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COMPORTAMENTI

CONSUMATORI

Impegno sociale
a tavola

Gruppi d'acquisto solidafi, ristoranti a *km 0" 0 a filiera corta,
negozi specializzati in prodotti biologici: cresce if numero df italiani
che scelgono un’alimentazione a basso impatto ambientale.

di Renata Mindla
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scente consapevolezza dell’im-
patto delle sceite di consumo sul-
la sfera della sostenibilitd am-
bientale e sociale oltre che economica, il
desiderio di riappropriarsi di un rappor-
to pill autentico con le produzioni e con
i prodotti che entrano nelle nostre case,
stanno influenzando le tendenze di con-
sumo e gli stili di vita. Benché si tratti al
momento su scala nazionale per lo pilt
di azioni di nicchia, la ricerca della so-
stenibilitk quotidiana rispecchia bisogni
avvertiti pidt 0 meno consapevolmente
dalla coliettivitd e si manifesta sempre
pill come messaggio propositivo ¢ inno-
vativo di cambiamento rispetto ai com-
portamenti di massa. Inoltre diverse ini-
ziative sono state adottate da organizza-
zioni nazionali e fanno leva anche sui
possibili risparmi finanziari, tema parti-
colarmente avvertito nefl’atrua-
le scenario economico.
Certamente 1’alimentare & il
settore che maggiormente & sta-
to investito da questo tipo di
scelte e che risulta pilt avvicina-
bile da parte dei conshmatori, in
quanto pid da vicino coniuga
gli aspetti della salute e benes-
sere con ia tuteia deil’ ambiente.
Un dato generale & quelio re-
lativo al biologico, che, secon-
do I'indagine sui corsumi rea-
lizzata dall’Osservatorio per-
manente in occasione di Sana
2008, il Salone internazionale
del naturale che si tiene a Bolo-
gna ogni anno a settembre, non 3
& pu) considerato un prodotto di %
fﬂct.‘.uiﬂ, ma si sta diffondendo
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in modo trasversale in segmenti diversi
di popolazione. La conferma dell’incre-
mento delle vendite del bio viene peral-
tro da Ismea (Istituto di servizi per il
mercato alitnentare). Anche le catene
specializzate nella vendita di prodotti
naturali e biologici registrano risultati
positivi. Naturasi, per esempio, nata nel
1992 per iniziativa di un gruppo di im-
prenditori italiani, annovera cinquanta-
sei supermercati, due centri di ristoro,
tre negozi di vendita al dettaglio € un
centro benessere.

VENDITA
DIRETTA

Si stanno diffondendo modalitd orga-
nizzative che propongono un controlio
piii diretto sulla filiera e sulla provenien-
za ¢ salubrith dei prodotti intervenendo
snlle modalita produttive e distributive. 1
movimenti alternativi del cibo, promos-
si dai produttori o da associazioni tra
produttor e consumatori, si indirizzano
verso consumatori con i quali instanrano
un’interazione fruttuosa, contribuendo
alla creazione di consapevolezza sulla
sostenibilith, a motivarli all’'uso del loro

potere di scelta in modo riflessivo, a di-
ventare attivisti del cibo.

Molte iniziative ruotano attorno al te-
ma della “filiera corta”, indicante 1'in-
sieme di attivitd che prevedono un rap-
porto diretto fra produttori e consumato-
ri, che accorciano cio? il numero deghi
intermediari commerciali e diminuisco-
no il prezzo finale. Si ispirano a questa
filosofia i mercati del contadino, spazi
per la vendita di prodotti alimentari ge-
stiti direttamente dagli imprenditori
agricoli, le iniziative “km 0", e i gruppi
di acquisto solidali.

I “Mercati del contadino” nati in Ca-
lifornia negli anni Novanta, costituisco-
RO Oggi una realti in rapida espansione
in numerosi paesi europei e pid recente-
mente anche in Italia. Non si iratta certo
di una novitd considerando che la for-
mula distributiva del mercato ortofrutti-
colo in Italia, quale Inogo dove acquista-
re frutta e verdura fresca, fa parte della
storia dei nostri centri urbani. Questa
modalita di distribuzione, consente di ri-
durre i passaggi dal produttore al consu-
matore finale, con benefici in termini di
tutela e miglioramento dell’ambiente
rurale, maggiore qualith e minore costo
dei prodotti. Inoltre 1a ricerca di nuove
soluzioni volte a garantire Ia qualith ali-
mentare ha avvicinato il consumatore
urbano alla realti rurale e ha innescato
un processo di valorzzazione della tra-
dizione contadina, che ha nell’attivismo
dell'imprenditore agricolo il principale
risultato,

