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Mercato emergente per il nostro export 

alimentare, in America Latina il reddi-

to della popolazione, in media più bas-

so rispetto a quello di Nord America ed Europa, 

è in progressiva ascesa. Da tempo, il continente 

sudamericano vive una fase di ripresa e cre-

scita economica che attrae le nostre industrie 

d’eccellenza, comprese quelle casearie. Una se-

colare tradizione di qualità, unita a un tenace 

spirito imprenditoriale, ha portato i nostri for-

maggi sulle tavole di tutto il mondo, anche nel 

nuovo continente. Ma con una sorprendente va-

rianza nella scelta dei sapori.   

Secondo l’associazione di categoria Assolatte, a 

Hong Kong sono molto richiesti i formaggi erbo-

rinati, in Cina vanno forte quelli freschi e morbidi 

come ricotta e mascarpone, e così in tutta l’area 

asiatica che sembra preferire i formaggi a pasta 

molle. Solo in Giappone, a fianco di crescenza e 

robiola, spopolano i formaggi stagionati tipici 

della nostra tradizione, come il grana padano e 

il parmigiano reggiano. Anche in Australia i pro-

dotti a pasta dura trovano golosi degustatori. 

E i nostri cugini latini in Centro e Sud America 

cosa prediligono? Basta immergersi in rete per 

capire che qui la passione per il cibo italiano ali-

menta un fenomeno che sconfina nel “food porn”. 

Quando si tratta di cucina, sui social si parla so-

prattutto per immagini, perché gli utenti amano 

condividere con uno scatto quello che stanno per 

mangiare, a casa o al ristorante.

Così è anche per i nostri derivati del latte in paesi 

come Argentina, Messico, Venezuela o Colombia, 

dove gli utenti si scambiano a ritmi frenetici mes-

saggi e foto online dei quesos italianos, o di loro 

trasformazioni in piatti succulenti, associandoli 

agli hashtag #instafood, #foodporn, #food e #fo-

odie. Da ottobre 2016 a novembre 2017 nei paesi 

di lingua spagnola del Centro e Sud America sono 

apparsi quasi 135mila messaggi, articoli o post 

sui formaggi della nostra penisola, innescando 

oltre 3 milioni di interazioni. I maggiori volumi 

li raccoglie l’Argentina, che conferma anche a 

tavola lo speciale legame con l‘Italia. Nella pa-

tria del tango, l’attenzione è rivolta soprattutto 

alla ricotta, che viene utilizzata come ripieno per 

ravioli, cannelloni, gnocchi e torte. Seguono a 

stretto giro il parmigiano, qui chiamato Parme-

sano o Reggianito, la mozzarella e il mascarpone, 

impiegati rispettivamente per farcire pizze ed 

empanadas dal gusto mediterraneo, o per la pre-

parazione di gelati generosi di sapore. Al secondo 

posto per citazioni, il Messico aggiunge alla lista 

dei più graditi il gorgonzola, mentre in Venezuela 

tra i riferimenti più ricorrenti compaiono i dedos 

de mozzarella e, con volumi minori, il pecorino.

Volumi di messaggi pubblicati in lingua spagnola dal 1 ottobre 2016 al 31 marzo 2017 nei paesi del Centro e Sud America, e loro distribuzione per paese.
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In pagine Facebook di fast food e supermercati 

(Elite Mexico, Pizza Hut Costa Rica o Huevos Oro), 

blog di cucina come Recetas de Lylita o Me Encan-

ta el Chocolate, o profili Twitter quali FoodPorn e 

João Luis Jr., il parmigiano reggiano è il più ci-

tato e appare per lo più nella preparazione di pa-

sta, hamburger, sandwich e pizza. La mozzarella 

viene associata ovviamente alla pizza, ma anche 

ad hamburger, insalate e pasta (in particolar 

modo quella cotta al forno), come ingrediente che 

fa la differenza e aggiunge un gusto in più. Una 

particolarità è l’uso della mozzarella in stick o 

dedos (dita), un piatto popolare in Messico e Ar-

gentina che consiste in bastoncini di mozzarella 

impanati. La ricotta viene maggiormente citata e 

fotografata per la preparazione di dolci (muffin, 

cheese cake o torte), come ripieno per la pasta 

o in generale come alimento salutare, legato ad 

hashtag come #healthyfood, #saludable, #fit, #fit-

ness. Quando si parla di ricotta, con oltre il 70% di 

presenza in post e interazioni, scopriamo che le 

donne diventano la maggioranza.

