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I grandi marchi hanno trasformato le nostre vie in centri commerciali

Addioalle botteghe alimentari
il cibo sparisce dalle vetrine di citta

popolazione.

CARLO PETRINI

EGLI Stati Unitili chiamano
food deserts, i deserti del ci-
bo. Sono quartieri, intere
aree urbane (pil1 spesso suburba-
ne) in cui & impossibile trovare del
cibo fresco senza doversi spostare
di parecchi chilometri. Luoghi in
cui vivono gli strati pit1 poveri della
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Imarchi internazionali sostituiscono sempre di pit gl alimentari
E1quartieri cambiano volto: si trasformano in centri commerciali

Addiopiccolabottega
costilcibo sparisce
dalle vetrme delle citta

(seguedallaprima pagina)

CARLO PETRINI

% uei luoghi sono dotati di po-
i+ chissimi negozi che smercia-
no (anche) alimenti: esclusi-
vamente surgelati o precotti,
%, poco salutari e di bassa qua-
lita. I food deserts sonol'estremizzazione
drammatica di un fenomeno sociale e di
mercato del quale, a ben vedere, quasi
nessunacitta oggi e immune, neanchele
nostre. E si tratta di deserti che non ri-
guardano soltanto cido che mangiamo.

Pensateal centrodellavostracitta,che
sia piccola, media o grande. Ripercorre-
televie dello struscio, andate nella piaz-
za principale e guardate le insegne dei
negozi. Ovunque occhieggiano le stesse
catenedibiancheriaintima, calze, jeans,
gioielli, vestiti e scarpe, appena interval-
late daunbuon numero disportelliban-
cari. Marche e marchi multinazionali,
con i loro loghi sempre uguali, con lo
stessointeriordesignripetutoall’infinito
che, unavoltaentratinellocale, fa spari-
retuttoquanto c¢’€ fuori: monumenti, ar-
te, architetture. Le nostre vie si sono tra-
sformate in centri commerciali. Il pae-
saggio urbano che ci si offre genera le
stessesensazionisfavillantie pitlomeno
consapevolmente deprimenti a Cope-
naghen come aTorino, aDieppe in Nor-
mandiacome aPortlandin Oregon. Non
ne sono immuni nemmeno metropoli e
grandi centri sudamericani e asiatici.
Perfino quelli africani.

Quasi trent’anni fa Slow Food nac-

que come risposta all’omologazione
delcibo, in opposizione giocosamase-
ria al paradigma del fast food che stava
colonizzando le nostre citta, per pro-
porre dappertutto gli stessi-alimenti
standardizzati. Si riaffermava la ric-
chezza e la varieta delle cucine regio-
nali come antidoto, all’appiattimento
dei costumi gastronomici. Bene, oggi
quell’'omologazione non riguarda pii
soltanto il cibo, ma tutto il tessuto ur-
bano e di conseguenza anche quello
sociale. Perché oltretutto questi nego-
zi, che siaggiungono aiveri centri com-
merciali, outlet e ipermercati che pro-
liferano in periferia e lungo le tangen-
ziali, in questo modo estromettono del
tuttoil cibo dalle nostre strade, lo sosti-
tuiscono con cose che non si mangia-
no. Il cibo, la pil1 vivace forma di uma-
nita e dicondivisione sparisce dalle ve-
trine delle nostre citta, non haluoghie
negozi. Si creano piccoli deserti del ci-
bo, di socialita, cultura e piacere; de-
serti dove al posto della sabbia siamo
inondati da mutande firmate e scarpe
sportive, uguali come ogni granello di
ogni arida distesa di questo Pianeta.
Da questi panorami, cui purtroppo
siamo ormai assuefatti, sono sparite le
drogherie, lelatterie, moltegastronomie,
pasticceri, macellai e panettieri. Quasi
non ci sono piu quelli che si chiamavano
gli “alimentari”. Ma anche i calzolai, le
mercerie, tanti piccoli esercizi commer-
cialichesono statisoppiantatidamodel-
lidivenditaeconsumo cosifreneticiear-
tificiosidarisultaremoltomenoumanidi
quelli cui eravamo abituati. La crisi, poi,
acuisce il processo, mentre gli affitti sal-

