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Le tourisme enogastronomique et le système agroalimentaire de la Province de 
Parme: le réseau des “ Musei del Cibo ” (Musées du Goût) 

Mozzoni I.  

Dipartimento di Scienze della Formazione e del Territorio, Università degli Studi di Parma, Parma, Italy 

 
Abstract— Promouvoir le développement économique 

et social d'un territoire commence par la reconnaissance 
de la vocation intime du territoire même. La vocation de 
la Province de Parme est sans doute orientée vers le 
secteur agroalimentaire. L'impact de l'agro-alimentaire, 
lié aux produits locaux, sur le domaine socio-
économique en question, est essentiel, non seulement 
pour la valeur de la production industrielle et 
l'attraction de nouveaux investissements, mais aussi 
pour la relance du tourisme dans la région.  

Avec la redécouverte de la culture « locale » par les 
consommateurs, le rôle des produits typiques est devenu 
de plus en plus considérable par l'importance accordée à 
l’association « produit typique – terroir » et « produit 
typique - processus de production locale ». Le « cercle 
vertueux » qui peut être activé prévoit la mise en œuvre 
d’actions pour souligner les relations entre les 
productions typiques et les autres composantes du 
terroir afin de fournir tous les biens et services 
demandés par les consommateurs, y compris le paysage, 
la culture, l’environnement, les traditions et l’image 
globale du territoire. Les initiatives liées au tourisme 
enogastronomique sont en accord avec ce contexte.  

Les « Musei del Cibo» (Musées du Gout) font partie 
d’un réseau muséal déplacé sur le territoire, situé dans 
la province de Parme, dédié aux produits typiques et 
locaux où la collection en représente l’histoire des 
produits et les traditions qui les ont accompagnées. Ils 
sont, en effet, une initiative qui développe les relations 
entre produit typique, ou local, et les autres composantes 
du territoire, rendant visible, au même temps, ces 
rapports à l'extérieur. 

 

Keywords — Produits typiques, Tourisme 
enogastronomique,  Musées d’Identités 

I. INTRODUCTION  

Promouvoir le développement économique et social 
d'un territoire commence par la reconnaissance de la 

vocation intime du territoire même. La vocation de la 
Province de Parme est sans doute orientée vers le 
secteur agroalimentaire. En effet, la nature a donné à 
cette terre des conditions environnementales 
particulières et l’homme a réussi à la transformer pour 
donner naissance à quelques-uns des produits typiques 
les plus renommés au monde. Dans cette région, des 
nombreuses filières agroalimentaires ont pris racine et 
maintenant on peut affirmer que ce secteur est l’un des 
plus importants de l’économie locale.  

Le système agro-alimentaire de la Province de 
Parme peut être identifié comme un système local, 
c'est-à-dire un agrégat local de sujets en interaction 
réciproque qui se comportent comme un sujet collectif 
en fonction des relations qu'ils ont avec 
l’environnement ou milieu local (De Matteis, 2001) 
[1] ; et il pourrait avoir une dimension optimale pour 
un développement, non seulement productif, mais 
également touristique de la région. En effet, la région 
est potentiellement une zone d’attractivité touristique 
riche en ressources naturelles et en patrimoine 
monumental. La relance touristique de la région se fait 
à travers la synergie entre les caractéristiques du 
territoire et la promotion des productions typiques, 
s’adressant au tourisme culturel et enogastronomique 
qui maintenant représente un des secteurs les plus 
dynamiques du tertiaire récréatif. 

Nombreuses sont aujourd’hui les initiatives en cette 
direction, par exemple les itinéraires 
enogastronomiques, qui relient certains lieux avec des 
caractéristiques et produits typiques différents, mais 
liés au même milieu, ou bien les manifestations 
traditionnelles comme le Festival du Jambon de Parme 
qui se tient chaque année dans sa zone de production.  

Dans ce contexte, il s’est créé un réseau du « Musei 
del Cibo » (Musées du Gout), c’est-à-dire des musées 
dédiés aux productions typiques. L’initiative 
comprend quatre musées: le « Museo del Prosciutto di 
Parma » (Musée du jambon de Parme) préparé dans 
les salles restaurées de l'ancien Forum Boarium à 
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Langhirano (PR – Italy), le « Museo del Salame di 
Felino » (Musée du Salami de Felino) dans le château 
de Felino (PR–Italy), le « Museo del Parmigiano-
Reggiano » (Musée du Parmigiano-Reggiano) à 
Soragna (PR–Italy) dans la forteresse et le « Museo 
del Pomodoro » (Musée de la Tomate) à Collecchio 
(PR-Italy) dans une ancienne cour. De plus, ils font 
partie d'un contexte plus large qui comprend 15 autres 
musées sur les productions traditionnelles, répartis à 
travers la Région de l'Emilie-Romagne [2].   

Les «Musei del Cibo » (Musées du Gout), voulus 
par l’administration locale et préparés avec le soutien 
des entrepreneurs locaux, retracent l'histoire du produit 
par le développement des techniques de 
transformation, proposant, à la fois, des images, des 
outils et des machines de production.  

Le réseau des « Musei del Cibo » est aujourd’hui un 
des projets les plus intéressants en ce qui concerne la 
promotion intégrée des « gisements 
enogastronomiques » (Paolini, 2000) [3] de la région.  

Ce travail permet d’examiner le cas des «Musei del 
Cibo » (Musées du gout) en analysant la relation entre 
le contexte territorial de référence, le choix muséal et 
les dynamiques du développement local liées à le 
valorisation des produits locaux. Dans la première 
partie, on s’occupera surtout de la structure du système  
économique provincial, du rôle des productions 
typiques et, plus en général, du secteur 
agroalimentaire. En second lieu, on réfléchira sur les 
choix relatives au développement local, sur la relance 
touristique de la région et de sa relation avec la 
promotion des produits traditionnels. Enfin, nous  
procéderons à l’illustration du cas d’étude  proposant 
l’histoire du projet et quelques réflexions sur les 
« Musées d’identité ». Pour finir, on verra l’efficacité 
réelle du projet et l’effet sur les dynamiques de 
développement local.    

II. LE CONTEXTE TERRITORIAL 

A. Le rôle du secteur agro-alimentaire dans la 
Province de Parme 

La Province de Parme est une région de haut 
développement qui est caractérisée par un niveau de 
vie élevé des habitants, un bon niveau de l’emploi et 
un taux de chômage contenu. Le tissu économique 

provincial est constitué, principalement, par de 
nombreuses entreprises de petite et moyenne taille 
avec une bonne propension vers l’internationalisation. 
Dans ce tissu, l’agro-industrie représente le secteur de 
pointe du système économique.  

