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La velocita con cui, negli ultimi anni, ¢ cresciuta e si
¢ sviluppata Pofferta di percorsi turistici dedicati alla
scoperta dei “sapori” del territorio testimonia la sem-
pre maggiore importanza del cosiddetto turismo enoga-
stronomico. Forma di turismo volta all’esplorazione delle
realta enogastronomiche del territorio, questo tipo di
esperienza comprende passeggiate tematiche, visite a
musel e diverse altre forme di turismo presso ristoranti,
mercati e numerosi servizi specificamente dedicati alla
preparazione e gestione delle eccellenze alimentari lo-
cali.

Si aprono, a partire da qui, due linee investigative di
particolare interesse: innanzi tutto il discorso sulle gu:-
de e, in particolar modo, sul materiale informativo — a
stampa e digitale — prodotto e/o diffuso dagli enti legati
alla promozione del turismo'. Chi ¢ il fruitore inscrit-
to in simili discorsi: un appassionato, un curioso, un
esperto? In che modo ¢ interpellato? La guida si pre-
senta come tale in senso classico, eliminando le tracce
dell’istanza autoriale e prescrivendo pratiche e compor-
tamenti o, al contrario, nega il suo statuto promuoven-
do suggestioni piu che dettagliate prescrizioni? Da un
altro punto di vista, occorre interrogarsi sul modo in cui
sono — e dovrebbero essere — strutturate le pratiche eno-
gastronomiche in una societa sempre piu globalizzata
e variegata, quale quella odierna: quali forme di turi-
smo enogastronomico si dimostrano virtuose? Quali,
al contrario, sembrano piuttosto riproporre pratiche
standardizzate sottoposte a dettami commerciali spesso
poco attenti alle tradizioni locali? D’altra parte, in qua-
le modo e in che misura occorre intervenire rispetto alla
“tradizione” per andare incontro al gusto — e a1 “gusts”
— del turista?

Per cercare di rispondere a questi e altri interrogativi
si fara riferimento qui di seguito all’analisi semiotica di
due case study scelti per la loro significativita all’interno
del panorama europeo: le Langhe (Italia) e la Catalogna
(Spagna). Contesti rinomati proprio per gli aspetti lega-
ti all’universo enogastronomico e alle forme di turismo
che lo riguardano, questi due casi di studio sembrano,
piu di altri, permettere di riflettere in maniera effica-
ce su simili tematiche per le peculiarita che li contrad-
distinguono: in cosa si differenzia Pesperienza offerta
dalla Bogueria rispetto ai tour di Porta Palazzo o alle sagre
cittadine dell’astigiano e del cuneese? Qual ¢ il peso
di attori quali Slw Food o la Fundacion ALICIA e delle
pratiche che essi istituiscono e testualizzano in guide e
dépliant di vario genere? Chi ¢ 'enunciatario di simili di-
scorsi? Chi i1l Destinatario — ma, al tempo stesso, anche
Destinante — di simili pratiche?

1. Percorsi enogastronomici tra colline langhi-
giane e capoluogo piemontese

Storica regione del Piemonte, I’area conosciuta come
Langhe copre 1l vasto territorio collinare circoscritto dai
fiumi Tanaro, Belbo, Bormida di Millesimo e Bormida
di Spigno, estendendost tra le province di Cuneo e Asti.
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Dal sapore al sapere.

Guide turistiche e

pratiche enogastronomiche
fra Italia e Spagna

Simona Stano

Si tratta di una zona rinomata non solo per la varie-
ta paesaggistica e monumentale, ma anche per la forte
presenza di Slow Food — associazione internazionale no-
profit fondata nel 1986 da Carlo Petrini per “promuo-
vere I'interesse legato al cibo come portatore di piacere,
cultura, tradizioni, identita e uno stile di vita, oltre che
alimentare, rispettoso dei territori e delle tradizioni lo-
cali” (www.slowfood.it) — e soprattutto per la ricchezza
enogastronomica che la caratterizza: oltre al tartufo,
tipico dell’Albese, vi sono numerosi formaggi DOP,
la nocciola Tonda Gentile delle Langhe® e una produzione
vinicola di lunga tradizione che vanta celebri prodotti
qualt il Barolo, 11 Nebbiolo, 11 Dolcetto d’Alba, 11 Barbera, il
Moscato d’Asti e molti altri. Grazie a questi e altri ali-
menti, negli ultimi decenni la zona ¢ divenuta un’im-
portante meta per il turismo enogastronomico, con of-
ferte sempre piu formalizzate e strutturate, ed ¢ stata
proposta allUNESCO per I'inserimento nella lista del
Patrimonio Mondiale dell’Umanita’.

