
VOLA IL FOOD TOURISM

I media mondiali celebrano la  
cucina dell’Emilia-Romagna

Dalle “36 ore a Bologna” del Ny Times agli agriturismi 
incoronati dal Guardian. L’enogastronomia regionale sulle 
più prestigiose testate. E le presenze estere aumentano 

La regione dove si mangia meglio nel 
mondo. Era il 2013, il mensile Usa di 
economia e fi nanza Forbes incorona-
va la cucina dell’Emilia-Romagna. Da 

allora la stampa mondiale, americana in parti-
colare, racconta sempre più spesso le virtù di 
tortelloni e tagliatelle, ma anche i suoi musei, 
il centro storico di Bologna, la Ferrari e Fellini. 
Evocando un viaggio assolutamente unico sulla 
“strada del sogno”: così a maggio il quotidia-
no inglese Th e Sun (quasi due milioni di copie) 
parla della via Emilia, accomunandola alla mi-
tica Route 66. 
All’inizio dell’anno, il 22 febbraio, anche il 
Sunday Times esaltava i sapori della statale n. 9, 
aprendo l’articolo con un incipit dal tono cate-
gorico:: “If you’re serious about food, you should 
seriously sample the via Emilia” (“Se parlate sul 
serio di cibo, dovreste assaggiare seriamente la 
via Emilia”), spaziando fra Culatello, Coppa 
piacentina, Parmigiano Reggiano e Aceto Bal-

samico Tradizionale di Modena.
Nelle ultime settimane anche gli inglesi ci han-
no coccolato: Th e Guardian ha assegnato a due 
agriturismi dell’Emilia-Romagna i primi posti 
della top ten dei foodies, rispettivamente con 
Funghi e Fate di Albareto (Pr) e Corte D’Aibo 
di Monteveglio. «Qui si mangia bene in ogni 
stagione – scrive Simon Terry sull’agriturismo 
bolognese – la vista è spettacolare come lo sono 
il cibo e il vino. Provate una bottiglia di Pigno-
letto, ridicolamente sottovalutato».
Insomma la cucina regionale sembra raccoglie-
re i frutti di un lavoro ai fi anchi sull’incoming 
turistico: da anni la Regione porta nel mondo 
il suo progetto Deliziando (con Unioncamere 
regionale e la collaborazione dei Consorzi di tu-
tela, Enoteca regionale e sistema camerale). Dal 
canto suo Apt Servizi accompagna cronisti del-
la vecchia Europa, statunitensi, russi e cinesi in 
educational tour alla scoperta delle bellezze del-
la Food, Motor e Wellness Valley a sostegno del 
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progetto “Via Emilia-Experience Th e Italian 
Lifestyle”, il nuovo brand del turismo regionale 
lanciato a Expo. Il culmine di questo impegno 
è stato Expo, dove la Regione ha portato quan-
to di meglio l’Emilia-Romagna poteva off rire. 
Per spingere l’industria turistica vi sono all’oriz-
zonte investimenti e una nuova legge regionale. 
Per l’assessorato all’Agricoltura, al di là della sua 
rilevanza economica, il valore culturale e iden-
titario dell’agroalimentare ha un ruolo centrale 
nelle politiche di viale Aldo Moro. C’è un fi lo 
che lega agricoltura, paesaggio e turismo: tie-
ne insieme le ricchezze del territorio, off re una 
chiave di sviluppo ma è anche un modello fatto 
di cooperazione, qualità dei prodotti e dei modi 
di produrre. 

Aspettando Fico

Intanto i dati dei primi nove mesi 2015 danno 
l’industria turistica dell’Emilia-Romagna con il 
vento in poppa: circa 43 milioni e mezzo di pre-
senze turistiche, in aumento del 3,6% rispetto 
allo scorso anno. Diffi  cile segmentare l’apporto 
del turismo enogastronomico: se però si pensa 
che è di 26 miliardi di euro – un terzo del fat-
turato turistico italiano complessivo – la spesa 
dei turisti italiani e stranieri in ristorazione (14 
miliardi) e prodotti tipici (12 miliardi) nel no-
stro Paese, è chiaro che l’Emilia-Romagna con 
la sua batteria di ricchezze (Riviera, città d’ar-
te, Appennino, terme) contribuisce pro quota 
in modo considerevole all’economia nazionale. 
Dice l’assessore comunale all’economia e pro-
mozione della città Matteo Lepore: «Bologna 
è città capace di attrarre visitatori da tutto il 
mondo. Lo dimostrano i numeri: nell’estate 
2015 gli arrivi nel capoluogo hanno registra-
to una crescita dell’8,12% rispetto allo scorso 
anno, mentre il numero di presenze ha fatto 
registrare +2,26% in termini generali, con +4% 
di stranieri. I prossimi anni saranno dedicati 
a innalzare la qualità dei servizi d’accoglienza 
fi no a cogliere l’obiettivo ambizioso di arrivare 
entro il 2020 a un incremento medio annuo di 
presenze pari al 5,2%». 
Doveroso dunque presidiare e “aggredire” un 
mercato che dà queste soddisfazioni. Proprio il 
capoluogo sta per mettere sul tavolo l’asso di 
Fico (Eataly, Caab e Coop Adriatica), la citta-
della del cibo che aprirà fra il 2016 e 2017 con 
un giro di aff ari stimato in 80 milioni di euro 
e centinaia di posti di lavoro. Di recente sono 
state selezionate le 40 imprese che occuperanno 
gli spazi dell’area (vetrine ma anche luoghi di 

produzione): è dunque partita l’avventura per 
raccogliere il testimone ideale di Expo. 