Historiquement la vocation particulière vers 
l’agroalimentaire du territoire de Parme est justifiée 
soit par des particularités physiques du territoire soit 
par le parcours historique et social des populations qui 
s’y sont installées. Il y a des témoignages d’anciens 
établissements dédiés à l'agriculture et à l’élevage 
depuis le néolithique. Ces populations exploitaient les 
terrains alluviaux, plus fertiles, pour la culture des 
céréales et ils pratiquaient la chasse, mais aussi 
s’occupaient d’élevage de moutons, bovins et de 
porcins. 

A l’âge du bronze, on trouve des preuves d’une 
agriculture déjà bien structurée, avec divers produits et 
technologies avancées (charrue et techniques 
d’assainissement) [4]. La charcuterie, créée pour 
conserver la viande, doit son développement à la 
présence de sources d’eau salée loin de la mer1.  

De cette abondance, en ont bénéficié les romains, 
les lombards, et les populations médiévales qui ont 
utilisés l’élevage bovin pour donner vie au 
prédécesseur du fromage « Parmigiano-Reggiano ». 

C’est ici que l’on assiste à la naissance de la 
première forme de protection alimentaire avec le Duc 
Ranuccio I Farnese qui formalise une forme primitive  
d’appellation d’origine pour le fromage « Parmigiano-
Reggiano ». 

A partir du XIXe siècle, se sont développés deux 
autres compartiments productifs liés aux études 
agronomiques mais également à la nouvelle industrie 
de la mécanique, c’est-à-dire le secteur de la conserve 
de tomate et de la production des pâtes.  

Aujourd’hui l’industrie agroalimentaire de la 
province de Parme est une des plus importantes au 
niveau national et international grâce à ses chiffres 
d'affaires et à ses exportations, avec un avantage 
concurrentiel important fondé sur la qualité des 

                                                           
1 Il s’agit du sel d’eau thermal de Salsomaggiore (PR), 
ville à environ 30 kilomètres à l’ouest de Parme, obtenu à 
travers la cuisson des eaux « salsobromoiodique », avec 
puissantes propriétés antiseptiques, qui permettent à la 
viande de se conserver dans le temps sans être touchée par 
les bactéries.  
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productions. Cela a permis d’obtenir une grande 
réputation à l'étranger à travers la diffusion de 
marques alimentaires de célébrité mondiale.  

En 2007, les industries manufacturières de la 
province étaient 7.158 unités, avec un poids 
d’ensemble sur le total de l’industrie locale de 14,8%. 
L’industrie alimentaire représentait le 22,2% du 
secteur de la manufacture de la province et le 15,3% 
des entreprises alimentaires de la Région Emilie-
Romagne2. 

Dans le tableau 1 sont reportés les indicateurs 
relatifs aux chiffres d’affaire du secteur en rapport 
avec les données de l’industrie manufacturière à 
Parme où l’importance de l’agro-industrie (qui 
représente le 54% du total) est mise en évidence. 

Tableau 1  percentage du chiffre d’affaire du secteur 
agroalimentaire dans la province de Parme en 2007 

Indicateurs Pourcentage 

Chiffre d’affaire du compartiment 
alimentaire sur le total de l’industrie 
manufacturière   

41% 

Chiffre d’affaire du secteur de la 
réalisation d’équipements industriels pour 
les aliments sur le total de l’industrie 
manufacturière   

14% 

Chiffre d’affaire du secteur agro-
alimentaire3 sur le total de l’industrie 
manufacturière   

54% 

Source: Chambre de Commerce de Parme 
 
L’importance de l’agroalimentaire et, en particulier, 

des productions typiques dans la province de Parme, 
est également mise en évidence par le niveau 
d’internationalisation des productions mêmes. Les 
donnés des exportations de produits alimentaires en 
2007 (tableau 2) montre que les exportations du 
secteur agro-alimentaire représente le 43% des tous 
l’export provincial.   

                                                           
2 Les données sont extraites du rapport annuel sur 
l’économie 2008, élaboré par la Chambre de Commerce 
de Parme, qui se trouve à la page 
« http://www.pr.camcom.it/statistica-studi-e-altri-
servizi/parma%20cifre/le-ultime-edizioni-di-parma-in-
cifre-2 ».  
3   Il s’agit du secteur agroalimentaire qui est constitué 
par : secteur alimentaire, agriculture, silviculure et pêche.  

 Tableau 2  pourcentage des exportations du secteur  
agroalimentaire dans la province de Parme en 2007 

Indicateurs Pourcentage 

Export alimentaire sur le total de l’export 
de la province de Parme   

19% 

Export du secteur de la réalisation 
d’équipements industriels pour les 
aliments sur le total de l’export de la 
province de Parme   

24% 

Export du secteur agro-alimentaire sur le 
total de l’export de la province de Parme   

43% 

Source: Chambre de Commerce de Parme 
  

Par l’importance de son industrie alimentaire, 
Parme est souvent appelée « La capitale de la Food 
Valley italienne », c’est-à-dire un district agro-
alimentaire qui comprend la région de l’Emilie 
occidentale, les provinces méridionales de la 
Lombardie et qui détient la primauté italienne pour 
l’abondance de produits alimentaires certifiés par la 
AOP (appellation d'origine protégée) et la IGP 
(indication d'origine protégée)4. Il s’agit d’un 
département où l’agroalimentaire a toujours été le 
moteur du développement local.  

Parme, dans ce contexte, bénéficie de la présence de 
cinq5 produits certifiés par la AOP et la IGP et de 
plusieurs produits typiques et traditionnels soutenus 
par une industrie agroalimentaire de qualité qui va de 
l’élevage jusqu’au secteur de la réalisation 
d’équipements industriels pour les aliments.  

Dans la Province, sont donc concentrées de 
nombreuses activités agricoles et industrielles,  
qualifiées et certifiées, liées entre elles, ce qui permet 
de définir la région comme un « district 
agroalimentaire »6.  

                                                           
4 Les données, mises à jour au septembre 2010 et 
obtenues de la consultation du site internet 
«www.qualigeo.it », indiquent la présence, en Emilie-
Romagne, de 32 produits, AOP et IGP, enregistrés dans le 
tableau communautaire.  
5 Les produits certifiés sont : Le « Prosciutto di Parma» 
AOP , le fromage « Parmigiano-Reggiano » AOP, le 
« Culatello de Zibello » AOP, les vins «Vini dei Colli» 
IGP, les champignons « Fungo porcino di Borgotaro » 
IGP. 
6 La définition de « district agroalimentaire de qualité » 
on peut la trouver dans le décret-loi n. 228/2001. Il s’agit 
d’un système de production local caractérisé, non 
seulement, par une importante présence économique et 
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B. Stratégie de développement et vocation territoriale 

La Province de Parme est un territoire où l’on peut 
distinguer quatre domaines, qui viennent de la 
géographie traditionnelle [5], avec caractéristiques 
homogènes non seulement par leur morphologie, mais 
aussi du point de vue socioéconomique : 

- la ville ; 
- la « basse-plaine » ; 
- la zone piémont ; 
- la montagne. 
Si il y a des différences entre les vocations 

particulières des diverses régions individuées, il y a 
aussi une matrice commune constituée par 
l’agroalimentaire.  