Molto interessante, inoltre, ¢ la forte promozione di
simili circuiti turistici e gastronomici da parte della
Regione Piemonte, la cui comunicazione nel settore
ruota attorno ai due poli principali delle Langhe e del
capoluogo piemontese. Quest’ultimo, infatti, sebbene
dislocato rispetto all’area langhigiana, condivide con
essa la forte presenza di eccellenze in ambito alimen-
tare, offrendo a turisti e cittadini numerosi tour enoga-
stronomici, oltre che mercati, musei tematici e servizi di
ristorazione altamente specializzati.

Per questo motivo, si ¢ scelto di prendere in considera-
zione per la presente analisi entrambi 1 poli, facendo
particolare riferimento a Le strade del vino', from Wine to
wine — Vino al vino di Piemonte On Wine e ai tour eno-
gastronomici promossi dalla Regione Piemonte’, per
quanto riguarda le Langhe, e Turisti per Casa e Le Vie
Golose, per cio che concerne la citta di Torino.

© 2013 AISS - Associazione Italiana di Studi Semiotici
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1.1. I tour nelle Langhe

Grazie alle sue 7 DOCG e alle 43 DOC, il Piemonte
figura tra le prime regioni italiane per la quantita e la
qualita di vini prodotti. La zona di maggiore interesse
in questo senso ¢ quella del Monferrato e delle Langhe,
dove la conformazione del terreno e il clima permetto-
no di produrre alcuni dei migliori vini dell’intera peni-
sola.

Molto interessante, pertanto, ¢ la presenta delle cosid-
dette Strade del Vino, organismi territoriali per la gestio-
ne di itinerari, normate dalla legge nazionale n. 268
del luglio 1999 e da alcuni provvedimenti regionali. In
Piemonte, vi sono attualmente sei Strade’ operanti rico-
nosciute dalla Regione che, proprio a partire dal vino,
propongono diversi itinerari alla scoperta dell’universo
enogastronomico e storico-culturale delle zone interes-
sate. Coerentemente agli obiettivi della ricerca, verran-
no prese in considerazione in quanto segue esclusiva-
mente le proposte riferite al territorio langhigiano.

1.1.1 La Strada del Barolo e dei Grandi vini di
Langa

Inaugurata nel 2006, la Strada del Barolo ¢ dei Grandi vini di
Langa interessa 1 comuni di Barolo, Castiglione Falletto,
Dogliani, Grinzane Cavour, La Morra, Monchiero,
Monforte, Montelupo, Novello, Roddi, Roddino,
Rodelli, Serralunga, Sinio, Verdino e Diano d’Alba.
Oltre a numerose informazioni sul territorio, 1 prodotti
e i vari eventi riguardanti 'area, il sito Internet’ dedica-
to all’iniziativa propone otto itinerari” alla scoperta dei
paesaggl, dei beni culturali, dei personaggi e, innanzi
tutto, delle eccellenze enogastronomiche delle Langhe.
Accanto a questi, vengono inoltre suggeriti quattro per-
corsi a piedi tra il comune di Barolo e, rispettivamente,
Monforte, Novello, Castiglione Falletto ¢ La Morra.

A parte questi ultimi, per cui viene fornita una mappa
su cul ¢ riportato il percorso da seguire e poche altre
informazioni (lunghezza del percorso, durata prevista,
indicazioni stradali, cfr. fig. 1), vi ¢ in genere una bre-
ve descrizione dell’itinerario, con precisazioni riguar-
danti il paesaggio, 1 musei ¢ gli altri edifici di interesse
storico-culturale visitabili, nonché 1 prodotti tipici e, in
sezioni separate, indicazioni sulle cantine, 1 ristoranti ¢
le strutture ricettive presenti sul territorio. A eccezione
di alcune fotografie, come esemplifica la figura 2, sono
pero assenti in questi casi supporti grafici quali mappe,
cartine geografiche, ecc.

