05-MAG-2026
dapag. 25/ foglio 1

TRL0ORE

Quotidiano - Dir. Resp.: Fabio Tamburini
Tiratura: 54923 Diffusione: 106919 Lettori: 668000 (Data Stampa 0006901)

L] DATA STAMPA

45°Anniversario

Dossier

Economia del Food

La tradizione
siarricchisce
di gusti globali
e salutismo

Tendenze
I nuovi prodotti
Emiliano Sgambato

1 confine tra valorizzazione

delle tradizioni gastronomi-

che, attenzione alle qualita
funzionali deicibie piacere per
il palato si fa sempre piu sottile
ed esposto a contaminazioni
globali. El'idea che matura pas-
sandoinrassegnale olire1.500
novita cheleaziende presente-
ranno a TuttoFood.

«Il mercato non ha bisogno
dinuovi prodotti simili ai pre-
cedenti, ma di nuovelogiche di
prodotto, che favoriscano I'in-
contro tra mondi diversi — af-
fermaRiccardo Caravita, brand
manager di TuttoFood -.1l con-
sumatore moderno cerca una
sintesi tra salute, esperienza,
praticita eidentita, orientando
le proprie scelte verso modelli
alimentari coerenticoni valori
che considera fondamentali per
il proprio futuro».

Secondo gli organizzatori
della fiera, che si aprira lunedi
prossimo a Milano, sono quat-
trole tendenze che stannoride-
finendo I'offerta agroalimenta-
re mondiale.

Da un lato, ¢’¢ una sempre
maggiore valorizzazione dei
prodotti della tradizione che
vengono reinterpretati e diven-
tano sempre pill premium.
Qualche esempio? Confetturee
composte si trasformano in
prodotti gourmet attraverso
abbinamenti con spezie e pai-
ring coniformaggi; ola Liquiri-
ziaall’alloro, olandese, vegana
e gluten-free, o ancorail ched-
dar stagionato con whisky gal-
lese e zucchero di canna natu-
rale. «Sitratta — fanno notare da
Tuttofood — di prodotti tradi-
zionali reinterpretati, in cui a
fareda padrone &la materia pri-
ma. La trasformazione di pro-

dotti come confetture e derivati
in chiave gourmet riflette la
centralita delle origini, dei ter-
ritori e dei saperi. Non si tratta
dinostalgia, madireinterpreta-
zione:latradizione diventain-
frastruttura per il futuro, esat-
tamente comeindicato dal Food
Manifesto (vedialtro articoloin
pagina, ndr)».

Dall’altro lato, si afferma il
“Global Street Food” dove, ad
esempio, i trend ramen enoodle
portano lidentita culturale
asiatica nella quotidianita, an-
che qui con ibridazioni, ad
esempio con i formaggi occi-
dentali. «Si tratta di soluzioni
rapide, ready to go — dicono da
TuttoFood — che mantengono
una forte identita culturale ac-
compagnandosi ad un packa-
ging molto moderno. Questo
trend mette in evidenzaun con-
sumatore aperto, curioso:il ci-
bodiventalinguaggio condiviso
e spazio di contaminazione cul-
turale, contribuendo a costruire
connessioni tra comunita e mo-
delli alimentari diversi».

Le altre due tendenze che si
stanno rafforzando sono il
“plant based” e I'healthy food:
ilvegano non & pilt una nicchia,
maunadimensioneintegratae
trasversale, legataa un posizio-
namento etico e salutistico; e
gli alimenti funzionali, in parti-
colare smoothie e mixdisuper-
food sono sempre piu sofistica-
ti e gustosi. Qualche esempio?
Il frullato clementine, zucca,
curcuma e grano saraceno pro-
postodaun’azienda calabrese,
ilsucco100% biologico conra-
pa rossa presentato da
un’azienda abruzzese ola pinsa
con una formulazione con un
basso contenuto di grassi e
zuccheri ma dal pil elevato ap-
porto proteico.
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