Le rôle du secteur, a été ainsi dominant dans le 
parcours de relance territoriale que l’administration 
publique, depuis quelques années, est en train de 
promouvoir. La volonté de consolider la matrice 
commune de la province et la réévaluation des 
vocations territoriales du milieu, a été le cadre d’un 
important projet de développement local et de 
marketing territorial qui s’est adressé à l’attraction des 
investissements dans le compartiment agroalimentaire 
et également à la relance du tourisme.  

D’une côté, l’arrivée de l’Autorité Européenne de 
Sécurité des Aliments7 à Parme, l’ouverture, en 2004, 
de l’école internationale de cuisine italienne ALMA à 
Colorno (PR) dans les locaux du grand palais, la 
grande importance de la foire biennale de 
l’alimentation appelée « CIBUS » et le soutient, par 
les institutions locales, à l’internationalisation des 
entreprises liées aux productions typiques, ont 
consolidé la structure du système et donné au territoire 
un rôle encore plus important dans le cadre du secteur 
agroalimentaire international. De l’autre, la choix de 
renforcer la vocation territoriale, a porté vers 
l’amplification d’une offre touristique adressée surtout 
au tourisme culturel et enogastronomique.  De ce point 

                                                                                                  
par de nombreuses interrelations productives des 
entreprises agricoles et agro-alimentaires, mais aussi par 
la présence de productions certifiées, traditionnelles ou 
typiques. C’est important de souligner que, jusqu’à 
maintenant, la Région Emilie-Romagne n’a pas encore 
une législation propre sur les districts. 
7 L’EFSA (European Food Safety Authority) à été 
constitué en 2002 et elle est arrivée à Parme en 2005. 

de vue, la Province de Parme peut compter sur un 
large éventail d’offres, riches et différentiées, dont 
l’enogastronomie est le trait d’union.  

La choix de valoriser les vocations territoriales 
spécifiques tend à promouvoir un processus de 
développement local endogène surtout dans le milieu 
rural. Il s’agit de soutenir des parcours centrés sur la 
valorisation des ressources locales et la production de 
biens différenciés et de qualité (Belletti, 2000) [6].  

Cette stratégie vise à la production de produits 
typiques, à l’exploitation des ressources locales, à 
promouvoir l'apprentissage « by doing » et « by use », 
à combiner l’activité agricole avec l’activité 
industrielle et à la reconnaissance des méthodes 
locales de production (Van der Ploeg, 1994) [7]. 
L'intégration de tous les composants du terroir exige, 
également, la coordination entre les différents acteurs 
publics et privés pour développer une politique de 
promotion collective du territoire.  

La sauvegarde des produits agroalimentaires 
traditionnels est également un thème important dans la 
politique économique communautaire en relation aux 
programmes de développement rural. Le déclin des 
modèles fondés sur l’augmentation des quantités des 
productions entraine une profonde révision de la 
politique européenne axée sur une efficace 
valorisation des ressources endogènes visant à mettre 
en évidence les diversités des différents milieux socio-
économiques et territoriaux. Par conséquent, les 
parcours de développements locaux doivent intégrer 
aussi bien la modernisation de l’agriculture que les 
autres activités touristiques, environnementales et 
artisanales, caractéristiques des ressources endogènes. 

La récupération de l'identité territoriale et la 
tentative de créer un vrai système dans la province de 
Parme, est  l’un des plus grands défis qu’aujourd’hui 
la région doit affronter.  

D’un coté, l’administration locale est en train de 
chercher des formes de gouvernance, alternatives à la 
classique partition administrative du territoire, pour 
impliquer le stakeholder dans le processus de décision. 
Un exemple en est la création du « Distretto del 
Prosciutto di Parma » (district du jambon de Parme), 
partnership entre acteurs publics et privés, avec 
l’objectif de parvenir, dans le domaine de production,  
à une planification du territoire qui soit respectueuse 
des ressources du paysage, des obligations 
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environnementales et surtout qui soit partagée et 
également efficace pour les entreprises.  

D’un autre coté, les entreprises sont en train de 
saisir la nécessité de rétablir une liaison profonde avec 
le terroir d’origine et d’exporter, hors de la province, 
non seulement un produit, mais une expérience de 
consommation.  

III. VALORISATION DES PRODUCTIONS 
TYPIQUES ET RELANCE TOURISTIQUE DE LA 

PROVINCE DE PARME  

A. Les  productions typiques entre économie et culture 

Parme est un territoire riche en productions 
typiques, c’est-à-dire des produits qui présentent 
certains attributs de qualité unique et ayant une 
expression de spécificité d’un contexte territorial dans 
lesquels le processus productif se réalise (Marescotti 
2006) [8]. Le produit typique doit sa spécificité à la 
liaison avec le territoire aussi bien avec ses caractères 
physiques qu’anthropiques; c’est un produit du terroir.  

Les ressources propres du milieu sont entre les 
facteurs significatifs pour définir la typicité d’un 
produit agroalimentaire, mais ce serait restrictif de 
ramener cette caractéristique au seul lien avec les 
ressources naturelles, car c’est toujours l’homme qui 
permet aux ressources d’exprimer leur potentiel. C’est 
l’homme qui transforme les produits agricoles en  
aliments avec différentes techniques, techniques qui 
ont évolué dans l’histoire. C‘est pour cela qu’il n’est 
pas possible de parler de productions typiques sans 
référence à la tradition historique, à la culture et à 
l’identité locale. La liaison avec les coutumes d’une 
communauté est témoignée aussi pour la dimension 
collective  de produits typiques liés aux traditions et 
qui incorporent un savoir, soit codifié soit contextuel,  
partagé au niveau local (Belletti, Brunori, Merescotti 
et Rossi, 2002) [9]. 

Une définition exhaustive de produit typique est 
celle proposée par Belletti, Brunori, Marescotti, 
Pacciani e Rossi (2006) : « un prodotto agroalimentare 
tipico è l’esito di un processo storico collettivo e 
localizzato di accumulazione di conoscenza 
contestuale che si fonda su di una combinazione di 
risorse territoriali specifiche sia di natura fisica che 

antropica che dà luogo ad un legame forte, unico e 
irriproducibile con il territorio di origine »8 [10].  

Les produits typiques sont l’expression concrète de 
l’histoire et de l’identité du territoire  et souvent jouent 
le rôle d’ambassadeurs du territoire même 
(Bencardino, Marotta, 2000) [11]. C’est le cas du 
Jambon de Parme et du fromage « Parmigiano-
Reggiano », connus dans le monde entier, fortement 
liés à l’histoire et aux caractéristiques naturelles de la 
région. Mais Parme peut compter sur plusieurs 
produits typiques connus à l’échelle régionale ou 
nationale. C’est le cas du « Salame di Felino », de la 
« Spalla Cotta di San Secondo », du « Fungo Porcino 
de Borgotaro » (Champignon de Borgotaro), du vin  
«Vino dei Colli » et beaucoup d’autres. 