1.1.2 La Strada del Vino Astesana

Astesana ¢ il “nome storico di un territorio specializzato
nella produzione di vini, spumanti e grappe e dotato
di una solida tradizione gastronomica” (www.astesana-
stradadelvino.it/chi_siamo.htm). Questo stesso nome
¢ stato scelto per la Strada del Vino nata nel 2000 nella
provincia di Asti, terra del Barbera e del Grignolino,
nonché di altri prodotti enogastronomici di eccellenza,
tra cui il noto tartufo.

Per presentare la zona e 1 punti di interesse che la ri-

Barolo - Monforte

Lunghezza percorso: 6 km circa
Durata: 1, 30 ora circa

Partendo da Barolo, in Piazza Cabutto, Via Vittorio Veneto, si continua sulla
strada sterrata a mezzacosta sino a Cascina Foglio, qui si svolta a sinistra sino
alla strada provinciale da percorrere sino al sentiero che conduce a Borgata
Panerole. Proseguire in direzione Monforte passando per il sentiero che
conduce a Cascina Zolfo e scendere sulla strada asfaltata sino a Madonna Sette
Vie.
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Legenda: Percorso Stradale - Percorso Itinerario

Fig. 1 — Itinerario a piedi Barolo — Manforte, Strada del
Barolo e dei Grandi vini di Langa
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Fig. 2 — Itinerario “Dogliani ¢ © suot Dolcett”, Strada del
Barolo e dei Grandi vini di Langa

guardano ¢ stato quindi creato il sito Internet” www.
astesana-stradadelvino.it, in cui, accanto ad alcune no-
tizie sull’associazione (sezione “Chi siamo”), vengono
presentate, da un lato, le eccellenze vinicole e gastrono-
miche della zona (“I vini”, “La gastronomia”), dall’al-
tro, gli eventi culturali e 1 musei legati all’universo ali-
mentare o riguardanti il pit ampio ambito culturale (“I
mercati”, “Le feste e le sagre”, “I musei”).

: Simona Stano - Dal sapore al sapere. Guide turistiche e pratiche enogastronomiche fra Italia e Spagna



Fig. 3 — From Wine to Wine — Vino al vino, facciata ester-
na (in alto) e interna (in basso) (Piemonte On Wine —
Associazione Colline di Qualita)

Le Streade
Gusto

Tig. 4 — Le Strade del Gusto, fronte (in alto) e retro (in
basso) (Cons. Turistico Langhe Monferrato Roero)

Nonostante la presenza di numerosi servizi informativi
volti a far conoscere al lettore le risorse del territorio
(dall’enogastronomia alla letteratura, dalle strutture ri-
cettive agli eventi in programma,) ¢ a facilitarne la pre-
notazione (con un sistema di ricerca ben segnalato al
centro della pagina), oltre che di alcune suggestive foto-

grafie’ di paesaggi, prodotti della terra e beni culturali,
non ¢ segnalato alcun itinerario o percorso, e gli stessi
comuni interessati non sono citati direttamente se non
nelle informazioni relative alle sezioni sopra citate o net
dettagli delle strutture commerciali che vi hanno sede.

1.1.3 From Wine to wine — Vino al vino

From Wane to wine — Vino al vino ¢ un’iniziativa di Piemonte
On Wine — Associazione Colline di Qualita volta alla promo-
zione di Grinzane Cavour e, piu in generale, delle zone
del Roero e delle Langhe (di cui viene fornita una cartina
nell’opuscolo informativo, cfr. Fig. 3). Anche in questo
caso, non sono segnalati itinerari precisi, ma vengono
semplicemente fornite alcune indicazioni'' riguardanti
il vino (“Consenso generale/General Statement”), la
sua composizione (“Composizione/Composition”) e
Pesigenza di incrementare 1 progetti di ricerca ed edu-
cazione che lo riguardano (“Ricerca e programmi edu-
cazionali/Research and education programs”). Segue
quindi la lista dei firmatari del decalogo (“The subscri-
bers”) e un ulteriore chiarimento sul servizio offerto, il
quale “permette di prenotare la [propria] visita in can-
tina e nei luoghi del vino” per “degustare 1 migliori vini
di Langhe e Roero e conoscere 1 produttori” (Piemonte
On Wine).

