Mazzetti (5) presidente; Parmigiano Reggiano
DOP, Nicola Bertinelli (6) confermato presidente del Consorzio;

4 5 6 Marco Deghi (7) confermato presidente del Consorzio Formaggi DOP
Valtellina Casera e Bitto; il nuovo CDA del Consorzio Cinta Senese DOP
ha confermato presidente Nicolo Savigni (8); il CDA del Consorzio
Tutela del Provolone del Monaco DOP conferma come presidente
Giosue De Simone; Giosue Arcoria eletto presidente del Distretto
Agrumi di Sicilia; Enrico Salvi (9) nuovo presidente del Consorzio del
Vitellone Bianco dell’Appennino Centrale IGP.

CONSORZIVINO

Consorzio Vino Chianti, il nuovo direttore & Saverio Galli Torrini

(10); Gianni Tessari nuovo presidente del Consorzio Lessini Durello;
Paolo Fiorini confermato per il triennio 2025-2027 Presidente

del Consorzio del Garda DOC; Consorzio Tutela Vini dAbruzzo,
Alessandro Nicodemi confermato presidente; Giulitta Zamperini
(11) confermata alla presidenza del Consorzio del Vino Orcia; Fabio
Zenato confermato alla guida del Consorzio Tutela Lugana DOC; Luca
Rigotti (12) & il nuovo Presidente del Consorzio DOC Delle Venezie;

il CDA del Consorzio Emilia-Romagna ha riconfermato Presidente
Carlo Piccinini; Emanuele Rabotti é il nuovo presidente del
Consorzio Franciacorta; Giovanni Minetti (13) é il nuovo presidente
del Consorzio Alta Langa; I'lstituto Marchigiano di Tutela Vini (IMT)
conferma comepresidente Michele Bernetti; Giacomo Bartolommei
13 14 15 (14) nuovo presidente Consorzio Vino Brunello di Montalcino; Stefano
Trinco confermato alla Presidenza Consorzio DOC Friuli Venezia
Giulia;il CDA del Consorzio Vino Nobile di Montepulciano DOP
conferma alla Presidenza Andrea Rossi; Cesare Cecchi confermato
alla presidenza del Consorzio Vino Toscana; il CDA del Consorzio

Vini DOC Castel del Monte conferma Francesco Liantonio come
presidente; cambio al vertice per il Consorzio Vini Valle d’Aosta che

16 17 18 vede lanomina di Nicolas Bovard (15) come presidente; Gerardo
Gondi nominato presidente del Consorzio Chianti Rufina.

Nomine nel mondo DOPIGP | ,;1renomine

In questa sezione si segnalano i Consorzi Comitato Nazionale Vini DOP, Michele Zanardo (16), nominato

. e e e ge e . presidente; Pietro Bonato (17) sara il Presidente di CSQA per
ditutela e le associazioni di riferimento del il prossimo triennio (2025-2028); Michele Sciscioli (18)nuovo
settore che nel periodo gennaio - giugno Amministratore Delegato dell’Istituto Poligrafico e Zecca dello Stato.

2025 hanno rinnovato i propri organismi.

10 11 12
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6 giugno 2025

Expo 2025 Osaka: Italia e Giappone unite dalle
Indicazioni Geografiche

Il Padiglione Italia a Expo Osaka ha ospitato il

convegno “Indicazioni Geografiche: un ponte tra Italia
e Giappone”, promosso da Fondazione Qualivita e
Origin Italia, con il supporto del MASAF. L'incontro ha
rappresentato un momento di confronto bilaterale
dialtolivello tra rappresentanti istituzionali e del
sistema produttivo dei due Paesi sul tema della tutela e
valorizzazione delle IG. Italia e Giappone hanno avviato
negli anni un proficuo scambio di buone pratiche che ha
contribuito allo sviluppo di sistemi di governance solidi
e coerenti con I'Accordo di Partenariato Economico
(EPA) UE-Giappone, entrato in vigore il 1 febbraio 2019.