Il y a, ensuite, une série de productions que l’on 
peut appeler « locales » et qui sont liées au contexte 
territorial et historique, mais qui manquent de 
quelques-uns des éléments considérés obligatoires 
pour pouvoir définir la typicité. C’est le cas de la 
conserve de tomate, produit de tradition industrielle, 
part du terroir de Parme, qui caractérise le paysage 
avec les cultures de tomates, mais manque d’une vraie 
liaison avec les ressources naturelles locales parce que 
les matières premières proviennent de régions 
différentes. Il s’agit d’une production industrielle 
reproductible aussi en dehors du territoire, mais qu’ici 
ait son véritable district productif.  

L’identité territoriale de Parme passe à travers la 
culture alimentaire, qui devient une pointe de force du 
système sur toute l’échelle si elle est véhiculée par une 
politique de développement local prenant en compte 
toutes les variables liées à la valorisation de ce 
contexte. 

B.  La redécouverte du « local », de la valorisation 
des productions typiques au tourisme  

Aujourd’hui la signification et la valeur de la 
culture locale ont fait l’objet d’une véritable 

                                                           
8  « Un produit agro-alimentaire typique est le résultat 
d'un processus historique collectif et localisé 
d’accumulation de connaissances du contexte qui est 
basée sur une combinaison de ressources territoriales 
spécifiques soit de nature physique, soit de nature 
anthropique, qui donne lieu à une profonde et unique 
liaison avec le territoire », traduction effectué par moi. 
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redécouverte. Celle-ci est le fruit, du moins en partie, 
de la réaction aux processus de globalisation en cours. 
L’homogénéisation qui caractérise les sociétés 
développées a permis la recherche de spécificités 
locales et de caractéristiques qui identifient un lieu 
comme unique. Les consommateurs, d'autre part, 
tendent de plus en plus à rechercher des biens 
différenciés et associent les caractéristiques 
d'authenticité et de typicité des aliments avec la 
salubrité des aliments mêmes (Nomisma, 2000) 9 [12] . 

Ainsi le rôle des produits typiques est devenu de 
plus en plus considérable par l'importance que les 
consommateurs accordent à l’association « produit 
typique – terroir » et « produit typique - processus de 
production locale » (Polidori, Marangon et Romano, 
2008) [13]. Cela donne aux productions typiques des 
attributs que l’on pourrait définir « externes » et tout à 
fait percevables par le consommateur dans un contexte 
en relation au territoire d’origine. Ils renvoient à un 
ensemble complexe de savoir, de savoir-faire, de 
conditions naturelles, de représentations du territoire. 
En liant étroitement l’économique et le culturel, le 
produit peut devenir le symbole d’une communauté.  

Le rapport entre produit typique et territoire est 
ambivalent, dans le sens que le produit trouve une 
caractérisation dans la liaison avec les ressources et les 
traditions d’un terroir spécifique et, au même temps, le 
territoire est enrichi par le produit typique même.   

La typicité n’est pas, donc, seulement une manière 
pour différencier les produits agroalimentaires, mais 
aussi pour envisager une stratégie de développement 
local, aussi au niveau touristique. Le « cercle 
vertueux » qui peut être activé prévoit la mise en 
œuvre d’actions pour souligner les relations entre les 
productions typiques et les autres composantes du 
terroir afin de fournir tous les biens et services 
demandés par les consommateurs, y compris le 
paysage, la culture, l’environnement, les traditions et 
l’image globale du territoire (Arfini, Belletti et 
Marescotti, 2010) [14]. En ce sens, les initiatives liées 
au développement du tourisme rural sont en accord 

                                                           
9 La recherche Nomisma (2000) montre que les 
consommateurs définissent les produits typiques comme 
« sains et sans conservateurs », « faits avec des matières 
premières locales », « faits avec des méthodes 
traditionnelles » et « achetables directement sur le site de 
production ».  

avec l'idée de promotion collective d'un territoire et 
des ses produits à travers la construction d’une image 
territoriale cohérente. Cette image, qui représente le 
« visage public » (Papotti, 2001) [15] du territoire, 
repose sur la capacité de communiquer à  l'extérieur, 
sur la qualité des services et du système local, et elle 
est une composante importante de l'avantage 
concurrentiel. L’avantage concurrentiel territorial 
provient essentiellement de la valeur que le système 
local est capable de créer pour les acheteurs d'un ou de 
plusieurs de ses services (Dallari, 2007) [16]. Pour les 
entreprises cela se traduit par un élément de 
différenciation et de distinction qui peut justifier un 
prix de vente plus élevé par rapport aux concurrents au 
la choix, par le consommateur, d'un produit plutôt 
qu'un autre. Important, en ce sens, est la relation entre 
image territorial et l’appellation d’origine. Dans le cas 
des productions typiques, en fait, la reconnaissance, 
par les consommateurs, de la qualité est problématique 
en raison des asymétries d'information qui se posent 
dans la transition de la dimension local à la dimension 
global (Pilati et Ricci, 1991) [17]. La nature 
« credence » et « experience » de nombreuses 
caractères dans les motivations d’achat de denrées 
alimentaires, nécessite un échange d'informations 
adéquat entre les producteurs et les consommateurs. 
En ce sens, les garanties d’origine prennent une valeur 
importante parce que elles indiquent la qualité des 
produits à partir de leur origine géographique et 
culturelle (Rocchi et Stefani, 2001) [18].  

La possibilité pour un produit typique d’etre choisi, 
dans le processus de décision du consommateur, 
dépend de la facilité avec laquelle les consommateurs 
identifient l'indication géographique au cours de la 
recherche d'informations. Ceux-ci peuvent être 
récupérées directement par la mémoire ou par l'externe 
(Stefani G., Rocchi B., Gioia M. et Cavicchi A., 2006) 
[19]. L'accessibilité de cette information dans la 
mémoire est un élément clé, lors de la recherche pré-
achat, et augmente avec le sens d'appartenance à la 
région d'origine du produit, ainsi que avec 
l’implication du consommateur. Lors de l'évaluation 
des options d'achat, le consommateur s’appelle à ses 
convictions en ce qui concerne la capacité de la région 
d’origine à produire le bien, c’est-à-dire à l’image 
qu’il a de la région en question. Il s’agit d’une image 
multidimensionnelle qui dépend de facteurs humains, 
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de l’environnement et culturels. C’est évident alors 
que les productions typiques doivent, pour renforcer 
leurs avantage concurrentiel, etre placés dans le 
territoire et aider à créer une image globale du 
territoire.  