A supporto di tali indicazioni, oltre alla gia menzionata
mappa, compaiono alcune immagini relative alla pro-
duzione del prodotto in questione (dalle vigne alle botti,
fino al liquido rosso che dalla bottiglia viene versato in
un bicchiere) e una sorta di motivo ornamentale che,
rievocando la natura fluida del vino, interviene a “mac-
chiare” la prima e 'ultima pagina dell’opuscolo.

1.1.4 Le Strade del Gusto e gli itinerari del
Consorzio Turistico Langhe Monferrato Roero

11 Consorzio Turistico Langhe Monferrato Roero, associazione
“votat[a] alla conoscenza della regione Piemonte attra-
verso I’enogastronomia e non solo” (www.holidaysol.
it), ha dato vita a due interessanti iniziative volte all'in-
formazione turistica: sul versante della produzione a
stampa, ¢ stato creato un opuscolo chiamato Le Strade
del Gusto (cfr. fig. 4) che propone, da un lato, una map-
pa geografica del territorio (senza pero segnalare par-
ticolari itinerari), e, dall’altro, cinque ingrandimenti ¢
altrettanti prospetti informativi'” riguardanti le citta di
Bra, Saluzzo, Alba, Asti e Acqui Terme.

Per quanto riguarda, invece, i1 Web, sul sito del
Consorzio", alla sezione “Enogastronomia”, ¢ possibi-
le trovare non solo dettagliate informazioni sui prodot-
ti e gli eventi legati al territorio, ma anche numerose
proposte relative agli itinerari turistici. Dalla degusta-
zione di vini o altri prodotti tipici (“Barolo Discovery”,
“Nocciola Discovery”, “A spasso, in vigna e in cantina”,
ecc.) a percorsi piu specifici come quelli dedicati alla ri-
cerca del tartufo (“Emozione... Tartufo”) e alla cucina
(“Corso di cucina... dal mercato alla tavola”, “Corso
di cucina per bambini”, ecc.), I'offerta ¢ davvero ampia
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¢ variegata. Le informazioni riservate a ogni proposta,
tuttavia, sono in genere brevi e rimandano per lo piu
all’acquisto del prodotto offerto, premettendo la funzio-
ne commerciale'* a quella informativa.

1.2 Turisti per Casa a Porta Palazzo e passeg-
giate per Le Vie Golose torinesi

I percorsi enogastronomici riguardanti la citta di
Torino si snodano non solo all'interno del mondo della
ristorazione propriamente intesa (degustazioni e pasti
presso enoteche, ristoranti, botteghe artigianali, Fataly e
gli altri punti legati a Slow Food, ecc.), ma comprendono
anche attivita laboratoriali quali i corsi di cucina offerti
da FoodLab® e altri enti dislocati sul territorio, nonché
la partecipazione a manifestazioni particolari — come
CioccolaTo", kermesse annuale ospitata nella celebre
Piazza Vittorio — e la visita di alcuni muset e del grande
polo mercantile di Porta Palazzo.