D’altronde, se i cuochi più famosi e gli influen-

cer più importanti in Rete sono per lo più 

uomini (Cesar Gonzalez Cocinero e Valentin 

Grimaldi), sono le donne a scattare più foto e 

a scambiarsi il maggior numero di messaggi. 

Oltre due contributi su tre (72%) provengo-

no da utenti al femminile, specialmente tra 

i 25 e i 34 anni (40% dell’audience). Per stu-

pire amici, fidanzati o neo-mariti a cena, le 

giovani cuoche vanno a caccia di consigli e 

nuove ricette dai sapori armoniosi, oppure 

celebrano sui social le loro ultime creazioni. 

Le seguono le colleghe tra i 35 e i 44 anni, più 

interessate ad abbinamenti inconsueti e ri-

cette creative, probabilmente per superare la 

noia sui fornelli.

I re della tavola latina?
Parmesano, mozzarella, ricota

Confronto dei volumi tra i diversi formaggi italiani, periodo ottobre 2016 – marzo 2017 (lingua spagnola).

Distribuzione per genere ed età degli utenti coinvolti in post e interazioni sui formaggi italiani in Centro e Sud America.
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Esempio di un post Instagram dello chef venezuelano Cesar Gonzalez
che cita il parmigiano per creare una carbonara in stile latino americano.
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Formaggi in rete:
Italia batte Francia

C E N T R O  E  S U D  A M E R I C A C E N T R O  E  S U D  A M E R I C A

Rispetto ai nostri competitor nel settore, in America Latina non c‘è partita. Confrontando le citazioni 

in Rete sui formaggi italiani e francesi, dominano i primi. Il post che suscita maggiore eco proviene da 

Facebook, cita il Parmigiano e raccoglie più di 100mila interazioni, mentre per i nostri vicini d’Oltral-

pe il contenuto più diffuso cita il Roquefort e suscita solo 18mila interazioni.

Spesso il consumo di massa va a discapito della 

qualità. La maggioranza dei formaggi defi-

niti come “italiani” che arriva sulle tavo-

le del Centro e Sud America non provie-

ne dal Bel Paese, ma è di produzione 

locale o importata dagli Stati Uniti. 

È questa una realtà che si inse-

risce nel più ampio fenomeno 

dell’Italian sounding. Vengono in-

fatti utilizzati nomi e immagini 

che richiamano i prodotti italia-

ni, sottraendo importanti quote di 

mercato alle nostre aziende a dan-

no dell’immagine, del gusto e della 

qualità del vero Made in Italy.

Come da anni ammoniscono Coldiretti 

e associazioni di categoria, oltre confine 

sono falsi due prodotti alimentari italiani su 

tre, così come la mozzarella Capri, associata a 

spiagge e sole mediterranei, ma firmata USA. 

Gli Stati Uniti, insieme a Canada e Nord Europa, 

sono anche tra le regioni a maggior diffusione 

del “fake” italiano.  L’esempio forse più eclatante 

tra i latticini è relativo al Parmigiano Reggiano. 

Nonostante da decenni il nobile formaggio sia 

tutelato come prodotto a denominazione d’o-

rigine protetta (D.O.P.), in America Latina si è 

adattato ai mercati locali, dando vita a ibridi 

molto discutibili come il “Parmesano” di lingua 

spagnola, il “Parmesao” brasiliano e il “Parme-

san” conosciuto in Nord America e Nord Europa. 

Considerato l’interesse e l’aumento del tenore di 

vita in Sud America, diventa strategico per le im-

prese alimentari italiane attive nell’export edu-

care a riconoscere provenienza, originalità e 

qualità dei prodotti. E quando gli strumenti le-

gislativi per la tutela dalle contraffazioni sono 

più carenti e farraginosi, la sensibilizzazione dei 

consumatori si fa urgente.

Internet, e in particolare i social network, sono 

una leva estremamente efficace per risponde-

re a questa esigenza, per diffondere la cultura 

dei nostri formaggi e, soprattutto, per insegna-

re a riconoscere i falsi. In questo, le vie del viral 

e del digitale sono davvero infinite e aprono ad 

orizzonti creativi. Orizzonti Made in Italy.
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Comparazione tra i volumi generati dai formaggi italiani e quelli francesi in Centro e Sud America (periodo ottobre 2016 – marzo 2017).
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Attenzione
all‘Italian Sounding!
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