Une étude, commandée par « Parma Alimentare » et 
par la Chambre de Commerce, Industrie, Artisanat et 
Agricolture, en 2006, sur la perception du territoire de 
Parme à l’échelle internationale [20], a montré que la 
faiblesse du système-Parma venait de l'absence d'une 
image globale de la région. Au contraire, sa force 
résidait dans le rôle de pointe de certains produits, 
surtout le « Prosciutto di Parma » et le fromage 
« Parmigiano-Reggiano ». La recherche a montré 
l’identification de Parme avec ses produits typiques, 
produits qui n’étaient pas capables de véhiculer 
l'image d'ensemble du terroir. Dans ce sens aussi bien 
les entrepreneurs que les administrations locales ont 
travaillé avec un effort « presque » commun pour 
relancer le territoire,  mais il y a encore beaucoup à 
faire. Un manque d'image, comme nous avons déjà 
signalé, pèse aussi bien sur le secteur touristique que 
sur le secteur alimentaire.    

C. Le tourisme enogastronomique dans le processus 
de valorisation des productions typiques en Province 
de Parme  

Le tourisme enogastronomique, désormais dégagé 
de l’excursion, est aujourd'hui un des secteurs les plus 
dynamiques du secteur des loisirs, avec une croissance 
soutenue de la demande.  

Face à une standardisation importante et généralisée 
des types de destinations et des modalités de 
l'expérience touristique, la différenciation des 
traditions alimentaires locales est un élément fort de 
distinction et de respect pour le territoire. Le lien entre 
les produits locaux et le tourisme rural est l'une des 
perspectives les plus prometteuses pour la 
diversification et la valorisation du potentiel 
d'attraction.  

Les produits typiques peuvent constituer une 
ressource touristique, surtout pour le tourisme « vert », 
le tourisme alternatif, l’agritourisme qui ne produisent 
pas de transformations radicales, participent à la 
prolongation de la saison touristique, facilitent le 
réemploi des bâtiments existants, sauvegardent ainsi le 
patrimoine bâti et contribuent à un développement 

endogène avec des valeurs partagées par la 
communauté (Azzari, Cassi, Meini, 2007) [21].  

 Ce type de tourisme pose de nouveaux défis 
logistiques, organisationnels et culturels aux 
gouvernements locaux, mais offre également des 
possibilités sans précédent pour le développement 
rural et l'amélioration de l'image spatiale pour les 
zones marginales qui sont historiquement caractérisées 
par des faibles taux de tourisme (Papotti, Mozzoni, 
2009) [22]. 

La recherche, de la parte du consommateur, de 
nourriture traditionnelle, perçue comme authentique et 
originale, typique d’une manière de consommation 
définie postmoderne (Staniscia, 2008) [23], transforme 
le consommateur même en potentiel touriste et vice-
versa. L’élément d’union est le territoire, soit qui il se 
trouve incorporé dans le produit acheté à la maison et 
qui devient le moteur du voyage, soit qui, après les 
vacances, le conduit à acheter ce qu’il a goûté.  

En tous les cas, à travers la dégustation des produits 
typiques le touriste-consommateur cherche la 
« saveur » d’un certain terroir, en réalisant une sorte 
d’appropriation mentale.  

Parme, et en particulier le territoire rural de la 
province, avec les ressources du paysage (collines où 
le paysage rural est conjoint avec la gastronomie, les 
crêtes des Apennins, vallées fluviales avec eaux 
débouché dans la plaine), les ressources naturelles 
(présence du parc national des Apennins Tosco-
Emilien et le Parc Régional des bois de Carrega, le 
premier créé en Émilie-Romagne) et le patrimoine 
monumental (un réseau de châteaux médiévaux situé à 
l'embouchure des vallées des Apennins) se configure 
comme une région avec grand potentiel de croissance 
dans le tourisme. La zone comprend également partie 
de la route des Apennins appelé « Via Francigena», 
une série de parcours de randonnée qui suivent les 
routes de pèlerinage vers l'ancienne capitale de la 
chrétienté. Ces itinéraires se prêtent à des formes 
d’écotourisme à faible impact environnemental 
(équitation, pédestre, etc.).  

Mais la jonction stratégique pour le développement 
du tourisme dans la province est l’enogastronomie, 
surtout pour le touriste étranger pour qui la réputation 
de Parme est liée, presque exclusivement, à la 
réputation de ses produits d'excellence.  
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Etant donné les liens socio-économiques que les 
produits typiques ont avec le territoire, ce sont des 
facteurs importants, dans une stratégie endogène de 
développement rural, aussi au niveau touristique, 
capables d'activer un cercle vertueux de 
développement dans la relation entre territoire, 
production typique même et environnement externe 
(op. cit.) [10]. C'est pour cette raison que l’offre 
touristique intégre  des  itinéraires enogastronomiques 
qui relient lieux avec des caractéristiques territoriales 
et des produits typiques différents, mais liés au même 
milieu. Un premier itinéraire, diffusé sur le territoire et 
visant à promouvoir la traversée du territoire de 
production typique, est la «Strada del Prosciutto e dei 
Vini dei Colli »  (Route de Jambon et des Vins de la 
Colline), avec deux autres parcours qui sont la 
« Strada del Culatello di Zibello » (Route du Culatello 
di Zibello) et la « Strada del Fungo Porcino di 
Borgotaro» (Route du Champignon Porcino de 
Borgotaro ). Les Routes sont inscrites dans le contexte 
plus large des « Strade dei Vini e dei Sapori » (Routes 
des Vins et des Saveurs) qui traverse l'ensemble de 
l'Emilie Romagne, mais Parme est la seule province à 
avoir trois de ces routes, en reconnaissance de son rôle 
de cœur du tourisme enogastronomique.  

Mais, à coté des Routes, il y a plusieurs 
manifestations de promotion comme le « Festival del 
Prosciutto », qui se tien chaque année à Langhirano 
(PR), ou la fière appelée « November Porc », qui est 
organisée chaque Novembre dans la basse-plaine. Il 
s’agit des réalités et des événements qui peuvent 
canaliser le tourisme, en sens enogastronomique, 
vendant le produit à travers le territoire et le territoire 
à travers le produit.  

Ces initiatives sont important pour le processus de 
valorisation des productions typiques, car impliquent 
et mobilisent toutes les ressources du territoire, et lient 
la dynamique du marché avec le processus de 
développement rural. Ils favorisent aussi la 
sensibilisation et l'identification, par la communauté 
locale, des éléments du territoire qui peuvent être des 
ressources pour l'économie locale, et, au meme temps, 
ils communiquent à l'extérieur le caractéristiques de la 
typicité. C’est à travers la comparaison avec l'externe 
que la communauté locale peut comprendre les 
différences avec les autres territoire et réfléchir sur son 
identité. Si un événement devient un moment de 

réflexion collective sur les ressources locales, aprés il 
acquiert lui-meme un nouveau sens et il entre dans le 
capital symbolique d’un territoire.  