1.2.1 Turisti per Casa: alla scoperta di Porta
Palazzo con gli itinerari dello Chef Kumalé

Il mercato di Porta Palazzo presenta diversi aspetti
molto interessanti'’, a partire dall’area in cui ¢ collo-
cato. Anche conosciuta come Porla Pila", in effett,
questa zona presenta caratteristiche architettoniche
e strutturali che la rendono unica all'interno del con-
testo cittadino: abbiamo analizzato altrove (cfr. Stano
2011) come, pur non costituendo un “quartiere” dal
punto di vista amministrativo ed essendo caratterizzata
da un tessuto urbanistico profondamente eterogeneo,
nonché da una popolazione estremamente variegata,
I'area risulti essere “percepita in modo unitario” (Citta
di Torino 1996) e venga considerata autonoma rispet-
to al contesto delle circoscrizioni entro cui si estende
tanto dagli abitanti della citta quanto dagli enti turistici
e commerciali operanti nel contesto nazionale e inter-
nazionale, anche — e soprattutto — in virtu dell’universo
gastronomico. Qui, tuttavia, ci interessa porre I'atten-
zione su un altro aspetto di fondamentale importanza,
ovvero l'iniziativa Turisti per Casa, promossa da Vittorio
Castellani — anche noto come Chef Kumalé" — e attiva
dal giugno 2002. Walk tour comprendente tre diversi
itinerari”’, la proposta turistica dell’ex-sindaco torinese
st avvale dellisotopia culinaria per facilitare la lettura
di un testo estremamente composito non solo a livello
architettonico e urbanistico, ma anche e soprattutto per
cio che riguarda le culture — gastronomiche e non solo
— che lo abitano. Simili percorst st snodano tra banchi
del mercato, negozi e ristoranti, invitando a percorrer-
li non solo 1 turisti stranieri (cui sono riservati dépliant
in diverse lingue’), ma anche gli stessi torinesi, spesso
inconsapevoli o legati a visioni stereotipate rispetto alla
varieta di Porta Palazzo, e proprio per questo, chiamati
a essere — come recita il nome dell'iniziativa — Turisti
per Casa™.

Per quanto riguarda la presentazione degli itinerari, ¢
stata creata una brochure” dal titolo Turisti per Casa. Multi-

Eatnic Walk Tour nel food market di Porta Palazzo, nella qua-
le vengono forniti i dettagli relativi alle tre proposte, con
numerose immagini (dapprima raffiguranti il mercato e
la folla che lo popola, poi piu specificamente dedicate ai
prodotti gastronomici che ¢ possibile assaporare nei di-
versi percorsi e a coloro che ne curano la preparazione
e/o distribuzione) e commenti da parte di diversi esper-
ti di alimentazione e turismo®*. Anche in questo caso
non ¢ prevista la raffigurazione grafica degli itinerari
proposti, bensi un’unica mappa® (fig. 5) su cui vengono
riportati esclusivamente 1 punti di parcheggio e ritrovo
(il cui indirizzo ¢ ulteriormente specificato nel riquadro
informativo™ a sinistra) comuni a tutti i percorsi.

1.2.1 Le Vie Golose

Al di la del mercato e delle proposte relative ai labora-
tori di cucina, 'unico itinerario legato alla degustazio-
ne promosso dalla Regione nell’ambito dell’area urba-
na ¢ quello de Le Vie Golose, una sorta di “mappa delle
Delicattesen” — come viene definita dalla breve didascalia
in inglese e francese riportata nel riquadro a destra del-
la planimetria presentata (cfr. Fig. 6) — in cui, accanto
ai 57 “punti golosi” (cioccolaterie, gelaterie, pasticcerie,
ma anche birrifici e torrefazioni), la Confartigianato ha
deciso di segnalare (a livello grafico, ma anche verbale,
con la Legenda in basso a destra, all’'interno della mappa)
21 punti di interesse storico e paesaggistico.

Sebbene st assista a un tentativo di ordinamento delle
varie entita segnalate sul territorio, nonché a un’aper-
tura — ora rimarcata a livello visivo — verso I'universo
museale e storico-ambientale, sembra pero impossibile
parlare di un percorso vero ¢ proprio: quello suggerito
non ¢ un itinerario con inizio e fine, bensi una sorta di
elenco di punti di interesse — tanto a livello enogastro-
nomico quanto culturale — sconnessi da qualsiasi logica
di tipo sintagmatico”’.

1.3 Una prima analisi delle guide langhigiane

e torinesi

Come emerge dalle brevi descrizioni sopra riportate,
gli itinerari enogastronomici proposti nell’ambito del
territorio langhigiano e torinese non sempre includono
mappe geografiche a supporto del testo verbale. Anche
net casl in cul cio avviene, inoltre, simili dispositivi si
limitano in genere® a mostrare diversi punti di interes-
se gastronomico e turistico, senza porli in relazione in
base a una logica di tipo sintagmatico. I’impressione,
dunque, ¢ che le mappe siano utilizzate come sempli-
ci supporti per una traduzione intersemiotica volta a
rendere visivamente gli elenchi forniti dal testo verbale:
alla lista det muset, delle botteghe artigianali, dei servi-
zi e degli altri punti di interesse dislocati sul territorio
corrisponde una sorta di “elenco visivo” dei medesimi,
con un ordinamento di tipo spaziale che, tuttavia, non
fornisce al destinatario alcuna indicazione rispetto alla
dimensione temporale — 'ordine in cui visitarli — né
alcun nesso interrelazionale — le traiettorie lungo cui
muoversi da un punto all’altro.