gono e solo le grandi catene — o ilocali
notturninellezonedellacosiddetta “mo-
vida”—possono permettersidi pagarli. E
un fenomeno internazionale, fatto di di-
verse sfumature e cause, ma sempre con
lo stesso risultato: mentre da noila Con-
fesercentinonfacherimarcare continue
riduzioni del numero dei piccoli e medi
esercizi commerciali, migliaia di chiusu-
re di negozi ogni mese, a New York per
esempiodominalaspeculazione edilizia
insieme al refail delle multinazionali. In
questo modo anche li abbassano le sara-
cinesche i piccoli commerci, i drugstore
diquartiere, vecchicaffe eluoghi dov’era
possibile consumare un pasto non omo-
logato. Jeremiah Moss, curatore di un
blog sulla New York “che svanisce”, ha
calcolato— sommando ilnumero dian-
nidiattivitadiognivecchioluogo dicom-
mercio e socialitd che ha cessato I'attivita
senza essere rimpiazzato — che durante
I'eraBloombergsonostati cancellatiqua-
si7.000 anni di storia della sua citta.

Ed & la stessa storia delle persone che
animano le botteghe e gli alimentari di
tutto il mondo, la storia del piccolo com-
mercio che “umanizza” cio che vende,
foss’anche la confezione di ammorbi-
dente per la lavatrice smerciata in una
vecchia drogheria, figuriamoci il cibo. E
dal cibo allora, forse, & il caso diripartire.
Anche in questo caso, il modello del fast
food o del supermercato, del grande luo-
go in cui comprare gli alimenti, ha sosti-
tuito con la sua serialita cio che era sem-
pre diverso, ma rassicurante e pieno di
umanita: lafaccia del droghiere, la favel-
ladel panettiere, la perizia del verduraio,
la simpatia del macellaio. Qualita e sol-
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lievi dell’animo spariti sotto le scritte
d’insegne seriali, che per quanto s’impe-
gninoafarebenele cosenonriusciranno
mai asostituirela presenza fisica dei pic-
coli commercianti nei nostri centri. A
partelacomoditadell’acquistosottoovi-
cino a casa— senza essere costretti a fa-
reinun colpo solo unaspesamonstrenel
centro commerciale — & anche pil di-
vertente e stimolante entrare in alcuni
piccoli negozi piuttosto che in un unico
grande capannone.

L’'unica soluzione & cominciare a pre-

anche con politiche dedicate. Inoltre, la
presenza delle persone si traduce in rela-
zioninonsoltantotrachivendeechicom-
pra,maancheconifornitori: pittfacileche
in questi casi siano in maggior parte loca-
li.Perilciboquestaéunagranfortuna,che
permette di rivitalizzare anche le piccole
economie agricole di territorio. Bisogne-
rebbe impegnarsi nel moltiplicarli questi
piccoli negozi anche su larga scala: una
sorta di franchising-non franchising, in
cuilacatenaefattadiluoghisemplicienel
cuoredel tessuto urbano, minimimapar-

tecipati, chessiapprovvigionanoinzonae
che esaltano le diversita. Tutti simili ma
profondamente differenti gli uni dagli al-
tri, uniti in rete (quindi qualche forma di
distribuzione nazionale e internazionale
“solidale” si puo ben realizzare) e diffusi
per dare una linfa positiva alle citta, of-
frendo — il che non guasta mai — anche
nuove opportunita di lavoro. Attivita gra-
tificanti che uniscono le persone, invece
disparpagliarlein undesertoconsumisti-
co in cui si stenta a trovare qualcosa di
buono, qualcosa dibello.

miare chi resiste, con i nostri acquisti ma
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BOTTEGHE
STORICHE

I negozi di
quartiere sono
arischio di
chiusura.
Soprattutto
igeneri alimentari,
danord asud,
vengono sempre di
piu sostituiti dalle
catene di marchi
internazionali
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