18 giugno 2025

Agritech - Spoke 9:

innovazione per le filiere DOP e IGP

Si € tenuto a Siena il workshop “Soluzioni
innovative per le filiere DOP IGP”, promosso

da Agritech (Centro Nazionale per lo sviluppo
delle Nuove Tecnologie in Agricoltura) - Spoke

9 e Fondazione Qualivita. Presentati oltre 40
progetti di ricerca su tracciabilita, certificazione,
sostenibilita e qualita per le filiere agroalimentari.
Trai temi: sistemi digitali per il controllo della
qualita, il monitoraggio nutrizionale delle piante
e larilevazione di patogeni. L'iniziativa, rivolta

a Consorzi, imprese e istituzioni, haillustrato
soluzioni operative ed evidenziato il ruolo chiave
dellaricerca per I'innovazione e la competitivita
del sistema italiano delle Indicazioni Geografiche.

11 giugno 2025

McDonald’s lancia le nuove proposte con
ingredienti DOP e IGP

McDonald’s Italia, in collaborazione con
GialloZafferano e Fondazione Qualivita, ha presentato
le nuove McChicken Creation, disponibili fino al 19
agosto in tuttiiristoranti della catena. Le ricette
celebrano il Made in Italy con ingredienti certificati:
Provolone Valpadana DOP, Cappero delle Isole Eolie
DOP e Peperoni di Senise IGP. Due panini esclusivi

che testimoniano I'impegno dell’azienda nella
valorizzazione delle eccellenze italiane. Il progetto,
giunto alla settima edizione, ha venduto oltre 55
milioni di panini e coinvolto 24 ingredienti DOP IGP in
15 anni di collaborazione con i Consorzi di tutela.

] POUGRAFICO
/ E ZECCA
( DELLO STATO
‘ ITALIANO

17 giugno 2025

IPZS, Contrassegno anti contraffazione anche per
I'olio Toscano IGP

La “fascetta” elaborata e stampata dall’Istituto
Poligrafico dello Stato abbraccerail collo di ogni
bottiglia di olio Toscano IGP, portando i livelli di tutela,
trasparenza e sicurezza agli standard garantiti dalla
pitl avanzata tecnologia anti-frode. Cresce cosi la
lista dei prodotti del settore food che hanno scelto la
soluzione di IPZS per la tracciabilita della filiera:

 Aceto Balsamico di Modena IGP

« Cioccolato di Modica IGP

» Monte EtnaDOP - Olio EVO

» MontiIblei DOP - Olio EVO

e OliodiRomaIGP - EVO

 Oliodi Calabria IGP - EVO

« Peperone di Senise IGP

« Pistacchio di Raffadali DOP

 Sabina DOP - Olio EVO

« SiciliaIGP - Olio EVO

» Toscano IGP - Olio EVO

« Terre di Siena DOP - Olio EVO

- Val di Mazara DOP - Olio EVO
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OSSERVATORIO

Normativa lG

Principali novita normative comunitarie e nazionali da aprile a giugno 2025

Legislazione europea - prodottiitaliani

MODIFICHE DISCIPLINARE

CIBO

Salame di Varzi DOP- Approvazione di una modifica
ordinaria del disciplinare di produzione - GUUE C del
19/06/2025

Clementine del Golfo di Taranto IGP - Pubblicazione
di una modifica ordinaria approvata del disciplinare di
produzione - GUUE C del 13/06/2025

Piacentinu Ennese DOP - Pubblicazione di una modifica
ordinaria approvata del disciplinare di produzione - GUUE
C del 11/06/2025

La Bella della Daunia DOP - Pubblicazione di una
modifica ordinaria approvata del disciplinare di
produzione - GUUE C del 06/06/2025

Salame Felino IGP - Pubblicazione di una modifica ordinaria
approvata del disciplinare di produzione - GUUE C del
05/06/2025