Simona Stano - Dal sapore al sapere. Guide turistiche e pratiche enogastronomiche fra Italia e Spagna



é INFORMAZIONI

(| Durats: 3 one
/' Numero max partecipanti =

20 persone
Cost 15 €a persona
Urari
b 10l lanedi al vewendi dablo
B 0.50 alle 1230
10 sabata, dalle 5,90 alle
LL30 /o dalbe 1630 alle
1230
Lingue
Taliansa, Framese, Inglese
ko | Panta dinconteo
ks ! Centro Dar o Hikis
wia Fioeehetio 15, Toring
Pirehegghe (a pagaments)
/ Corsa X Febbeio 3
/ T
=~ 4

Fig. 6 — Le Vie Golose, Confartigianato Imprese Torino,
con il patrocinio di Citta di Torino, Provincia di Torino,
Regione Piemonte (www.confartigianatotorino.it/proget-
to-mappa-delle-golosita-news/515)

Se dalle Langhe ci si sposta al capoluogo piemontese,
inoltre, simile ordinamento spaziale tende a combinarsi
con un tentativo di maggiore specificazione e differen-
ziazione, come testimonia il caso de Le Vie Golose, la cui
planimetria ¢ caratterizzata dalla presenza di icone e
di una serie di corrispondenze cromatiche volte a dif-
ferenziare e, in questo modo, catalogare visivamente 1
diversi punti di interesse e 1 servizi operanti nell’area.
Cionondimeno, anche in questo caso, non vi sono in-
dicazioni riguardanti traiettorie e direzionalita, ¢ non ¢
quindi riscontrabile alcun tentativo di ordinamento sul
piano sintagmatico.

Di qui Papparente ambiguita del fruitore inscritto in
simili discorsi, interpellato in qualita di inesperto per
ci0 che concerne 1l territorio — e 1 servizi che esso offre,
descritti dal linguaggio verbale e/o visivo e talvolta lo-
calizzati mediante mappe geografiche — ma, al tempo
stesso, chiamato a vestire 1 panni di esperto per quel che
riguarda gli spostamenti al suo interno. Se quindi, da
un lato, la guida si presenta come tale in senso classico,
prescrivendo pratiche e comportamenti, dall’altro sem-
brerebbe negare 1l proprio statuto, delegando al lettore
I’organizzazione temporale delle suggestioni presentate.

Fig. 7 — Rutas gastrondmicas — Catalunya, Catalunya es
Gastronomia

Dr’altra parte, tale ambiguita — e, con essa, il presuppo-
sto ruolo attivo del destinatario nel dotarsi del sapere
necessario a realizzare gli itinerari proposti, nel caso in
cui non ne fosse gia in possesso — si estingue se si prende
in considerazione un altro elemento fortemente pre-
sente nei casi analizzati: la logica commerciale. Che vi
siano cornici riportanti la scritta “Buy Now™ piuttosto
che riquadri informativi o collegamenti ipertestuali alle
pagine web delle agenzie turistiche responsabili dell’or-
ganizzazione degli itinerari proposti, negli esempi ana-
lizzati le guide forniscono una competenza parziale
al lettore, focalizzando ’attenzione sulla necessita di
acquistare le informazioni mancanti — imprescindibili
per la realizzazione del tour — direttamente sul web o
facendo riferimento agli enti turistici promotori dei tour
presentati.

Simili osservazioni hanno interessanti implicazioni
non solo rispetto al modo in cui il destinatario dei te-
sti in analisi ¢ interpellato, ma anche in relazione alla
predisposizione e al dispiegamento delle pratiche pre-
supposte dall’esperienza turistica enogastronomica.
Su questo, tuttavia, torneremo in seguito, dopo esser-
ci soffermati sull’altro caso selezionato per Ianalisi: la
Catalogna e 1l suo capoluogo.