Secondo un recente studio di Anct, in
Ttalia nef 2007 sono diventate 57.530 le
aziende agricole che vendono diretta-
mente con un aumento del 48% rispetto
al 2001, e un fatrato di 2,5 miliardi di
euro, fra i cui i prodotti pid venduti sono
frutta e verdura, vino, olio, formaggi,
cami e salumi; in altri Paesti,
come per esempio in Francia
e in Inghilterra, tali dati sono
ancora pidl significativi.

La domanda crescente di
produzieni di qualita e di
controllo sulla provenienza
dei prodotti & alla base delle
esperienze dei gruppi di ac-
quisto solidali (gas}, nati co-
me reti promosse da cittadi-
ni-consumatori animati dal-
I’obiettivo di applicare il
principio di solidarietd nelle
attivita quotidiane di acqui-
sto e consumo. I movimento
gas identifica nel potere del
consumatore il motivo del
coinvolgimento in questo ti-
PO di iniziative, >
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La strategia dei gas pud essere sinte-
tizzata nei seguenti principi: consumo
critico, ricerca della giustizia sociale,
della sostenibilith ambientale, di un di-
verso significato di qualitd; solidarieta,
all'interno del gruppo e verse i produt-
tori, allo scopo di migliorare e condi-
zioni di impiego e di lavoro; socializza-
zione, ossia soddisfazione del bisogno
di condividere idee e decisioni; sviluppo
di sinergie, ossiz ricorso ai legami socia-
1i per la generazione di economie nella
produzione e distribuzione del cibo.

In Italia i gas sono nati nel 2004 e si
sono diffusi sull’intero territorio nazio-
nale. Ufficialmente sono presenti 400
gas iscritti alla rete nazionale, ma si sti-
ma che siano attalmente attivi non me-
no di 1.000 che per una media di 30 fa-
miglie a gas, significa che il fenomeno
interessa almeno 30.000 famiglie per un
giro di affari di circa 30 milioni d: euro.

Un’altra iniziativa & quella del “me-
nu a km 0" di Coldiretti che certifica
1a preferenza nei menu di ristoranti e
trattorie di specialitd che provengono
esclusivamente dalle campagne locali
con prodotti solo di stagione. Su tale
scia il Consiglio regionale del Veneto
ha approvato la proposta di legge di
iniziativa popolare n, 225 del 2007
“Norme per orientare e sostenere il
consume dei prodotti agricoli di origi-
ne regionale” altrimenti nota come
*legge del km zero”.

NON SOLO
FOOD

Ma cosa succede nel campo non ali-
mentare? In generale non si pud dire
che 1a conoscenza delle potenzialitd
dei prodotti ecologici ¢ deghi strumenti
di mercato che permettono il loro rico-
noscimento sia diffusa tra i consuma-
tori italiani, a esclusione di prodotti
come le lampadine fluorescenti com-
patte a basso consumo, sulle quali da
anni si fanno campagne informative.

Anche la situazione dell’Ecolabel
europeo, il marchio di qualiti ecologi-
ca dei prodotti promosso dalla Com-
missione europea, appare ancofa con-
notata da luci e ombre. Durante il con-
vegno organizzato per il decennale dal
rilascio dei primo Ecoiabel in Iiaiia
(ottobre 2008), i produttori pil attivi
nel settore hanno lamentaio che 1a
maggioranza dei consumatori non ¢o-
nosce ancora il significato del marchio
e non lo identifica come elemento di-

“ stintivo per la scelta di un prodotto.
Dy’ aitra parte tuttavia specie i produtio-
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ri di carta e tessuto carta, tra i primi ad
attivarsi per I"Ecolabel hanno dichiara-
to un aumento della credibilith e dei-
I'immagine dei propri prodotti e una
crescita del proprio giro di affani grazie
al possesso del marchio.

Inoltre 1*attenzione dei consumatori
verso specifiche tematiche ambientali
sta producendo azioni parallele; ad
esempio sul tema della riduzione dei
rifiuti stanno fiorendo Ie proposte di
distribuzione di prodotti alla spina, ri-
guardanti sia il food (pasta, cereali, lat-
12) che il non-food (detersivi).