Val di Mazara DOP - Olio EVO - Pubblicazione di
una modifica ordinaria approvata del disciplinare di
produzione - GUUE C del 28/05/2025

Coppa di Parma IGP - Pubblicazione di una modifica
ordinaria approvata del disciplinare di produzione - GUUE C
del 23/05/2025

Prosciutto Toscano DOP - Pubblicazione di una modifica
ordinaria approvata del disciplinare di produzione - GUUE
C del15/05/2025

Salamini Italiani alla Cacciatora DOP - Pubblicazione
di una modifica ordinaria approvata del disciplinare di
produzione - GUUE C del 12/05/2025

Prosciutto di Carpegna DOP - Pubblicazione di
una modifica ordinaria approvata del disciplinare di
produzione - GUUE C del 12/05/2025

Ciliegia di Bracigliano IGP - Pubblicazione di una
modifica ordinaria approvata del disciplinare di
produzione - GUUE C del 08/05/2025

DOMANDA DI REGISTRAZIONE
CIBO

Olive Taggiasche Liguri IGP - Pubblicazione di una
domanda di registrazione - GUUE C del 06/06/2025

Carne Salada del Trentino IGP - Pubblicazione di una
domanda di registrazione - GUUE C del 04/06/2025

Mozzarella di Gioia del Colle DOP - Pubblicazione di
una modifica ordinaria approvata del disciplinare di
produzione - GUUE C del 05/05/2025

Parmigiano Reggiano DOP - Approvazione di unamodificanon
minore del disciplinare di produzione - GUUE L 04/04/2025

VINO

Roma DOP - Pubblicazione della comunicazione di
approvazione di una modifica ordinaria al disciplinare di
produzione - GUUE C del 26/06/2025

Emilia IGP - Pubblicazione della comunicazione di
approvazione di una modifica ordinaria al disciplinare di
produzione - GUUE C del 06/06/2025

Fiano di Avellino DOP - Approvazione di una modifica del
disciplinare di produzione - GUUE L del 03/06/2025

Vesuvio DOP - Pubblicazione di una domanda di
approvazione di una modifica del disciplinare di
produzione - GUUE C del 20/05/2025

Vino Nobile di Montepulciano DOP - Pubblicazione
della comunicazione di approvazione di una modifica
ordinaria al disciplinare di produzione - GUUE C del
15/05/2025

Reggiano DOP - Pubblicazione della comunicazione di
approvazione di una modifica ordinaria al disciplinare di
produzione - GUUE C del 08/05/2025

Modena DOP - Pubblicazione della comunicazione di
approvazione di una modifica ordinaria al disciplinare di
produzione - GUUE C del 30/04/2025

Lambrusco Grasparossa di Castelvetro DOP -
Pubblicazione della comunicazione di approvazione di
una modifica ordinaria al disciplinare di produzione -
GUUE C del 30/04/2025

Collidi Scandiano e di Canossa DOP - Pubblicazione della
comunicazione di approvazione di una modifica ordinaria al
disciplinare di produzione - GUUE C del 16/04/2025

BEVANDE SPIRITOSE

Ratafia Ciociara IG- Pubblicazione di una domanda di
registrazione - GUUE C del 08/04/2025
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l] Legislazione italiana

CONFERME INCARICHI CONSORZI

Carciofo Brindisino IGP, Autorizzazione all'organismo
DQA - Dipartimento Qualita Agroalimentare s.r.l. - D.M.
286669 del 25/06/2025

Valtellina Casera DOP, Autorizzazione all'organismo
CSQA Certificazioni Srl - D.M. 276915 del 19/06/2025

Radicchio Variegato di Castelfranco IGP,
autorizzazione organismo CSQA Certificazioni - D.M.
276903 del 19/06/2025

Cipolla Bianca di Margherita IGP, autorizzazione
organismo CSQA Certificazioni - D.M. 276899 del
19/06/2025

Salmerino del Trentino IGP, autorizzazione organismo
CSQA Certificazioni Srl - DM 270609 del 16/06/2025