2. ’enogastronomia catalana: dai mercati di
Barcellona alle sagre di paese

Comunita autonoma spagnola situata nella parte nord-
est della penisola iberica, la Catalogna — e, in particolar
modo il suo capoluogo, Barcellona — ¢ stata oggetto, negli
ultimi decenni, di ingenti misure volte alla valorizzazio-
ne del territorio e del turismo, con particolare attenzio-
ne all’universo enogastronomico™.

La cucina catalana, in effetti, vive oggi un periodo di
grande fermento e fama, non solo per 1 numerosi pro-
dotti del territorio locale™ e le varie pietanze tradizionali
divenute celebri su scala internazionale’', ma anche per

le eccellenze legate al mondo della ristorazione — con
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chef del calibro di Ferran Adria, Carme Ruscalleda e
Santi Santamaria — e della ricerca in ambito alimentare
— come testimonia il progetto ALICIA.

Negli ultimi anni, inoltre, la Catalogna ha dimostrato
di essere particolarmente attenta alla cultura culinaria,
incrementando visibilmente gli sforzi volti alla valoriz-
zazione turistica del proprio patrimonio gastronomico
(cfr. Tresseras, Medina ¢ Matamala 2007, pp. 224-
225). 1l consorzio Turisme de Catalunya, dipendente dalla
Conselleria de Comercio, Turismo y Consumo de la Generalitat,
ha quindi dato vita a efficaci strumenti, come il Club de
Gastronomia — 1l cui obiettivo ¢ proprio quello di “con-
tribuire alla dinamizzazione gastronomica catalana
mediante la ricerca di prodotti patrimoniali e la promo-
zione culinaria” (wi, p. 224, Td.R.), creando un nesso
indissolubile tra alimentazione, territorio e identita —, la
Agenda Gastrondémica de Cataluiia — inventario delle azioni
rivolte all’organizzazione di fiere e giornate gastrono-
miche —, o, ancora, 1 dettagliatissimi calendari gastro-
nomici riportanti date e luoghi degli eventi previsti per
I’anno in corso e 1 numerosi itinerari turistici che ver-
ranno analizzati in quanto segue.

2.1. Le rutas catalane: dal vino all’olio, passan-
do per gli insaccati

Nella figura 7 sono riportati gli itinerari’ che, nell’am-
bito dei 44 offerti da Catalunya es Gastronomia, si rivolgo-
no in particolar modo al patrimonio enogastronomico
catalano.

Al di la dei dettagli relativi a ognuno dei diversi itine-
rari”’, ¢ interessante notare come, per ognuno di essi,
venga fornita una mappa, con il percorso ben messo in
evidenza, oltre a un testo scritto™ che fornisce i detta-
gli delle attivita e degli eventi presenti sul territorio. Si
consideri, a titolo esemplificativo, 'itinerario relativo al
vino™: vengono qui descritte (non solo a livello verbale,
ma anche con alcune fotografie) le undici denominazio-
ni d’origine dell’area, oltre ai musel, 1 negozi e 1 centri
di degustazione che, nel corso dell’itinerario™, permet-
tono di scoprire il prodotto in questione sotto diversi
punti di vista. E lo stesso avviene per gli altri tredici
percorsi presi in analisi.

2.2. 11 progetto Alicia — Alimentacion y Ciencia.

La Fondazione Alicia — Alimentacion y Ciencia ¢ un centro
di ricerca dedito “all’innovazione tecnologica in cucina
e alla diffusione del patrimonio agroalimentare ¢ ga-
stronomico, con vocazione sociale e aperto a tutti, in
nome della promozione della buona alimentazione”
(www.monstbenet.com/es/alicia, Td.R.). Creato dalla
Generalitat de Catalunya e dalla Caixa Manresa e diretto dal
noto chef Ferran Adria, con la collaborazione de cardio-
logo Valenti Fuster, il progetto prevede due principali
ambiti di intervento: da un lato, la salute e le abitudini
alimentarty dall’altro, la ricerca gastronomica e scientifica.