IV. LES « MUSEI DEL CIBO » (MUSEES DU 
GOUT)10  

Les « Musei del Cibo» (Musées du Gout) font partie 
d’un réseau muséal déplacé sur le territoire, situé dans 
la province de Parme, dédié aux produits typiques et 
locaux où la collection en représente l’histoire des 
produits et les traditions qui les ont accompagnées. Il 
s’agit de quatre musées : le « Museo del Prosciutto di 
Parma » (Musée du Jambon de Parme), le « Museo del 
Salame di Felino » (Musée du Salami di Felino), le 
« Museo del Parmigiano-Reggiano » (Musée du 
fromage Parmigiano-Reggiano) et le «Museo del 
Pomodoro » (Musée de la Tomate), faisant partie d'un 
plus vaste réseau de l’Emilie-Romagne comprenant 
quinze autres musées sur les productions 
traditionnelles. 

Les Musées, situés sur les deux itinéraires 
enogastronomiques la « Strada del Prosciutto e dei 
Vini dei Colli » (Route du Jambon et des Vins de la 
Colline) et la « Strada del Culatello di Zibello »  
(Route du Culatello de Zibello), sont placés dans des 
localités stratégiques, liées à la tradition productive et 
à l’histoire des produits typiques de Parme (Fig. 1). 

 

                                                           
10 Tous les donnés et les informations de cette section sont 
pris directement par la « Associazione dei Musei del Cibo 
della Provincia di Parma », le site internet du réseau des 
Musées : http://www.museidelcibo.it, la Province de 
Parme et « Parma Economica »,  revue de la Chambre de 
Commerce de Parma, n.1/2010. 
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Fig. 1 localisation des « Musei del Cibo » 

Langhirano, cœur de la production du « Prosciutto 
di Parma » (Jambon de Parme), abrite le musée 
homonyme ; Soragna, important centre agricole de la 
basse-plaine, avec une origine très ancienne, située 
entre la rue Emilia et le fleuve Po, prés de la route des 
châteaux, accueille le musée du fromage 
« Parmigiano-Reggiano » ; le musée du « Salame di 
Felino » (Salami de Felino) est placé dans la petite 
ville à laquelle elle doit son nom, c’est-à-dire Felino; 
enfin, la choix de Giarola (Collecchio - PR) pour la 
collocation du musée du « Pomodoro » (Tomate), est 
connectée soit au rôle stratégique que le site a joué 
pour le début de la dimension industrielle du secteur 
de la conserve, soit à l'emplacement central par rapport 
à la région de culture des tomates11 et au district 
productif historique12.  

                                                           

                                                          

11 La région de culture des tomates correspondait, au 
début, à la haute-plaine avant la colline et ensuite s’est 
étendue progressivement jusqu’à la basse-plaine.    
12 Dans la région située entre Ozzano, Collecchio et 
Giarola sont documentées des entreprises conservières 
depuis la fin du XIXe siècle. 

A. Histoire du  projet 

L’idée de créer un projet visant à intégrer les 
itinéraires enogastronomiques, qui étaient en train de 
prendre vie, a eu naissance en 1999 à l’initiative de la 
Province de Parme. L’hypothèse d’une « Casa del 
Cibo » (Maison du Gout) située dans la ville à été 
remplacée par le projet de déplacer sur le territoire les 
différentes structures aussi bien pour aider la 
pénétration du tourisme, que pour la valorisation des 
ressources locales. C’est pour cela qu’est venue l’idée 
de réaliser un réseau de musées, stratégiquement 
intégrés dans le territoire, dédié à conter le fromage 
« Parmigiano-Reggiano », le « Prosciutto di Parma » 
(Jambon de Parme), le « Salame di Felino » (Salami 
de Felino) et le « Pomodoro » (Tomate).    

Sous la direction de la Division à l’Agriculture et 
Tourisme, a été établi le Comité Promoteur composé 
par la Province, les Municipalités touchées par le  
projet13, l’Université de Parme, la Chambre de 
Commerce, les associations de catégorie, les 
associations de sauvegarde des produits typiques14 et 
les fondations bancaires qui ont leur siège dans la 
province (Banca Monte et Cariparma). Il s’agit 
d’acteurs soit publics, soit privés, représentants toute 
une communauté engagée pour la réalisation d’un 
projet de valorisation des richesses territoriales.  

En même temps ont été trouvés les bâtiments pour 
la collocation des musées : il s’agissait de trouver des 
structures disponibles proposées par les 
administrations locales, mais aussi, si possible, liées à 
la culture agroalimentaire à laquelle ils se rapportent.  

En particulier, pour le musée du fromage 
« Parmigiano-Reggiano » a été choisie, à Soragna 
(PR), l’ancienne fromagerie située à l’intérieur de la 
forteresse de propriété des princes Meli-Lupi. La 
structure, qui a été donnée en commodat à la 
municipalité de Soragna par la famille propriétaire, à 
travers la restructuration et la rénovation des espaces, 
a fourni un cadre idéal pour la reconstruction des 
techniques traditionnelles de transformation du 
fromage.  

 
13 Il s’agit des Communes de Soragna, Collecchio et 
Langhirano. 
14 Il s’agit des « Consorzio del Parmigiano-Reggiano » et 
« Consorzio del Prosciutto di Parma ». 
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Pour le  musée du « Prosciutto di Parma » (Jambon 
de Parme) a été mis à disposition, par la municipalité 
de Langhirano, l’ancien Forum Boarium, conçu, au 
début du XXe siècle pour accueillir la négociation et la 
vente d’animaux, situé près de l'ancien abattoir 
municipal. La remise à neuf a permis d’utiliser les 
jeux d’arcades traditionnels pour accueillir 
l’exposition qui semble délimitée par les « scalere » 
traditionnelles, c'est-à-dire le châssis en bois où les 
jambons sont suspendus pour le vieillissement. 

Les caves et les dépenses alimentaires du « Château 
de Felino », mises à disposition par la famille 
Alessandrini, propriétaire du château, ont été choisies 
pour accueillir le musée du « Salame di Felino » 
(Salami de Felino).  

Enfin, l’ancienne Cour de Giarola (Collecchio – 
PR), qui a été, au début du XXe siècle, siège d’une 
entreprise pour la fabrication de la conserve de tomate, 
siège aujourd’hui du « Parco Fluviale Regionale del 
Taro » (Parc Régional du Fleuve Taro), a été utilisée 
pour abriter le musée du « Pomodoro » (Tomate).  

Le réaménagement des immeubles et la mise en 
place des intérieurs ont été rendus possibles par le 
financement de la Communauté Européenne, de la 
Région Emilie-Romagne, de la Province de Parme, des 
Municipalités engagées et des fondations bancaires de 
la province. Les matériaux, la documentation 
photographique et les anciens équipements pour la 
production, ont été fournis, en grande partie, par les 
entreprises locales qui ont participé à l’opération aussi 
à travers les associations de sauvegarde des produits 
typiques. 