Nocciola Romana DOP, proroga autorizzazione
organismo Bioagricert Srl - DM 258814 del 10/06/2025

Pane Toscano DOP, autorizzazione organismo CSQA
Certificazioni Srl - D.M. 250793 del 05/06/2025

Aceto Balsamico Tradizionale di Reggio Emilia DOP,
autorizzazione organismo OCQ PR Soc. Coop - D.M.
250803 del 05/06/2025

Latte Fieno STG, autorizzazione organismo IFCQ - D.M.
246679 del 03/06/2025

Molise DOP - Olio EVO, proroga autorizzazione
organismo Rina Agrifood S.p.A - D.M.240823 del
29/05/2025

Patata Rossa di Colfiorito IGP, designazione
organismo 3A Parco Tecnologico Agroalimentare
dell’lUmbria - D.M. 227103 del 21/05/2025

Asparago di Cantello IGP, autorizzazione organismo
Check Fruit Srl - D.M. 227106 del 21/05/2025

Cappellacci di Zucca Ferraresi IGP, autorizzazione
organismo Rina Agrifood S.p.A - D.M. 212783 del
14/05/2025

Fagioli Bianchi di Rotonda DOP, proroga designazione
organismo CCIAA Basilicata - D.M. 212617 del
14/05/2025

DOMANDA DI REGISTRAZIONE

Olio d’Abruzzo IGP - Olio EVO - Domanda di
registrazione - GURI n. 145 del 25/06/2025

Cicoria Puntarelle Molfettese IGP - Domanda di
registrazione - GURI n. 142 del 21/06/2025

Giandujotto di Torino IGP - Domanda di registrazione -
GURI n. 123 del 29/05/2025

Parmigiano Reggiano DOP, proroga autorizzazione
organismo OCQ - D.M. 214651 del 15/05/2025

Vincisgrassi alla Maceratese STG, designazione
organismo 3A Parco Tecnologico Agroalimentare
dell’lUmbria - DM 208784 del 13/05/2025

Squacquerone di Romagna DOP, autorizzazione organismo
Kiwa Cermet Italia SpA - D.M. 208819 del 13/052025

Mela Rossa Cuneo IGP, autorizzazione organismo INOQ
- DM 198802 del 07/05/2025

Latte fieno di Pecora STG, autorizzazione organismo
CCPB SRL - D.M. 195127 del 05/05/2025

Latte fieno di Capra STG, autorizzazione organismo
CCPB SRL - D.M. 195120 del 05/05/2025

Cantuccini Toscani IGP, autorizzazione organismo
Bioagricert - D.M. 182722 del 23/04/2025

Pomodoro di Pachino IGP, designazione organismo IZS
- D.M. 182735 del 23/04/2025

Riso del Delta del Po IGP, designazione organismo Ente
Nazionale Risi - D.M. 178192 del 18/04/2025

Pecorino delle Balze Volterrane DOP, proroga
autorizzazione organismo Rina Agrifood Spa - DM
172487 del 15/04/2025

Pizza Napoletana STG, autorizzazione organismo Rina
Agrifood S.p.A. - D.M. 165484 del 10/04/2025

Valtellina Casera DOP, proroga autorizzazione
organismo CSQA Certificazioni Srl - D.M. 161115 del
08/04/2025

Bitto DOP, autorizzazione organismo CSQA
Certificazioni Srl - D.M. 157800 del 07/04/2025

Penisola Sorrentina DOP - Olio EVO, autorizzazione
organismo Rina Agrifood S.p.A. - D.M. 152617 del 02/04/2025

Cilento DOP - Olio Evo, autorizzazione organismo Rina
Agrifood S.p.A. - DM 152614 del 02/04/2025

Garda DOP - Olio EVO, autorizzazione organismo CSQA
Certificazioni Srl - D.M. 152611 del 02/04/2025

Torrone di Caltanissetta IGP - Domanda di
registrazione - GURI n. 113 del 17/05/2025