Emilia-Romagna come Honolulu

Grande risalto ha destato lo scorso 30 settembre 
il servizio apparso sul sito internet del  quotidia-
no New York Times, che ha dedicato al capoluo-
go la rubrica settimanale di viaggi “36 Hours”, 
corredata anche di un video di sei minuti. Era 
già accaduto nel 2011, ma a distanza di quattro 
anni il giornalista Evan Rail ora sembra non aver 
nulla di che lagnarsi.
Che gli americani apprezzino il format Emilia-
Romagna vacanze&cibo si era capito a Good, 
workshop sul turismo enogastronomico (in ot-
tobre a Colorno), dove più del 10% dei buyer 
proveniva dagli Usa. Titoli e copertine dei media 
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Il sito web del Th e 
Guardian. In basso: 
l’edizione on line del 
New York Times 
dedicata a Bologna
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lo confermano. Il bimestrale Passport (165mila 
copie) in una sua copertina mette l’Emilia-Ro-
magna tra le mete da visitare assieme a Hono-
lulu, Montreal, Melbourne, Amsterdam, Miami 
Beach e Montecarlo. A sua volta il portale online 
usnews.com (18 milioni di utenti mensili) scrive 
in un articolo del 10 settembre che “Bologna è 
una destinazione intrigante e non bastano 24 ore 
per conoscerla”. Due gli articoli dedicati all’E-
milia-Romagna da sito enogastronomico online 
thedailymeal.com. In quello  pubblicato l’8 otto-
bre scorso, vengono suggerite ai lettori quattro 
tappe imperdibili: i vini, il Parmigiano Reggia-
no, l’Aceto Tradizionale Balsamico di Modena e 
il Prosciutto di Parma. «L’Italia ha tanti prodotti 
enogastronomici eccezionali – si legge – ma non 
c’è miglior posto dell’Emilia-Romagna per co-
noscerli e gustarli». 

Per i tedeschi “molto più che spaghetti”

Anche i media tedeschi, russi e cinesi si sono re-
centemente occupati della cucina sotto le Due 
Torri. “Molto più che spaghetti” è il titolo di un 
articolo del 9 giugno scorso di Laura,  settima-
nale femminile di moda e benessere. Dall’auto-
revole Stern è giunto ai suoi lettori l’invito per un 
viaggio attraverso la terra di Enzo Ferrari. Anche 
la versione online del noto quotidiano tedesco 

Die Welt (oltre 9.500mila i visitatori mensili) ha 
dedicato, il 13 luglio, ampio spazio alla Motor 
Valley (“Ferrari, Lamborghini, Panini e Stan-
guellini. I più grandi luoghi cult dell’auto”). Da 
segnalare anche l’articolo del 20 agosto sul quo-
tidiano svizzero Tages Anzeiger dal titolo “Bolo-
gna e Modena: un paradiso gastronomico lungo 
l’antica strada consolare romana via Emilia”.
Due i reportage sulla stampa russa a settembre 
2015. Il mensile Cosmopolitan (800mila copie)  
parla di “Dolce Vita” e presenta nella prima pa-
gina – come anticipazione del tour proposto ai 
lettori – una cartina dell’Emilia-Romagna at-
traversata dalla via Emilia con immagini tratte 
da film di Fellini, di auto Ferrari, del mare di 
Rimini, di prodotti enogastronomici di qualità 
(per tutti le tagliatelle al ragù alla Bolognese). 
Il secondo articolo – pubblicato da Gastronom-
Russia – ha invece ospitato un lungo articolo dal 
titolo “La strada del cuore”. «Lungo la via Emilia 
– scrive il mensile – si scopre e conosce il vero 
stile di vita italiano».
Grande attenzione alle bellezze turistiche ed 
enogastronomiche arriva infine anche dai me-
dia cinesi: dal quotidiano Shanghai Daily fino a 
Food Wine & Liquor Magazine (voce di primo 
piano per l’enologia con 45mila copie) che ha 
lanciato un reportage di dodici pagine sulla no-
stra regione. 

TAGLIATELLE
A STELLE E STRISCE
«Gli americani sono entusiasti e anche molto bravi con tagliatelle e tor-
telloni. Molto meno abili, invece, i tedeschi: per loro il mattarello è uno 
strumento ostico». Federica Frattini, titolare dell’agriturismo Podere San 
Giuliano a San Lazzaro di Savena (Bo) insegna da anni i segreti della 
sfoglia agli stranieri sotto le Due Torri. I corsi sono richiestissimi. «Nel 2015 
– dice – ne abbiamo già proposti una quindicina con 25-30 persone 
ciascuno e altrettante serate per coppie».
I più motivati sono proprio gli americani, con inglesi e australiani, ma 
anche i giapponesi mettono volentieri le mani in pasta e con successo, 
tanto che la signora Federica è stata invitata dalla tv nazionale del Pa-
ese del Sol Levante per una trasmissione sui piatti cult bolognesi. «E tutto 
avviene praticamente senza alcuna attività di promozione, con il tam 
tam su internet e il supporto di due tour operator». Il sogno nel cassetto 
è non aspettare gli stranieri qui, ma portare le tagliatelle oltre confine, 
molto oltre, in un cooking tour in California.
La partecipazione a qualche stage e l’incontro con alcuni chef di gri-
do hanno dato il là per avviare una scuola di sfoglia: dagli americani, 
appunto, sono arrivate le prime adesioni, a cui negli ultimi anni si sono 
aggiunti aspiranti cuochi dal nord Europa (olandesi, belgi, tedeschi e 
svedesi). Il tutto proponendo un proprio format: rigorosamente taglia-
telle, tortelloni e ragù. I tortellini potrebbero essere il prossimo passo ma 
ci vuole impegno perché per quelli l’entusiasmo da solo non basta. 
Parola di Federica.
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