Les musées ont été ouverts dès la fin des travaux de 
restauration. En particulier à la fin de 2003, a été 
ouvert le musée du « Parmigiano-Reggiano », en 2004 
ont été inaugurés les musées du « Prosciutto di 
Parma » et du « Salame di Felino », enfin, le 24 
septembre 2010, le musée du « Pomodoro » s’est 
ouvert. Dans le même temps, a été dissout le Comité 
Promoteur qui s’est transformé en « Associazione dei 
Musei del Cibo della Provincia di Parma » 
(Association des Musées du Gout de la Province de 
Parme), entité qui, à ce jour, coordonne les initiatives 
et la communication liés au projet. La gestion, au 
contraire, est confiée aux operateurs locaux sous la 
direction de l’association même. 

B. Le parcours muséal  

Les « Musei del Cibo » ne représentent pas, par 
eux-mêmes, une idée originale, en effet aujourd’hui en 
Italie il y a presque cent musées dédiés à 
l’alimentation et aux produits typiques [24], mais le 
projet d’un réseau muséal déplacé sur le territoire 
selon un concept unique de guidage est très singulier.  

La diffusion permet de visiter un musée à la fois ou 
de créer un itinéraire idéal, où les déplacements font 
également partie intégrante du parcours de visite. Le 
placement des établissements muséaux, dans le cœur 
des lieux de production typique, contextualise 
l'expérience du visiteur qui peut connecter tous les 
composants du territoire au produit sans effort 
d'imagination. Ce choix est également important pour 
la participation active de tous les acteurs locaux dans  
toutes les activités menées par le réseau muséal. Les 
producteurs, les divers distributeurs de produits 
(œnothèques, restaurants, commerces de détail), les 
opérateurs liés au système d'accueil touristique, ainsi 
que les administrations locales sont activement 
engagés dans la gestion des flux touristiques, mais 
aussi dans la promotion des initiatives connexes aux 
musées. Chaque visite est, donc, une expérience 
unique, mais caractérisée par le même ensemble 
d'éléments qui ont en commun tous les établissements 
muséaux.  

Un premier élément commun est le choix de 
l'emplacement, dans des structures jamais ouvertes au 
public et impossibles à visiter, pour plusieurs raisons. 
Cela est particulièrement vrai pour les musées situés 
sur une propriété privée, dans lesquels on peut accéder 
seulement avec l’achat d’un billet. Ce sont des lieux, 
comme déjà souligné, avec un charme particulier, liés 
à la mémoire historique du produit qu’ils représentent.  

Un deuxième élément commun est l'équipement de 
l’exposition. Les « Musei del Cibo » racontent la 
tradition productive et gastronomique liée aux 
différents produits alimentaires au travers d’images, de 
textes,  de documents, d’objets et de témoignages, 
organisée de manière traditionnelle suivant un 
parcours chronologique.  

Le troisième élément commun est l'implication des 
différents sens dans l'expérience de visite. Dans le 
ticket est  inclus  la dégustation du produit, ainsi que la 
possibilité de sentir et toucher l’aliment avant de le 
déguster.  
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Ces trois éléments, qui individuellement ne 
présentent pas des caractéristiques attractifs, forment 
une véritable synergie qui rend l’expérience de visite 
spéciale et unique. Ce succès est attesté par les chiffres 
d’affluence qui sont en croissance continue (Tab 2).  

Table 3 visiteurs 2004-2008 

Musées 2004 2005 2006 2007 2008 

Museo del 
Prosciutto  

2.000 3.000 3.524 5.643 6.348 

Museo del 
Salame di Felino 

513 3.069 3.928 4.485 3.899 

Museo del 
Parmigiano-
Reggiano 

4.500 3.500 3.481 4.802 5.345 

totali 7.013 9.569 10.933 14.930 15.592 

Source: Associazione dei Musei del Cibo della Provincia 
di Parma 

 
La tendance positive observée est sans doute aussi 

due à la mise en œuvre d'une communication efficace. 
La création d'un site web spécifique [25], où est 
possible faire une visite virtuelle et voir le réseau 
présenté dans son intégralité, comme un tout avec le 
territoire, a attiré de nombreux visiteurs15. A souligner 
est la cohérence entre le parcours muséal et la 
communication. La volonté d’intégrer les musées dans 
le territoire de référence et de gérer le réseau d'une 
manière coordonnée, émerge à partir des pages du site. 
En fait, les Musées, le territoire et les produits sont 
présentés comme partie d’un même terroir.   

C. Patrimoine culturel et identité territoriale 

Lieux de la mémoire et monuments en même temps, 
les « Musei del Cibo » (Musées du Gout) racontent 
l'histoire des produits et des traditions qui sont leur 
connexes ; mais ce sont également des structures 
vivantes, liées à nos jours, où la nourriture est 
dégustée et étudiée et dans laquelle nous organisons 
des événements et des conférences. Il s’agit d’un 
réseau de « musées d’identité » [26] qui résume et 
synthétise les différents aspects d'une entité territoriale 
unique qui retrouve, dans la tradition alimentaire et 
dans l'évolution des techniques, son identité.  

                                                           
15 En 2008 le site a eu 152.368 accès, et les pages visitées 
ont été 899.310.  Source : Associazione dei Musei del 
Cibo della Provincia di Parma. 

Le projet de musée reflète une conception de notion 
de « patrimoine » [27] à protéger et à préserver né à la 
fin du XIXe siècle et aujourd’hui fortement adopté. 
Dans cette conception, que l’on pourrait appeler 
« sociale » (Maggi 2001) [28], le patrimoine est un 
paradigme qui permet de penser le lien entre les temps 
(passé, présent et futur), entre les hommes (entre les 
vivants qui vont partager des représentations, des 
légendes, des souvenirs communs, entre les 
générations), entre les espaces (entre l’ici et l’ailleurs, 
en deçà et au-delà, entre l’identique et le différent). 
Naissent ainsi des représentations collectives des 
communautés qui élèvent au rang patrimonial les 
objets, les produits, les savoirs, les paysages qui 
soulignent leurs identités. C’est une conception 
vernaculaire selon laquelle la construction de l’objet 
patrimonial et de ses limites est une production sociale 
et culturelle propre à chaque groupe social, même si 
les sociétés locales sont fortement influencées par la 
société globale [29]. Le patrimoine est donc entendu 
comme faisant partie du milieu, qui est hérité du passé 
et le fondement de l'identité du système local 
territorial, mais, au même temps, ressource importante 
pour définir une nouvelle trajectoire de développement 
[30]. 