Zampina di Sammichele di Bari IGP - Domanda di
registrazione - GURI n. 89 del 16/04/2025

Amaretto di Guarcino IGP - Domanda di registrazione -
GURI n. 78 del 03/04/2025
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OSSERVATORIO

Nuove IG

Prodottiiscritti nel registro europeo delle Indicazioni Geografiche

Al 30 giugno 2025 si contano 3.468 prodotti a Indicazione Geografica del cibo, del vino e delle bevande
spiritose nei Paesi UE, che raggiungono quota 3.735 considerando anche le 267 registrazioni in 23 Paesi
Extra-UE. In Europa vi sono 1.588 prodotti DOP IGP STG del comparto cibo e 1.631 vini DOP IGP a cui si
aggiungono 249 bevande spiritose IG, mentre nei Paesi Extra-UE si contano 236 cibi e 13 vini DOP IGP
STG a cui si aggiungono 18 bevande spiritose IG. Nel periodo aprile-giugno 2025 sono state registrate in
tutto16 Indicazioni Geografiche tutte nel comparto cibO, di cuillin Paesi UE (3in Spagnaein Portogallo,
lin Francia, Svezia, Finlandia, Bulgaria e Slovacchia) e 5 in Turchia (Paese terzo per il quale, dall’inizio
del 2023, sono state inserite nel registro UE ben 28 denominazioni DOP IGP del comparto cibo).

Nuovi prodotti cibo

PAESI UE Spissky Sipkovy lekvar DOP - Slovacchia
Aguacate de Canarias IGP - Spagna Reg. Ue 2025/1183 del 17/06/2025 - GUUE L del 18/06/2025

Reg. Ue 2025/801 del 14/04/2025 - GUUE L del 22/04/2025 Kaffeost DOP - Svezia

Pastel de feijao de Torres Vedras IGP - Portogallo Reg. Ue 2025/1249 del 18/06/2025 - GUUE L del 25/06/2025
Reg. Ue 2025/888 del 15/05/2025 - GUUE L del 16/05/2025

Savolainen mustikkakukko IGP - Finlandia PAESI EXTRA-UE
Reg. Ue 2025/955 del 22/05/2025 -GUUE L del 23/05/2025 El‘Zincan Tulum Peynil‘i DOP _ TUrChia
Sal de Rio Maior / Flor de Sal de Rio Maior DOP - Portogallo Reg. Ue 2025/1013 del 22/05/2025 - GUUE L del 27/05/2025
Reg. Ue 2025/956 del 22/05/2025 - GUUE L del 23/05/2025 Aydin Cam Fistig1 DOP - Turchia
Pérail IGP - Francia Reg. Ue 2025/1066 del 28/05/2025 - GUUE L del 02/06/2025
Reg. Ue 2025/1020 del 22/05/2025 - GUUE L del 27/05/2025 Afyon Pastirmast IGP - Turchia
Miel de Asturias IGP - Spagna Reg. Ue 2025/1136 del 10/06/2025 - GUUE L del 11/06/2025
Reg. Ue 2025/1022 del 22/05/2025 - GUUE L del 27/05/2025 Afyon Sucugu IGP - Turchia
Pulpo Seco de Adra STG - Spagna Reg. Ue 2025/1149 del 11/06/2025 - GUUE L del 12/06/2025
Reg. Ue 2025/1068 del 28/05/2025 - GUUE L del 02/06/2025 Antep Fistik Ezmesi/Antepfistigi Ezmesi/
Strandzhanski bilkov chay DOP - Bulgaria Gaziantep Fistik Ezmesi IGP - Turchia
Reg. Ue 2025/1084 del 02/06/2025 - GUUE L del 03/06/2025 Reg. Ue 2025/1245 del 18/06/2025 - GUUE L del 25/06/2025

Caralhotas de Almeirim IGP - Portogallo
Reg. Ue 2025/1149 del 11/06/2025 - GUUE L del 12/06/2025
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