Dove poi il consumo critico va a in-
cidere sugli stili di vita 2 nelie iniziati-
ve che propongono nuovi modi di af-
frontare le incombenze quotidiane, dai
trasporti, alla cura delle persone, ¢ al
tempo libero e che sottintendono il
germogliare di nuove sensibilita e vi-
sioni del mondo, en’attenzione ala
gualitd dei consumi e all’effettivo va-
tore aggiunto che essi apportano al be-
nessere sociale e individuale. Tali
esempi vengono peraliro studiati come
terreni di sperimentazione, di innova-
zione sociele e di creativita di gruppi e
di singoli, in grado di sbaragliare |’at-
teggiamento del “lo deve fare qualcun
altro”. Si tratta di un riappropriarsi del-
le proprie scelte quotidiane e dei pro-
pri valori individuali e sociali in un ot-
tica di cittadino decisore e artefice del
proprio quotidiano individuale e socia-
le. In altre parole il consumo diventa
un atto politico, perché foriero di cam-
biamento sociale. Queste consapevo-
lezze sono arrivate gia da tempo anche
in alcuni ambiti della distribuzione or-
ganizzats e costituiscono un’opportu-
nith da ascoltare e cogliere,

Il ruolo della pdo, infatti, pud contri-
buire ad accrescere il livello medio
della grande maggioranza dei consu-
matori, consapevolezza che non pud
che andare a beneficio della qualith del
consumo, della preferenza verso pro-
dotti italiani e da filiera controllata,

LA FILOSOFIA DEI GAS

Consuma critico, ricerce tiella glusttzia sociale,
delia sostenibiith amblentale, i un diverso sk
gnificato di qualith

Solidarieth, all'imtemno del pruppo & versa | pro-
dustiord, allo scopo di mighorare Je condizioni di
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dell’attenzione alla dieta bilanciata e
quindi in ultima analisi del benessere
complessivo della popolazione e di
comportamenti virtuosi nella gestione
degli impatti che i consumi stessi ge-
nerana, a partire dal tema dei rifiuti e
degli sprechi dei prodotti alimentari e
non. Si tratta di temi affrontati sempre
pill spesso anche dai media e non solo
tra addetti ai lavori.

In passato la gdo bka avuto anche un
ruolo attivo di educatore e di traino; si
pensi per esempic all’'affermazione
dell’Ecolabel europeo, che ha comin-
ciato ad essere riconosciuto al grande
pubblico solo quando si @ mossa la gdo
con i prodotti a proprio marchio.

Nel contesto di una maggiore atten-
zicne alla sostenibilita dei consumi, la
gdo pud avere un ruolo forte: agendo
sulla gamma dei prodotti offerti, am-
pliando il numero di quelli di qualitd o
certificati,

Esercitando un ruolo sulla filiera e
sui fornitori, con rapporti di collabora-
zione voiti a migliorare la tracciabilith
e le garanzie sui prodotti; informando i
consumatori sulle qualit dei prodotti
sulle corrette modalita di consumo; ga-
rantendo 1a sostenibilitd ambientale
dei propri punti vendita con una ge-
stione sostenibile delle risorse energe-
tiche, idriche, della produzione de;j ri-
fiuti e della gestione degli scarti. Pro-
prio per sperimentare sul campo la ca-
pacita della gdo di promucvere model-
li di produzione e consumo sostenibili,
il Ministero dell’Ambiente ha soito-
scritto un Protocollo di intesa con
Coop Italia, da estendere anche agli al-
tri soggetti della gdo, che prevede la
realizzazione di una serie di attiviti
volte alla riduzione degli impatti am-
bientali delle filiere produttive lungo il
ciclo di vita e la sperimentazione di
modalitd comunicative e di coinvolgi-
mento dei consumatori. Pii) in genera-
Ie, si sta delineande anche un guadro
di riferimento istituzionale con la defi-
nizione della Strategia nazionale per il
consumo ¢ la produzione sostenibili;
tale Strategia riguarda trasversalmente
diversi ambiti ed & infatti attraverso un
Comitato interministeriale che viene
portata avanti (Comitato Ipp-Gpp
coordinato dal Ministero dell’ Ambien-
ie, composio da rappresentanii del Mi-
nistero delI’Economia e finanze e del
Ministero dello Sviluppo econemice
con relative agenzie, delle Regioni,
delle Arpa).

Per ulteriori informazioni sulle attivita
del Ministero dell’ Ambiente su questi
temi: www.dsa.minambiente.itvgpp B