L'importance de cette conception du patrimoine est 
allée de pair avec la redécouverte du « local » et le 
développement du tourisme enogastronomique et 
rural. La naissance de nombreux musées liés à 
l'alimentation, en Italie, est le signal d'une nouvelle 
demande, d’un tourisme qui veut comprendre le sens 
d'un territoire et des rapports que chaque société a eu 
avec l'environnement dans lequel ils vivent (Montanari 
2007) (op. cit.) [24]. Mais ce phénomène répond 
également à la nécessité de renforcer l'identité locale 
pour la population des résidents. Les lieux dédiés à la 
conservation du patrimoine deviennent ainsi le cadre 
d'événements et site de rencontre où retrouver tradition 
et culture.  

En ce sens les projets éducatifs et toutes les 
initiatives pour les écoles et les jeunes acquièrent une 
importance stratégique. La découverte des traditions 
locales, des racines historiques des produits 
alimentaires typiques, sont une occasion pour 
récupérer l’identité locale, une occasion de réflexion 
par rapport à sujet comme l'éducation nutritionnelle ou 
le développement soutenable, mais aussi une façon de 

International EAAE-SYAL Seminar – Spatial Dynamics in Agri-food Systems  



 13 

transmettre aux nouvelles générations la dimension 
collective et le savoir contextuel commun qui sont 
caractéristiques essentiels d'un produit typique.  

D. « Cercle vertueux » et image territorial  

Les Musées, résultants de la collaboration entre les 
entrepreneurs et les administrations locales, sont des 
initiatives qui, en puissance, réunissent les 
caractéristiques relatives au « cercle vertueux » de 
développement local qui peut être activé par la 
valorisation des typicités alimentaires.  

Les « Musei del Cibo » (Musées du Gout) sont, en 
effet, une initiative qui développe les relations entre 
produit typique, ou local, et les autres composantes du 
territoire, rendant visible, au même temps, ces rapports 
à l'extérieur. La récupération des racines historiques 
des produits typiques conduit à la redécouverte d’un 
patrimoine culturel qui transforme l’aliment en 
symbole et en marqueur social (Staniscia, 2008) (op. 
cit.) [23]. L’aliment est remis dans une réalité 
territoriale définie, partie de l'identité même du 
territoire d'origine. Le produit typique acquiert une 
connotation unique, exclusive, peut-être même plus 
forte que l'appellation d'origine, parce que liée à une 
image d’ensemble territorial et culturel. En ce sens, les 
initiatives visant à promouvoir le tourisme 
enogastronomique deviennent des outils importants 
pour la différenciation des produits locaux sur le 
marché, car ils aident à transmettre à l'extérieur des 
frontières provinciales, non seulement la perception de 
la qualité, mais aussi l'expérience de consommation. Il 
s’agit d’une opération de valorisation des 
caractéristiques intangibles des produits typiques qui 
favorise, en même temps, les produits et le territoire 
dont ils sont ambassadeurs.  

Les dynamiques activées par le réseau muséal sont 
très intéressantes et démontrent la vitalité et les racines 
que les musées ont sur le territoire. Un exemple en est 
l’utilisation des musées, par les administrations locales 
et les entrepreneurs, à la fin de promouvoir des 
initiatives soit commerciales, soit liées au folklore. Le 
« Museo del Prosciutto di Parma » (Musée du Jambon 
de Parme), par exemple, accueille la cérémonie 
d'ouverture du festival homonyme, mais est aussi un 
lieu où l’on organise des séminaires et des conférences 
ou, en relation avec les entreprises, on peut recevoir 
les délégations de clients de l'étranger. Pendant le 

salon biennal de l’alimentation « CIBUS », les 
producteurs locaux ont organisé pour leurs clients la 
visite des musées avec dégustation jointe et au cours 
des premières fins de semaine du printemps il est 
possible, après avoir visité les musées, d’aller voir 
directement les établissements de production qui 
restent ouverts pour l’occasion. Ce processus 
d'intégration entre les acteurs locaux renforce l'action 
individuelle donnant lieu à une véritable synergie.  

 Les « Musei del Cibo » sont situés, également, sur 
un réseau d'initiatives existantes visant à renforcer les 
ressources de l'environnement, du paysage et la culture 
des lieux de la production typique. Il s’agit d’un 
système qui active le tourisme et dont le tourisme 
s’alimente à son tour dans un échange vertueux.  

V. CONCLUSIONS  

Les « Musei del Cibo» (Musées du Gout) sont un 
cas d’étude qui est démonstratif des stratégies et des 
tendances observées dans le système agroalimentaire 
de la province de Parme, surtout par rapport aux 
produits de pointes du secteur. La cohésion entre les 
différents acteurs locaux et la récupération de l’image 
traditionnelle du territoire sont, en effet, les nouvelles 
frontières de différenciation pour les produit typiques 
de Parme, tant sur le plan national que international. 
Tout cela, ainsi que les politiques de marketing 
territorial mis en œuvre par les gouvernements locaux, 
est en train de créer un cercle vertueux dans lequel 
territoire et produits locaux sont mutuellement moyen 
et fin. 

L'exportation, à l'extérieur des frontières 
provinciales, d’une expérience de consommation, pas 
seulement d’un produit alimentaire, exige une 
contextualisation précise, liée à l’idée de « Made in 
Italy », mais aussi à une plus forte tradition régional. 
Est exemplaire, en ce sens, la nouvelle campagne 
publicitaire du « Prosciutto di Parma », qui va 
chercher un élément clé du climat pour le 
vieillissement du jambon dans le traitement 
traditionnel, le vent appelé « Marino », typique de la 
zone piémont de la province de Parme. Colloquer le 
produit dans le territoire d’origine, récupérer la valeur 
symbolique des nourritures, valorise les 
caractéristiques immatérielles des aliments et les 
transforme en des suggestions. En conséquence, les 
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produits typiques deviennent des moteurs du 
développement local, non seulement pour 
l'augmentation de la valeur de la production 
industrielle, mais aussi pour leurs capacité à attirer des 
touristes, futurs clients fidèles et porte-parole, à 
l'extérieur, d'un complexe réalité territoriale.  

En ce contexte les « Musei del Cibo » sont presque 
des outils de marketing, parce-que ils placent les 
produits dans le territoire et, avec le réseau, ils aident 
sans doute à la construction d’un image global du 
terroir. Mais c’est aussi évident que ça n’est pas 
suffisant pour donner vitalité à une système local que, 
avant tous, doivent se considérer comme tels. Il ya 
encore beaucoup à faire soit au niveau de rapports 
entre les parties concernées, soit au niveau de 
marketing. Pour créer une brand et une réputation 
territoriale on a besoin de ressources financières et une 
coordination qui vise à créer un fil conducteur entre 
les différentes actions mises en œuvre. 

Si on peut manger le genius loci dans le produits 
typiques et on peut le visiter dans le terroir, le 
tourisme enogastronomique, si bien projeté et 
coordonné, donne une authentique possibilité de 
développement au niveau local et une importante 
contribution à la valorisation des productions typiques.  
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