A questo scopo, Alicia promuove — in particolare me-
diante i propri siti web” — alcuni laboratori (talleres) e

numerose attivita, sempre piu al centro di proposte turi-
stiche rivolte non solo ai catalani ma anche ai numerost
turisti stranieri che ogni anno visitano P’area: accanto ai
numerosi corsi di cucina tematica®, vi sono numerose
attivita orientate all’apprendimento. In particolare, una
delle piu richieste ¢ “Els sentits, finestres del cos” (“I
sensi, finestre del corpo”, 7.d.R.), laboratorio dedicato
alla percezione e alla sperimentazione sensoriale in am-
bito alimentare: vista, gusto, olfatto, tatto e udito sono
di volta in volta chiamati in causa per “degustare” 1 cin-
que sapori fondamentali” mediante tre prove realizzate
in gruppo. “Cassoletes 1 provetes” (“Pentole e provette”,
1.d.R), invece, permette di entrare in contatto con la
cucina molecolare e 1 procedimenti fisici e chimici che
la riguardano; “La Fruita, un moén de colores 1 formes”
sl concentra su un particolare tipo di alimento, svelan-
done 1 diversi usi e caratteristiche; e cosi via.

2.3. I mercados di Barcellona

Tra 1 circuiti turistici di Barcellona figurano diversi
mercati e, in particolar modo, la nota Bogueria". Nato
agli inizi del XVII secolo, il Mercado de San José*', pit co-
munemente conosciuto come La Boqueria, ¢ il mercato
piu popolare dell'intera Spagna e, con i suoi 2583 metri
quadrati e le diverse centinaia di bancarelle che lo po-
polano, ¢ il pit grande polo mercantile della Catalogna.
Piu che al commercio di frutta, verdura e altri alimenti
locali, La Boqueria deve la propria notorieta alla presen-
za di prodotti provenienti da ogni parte del mondo (da-
gli insetti ai rarissimi frutti tropicali, fino alle uova di
struzzo, quaglia e altri volatili) e alla fervente attivita ga-
stronomica che la anima. Oltre alle numerose bancarel-
le addette alla preparazione di tapas, paella e altri piatt
tradizionali, vanno ricordate le diverse attivita proposte
dall’Aula Bogueria (o Aula Gastrondmica del Mercado de la
Boqueria), centro di informazione e formazione d’eccel-
lenza in ambito culinario. Tra le varie attivita proposte,
generalmente presiedute da chef e sommelier rinomati in
ambito nazionale e internazionale, vi sono diversi cor-
st di cucina per bambini, ragazzi ¢ adulti, seminari di
“storia della cucina creativa”, corsi di cucina etnica o
a tema storico e numerosi altri talleres dedicati ai temi
piu vari.

Queste e altre iniziative sono presentate al pubblico in
particolar modo mediante il sito web", in cui al calen-
dario degli eventi in programma si affiancano numero-
se immagini, video e altri materiali (mappe interattive,
articoli di giornale, report amministrativi, ecc.) disponi-
bili in catalano, spagnolo, inglese e francese.

2.4. Una prima analisi delle guide catalane

A differenza di quanto osservato in precedenza per gli
esempi piemontesi, nel caso della Catalogna ¢ possibile
individuare, all'interno delle mappe proposte, dei veri
e propri itinerari in cui 1 diversi punti di interesse sono
legati I'uno all’altro secondo una logica sintagmatica: se
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a livello del codice verbale compaiono connettori ¢ altri
elementi linguistici che rendono piu fluido e scorrevole
il testo, legando tra di essi 1 paragrafi e 1 diversi punti
menzionati e dissimulando — o, in alcuni casi, addirittu-
ra sostituendo — la struttura a elenco tipica delle guide
considerate per le Langhe e il capoluogo piemontese,
sul piano visivo vengono inserite linee colorate a con-
giungere le diverse localita e 1 vari servizi presentati.
Quando ci6 non avviene, come nel caso de La Boqueria®,
intervengono mappe interattive che consentono al de-
stinatario di interagire in prima persona con la guida,
muovendosi all'interno dell’area rappresentata per vi-
sualizzare 1 servizi offerti, spesso direttamente collegati
a documenti audiovisivi e fotografici di vario tipo.

Ci soffermeremo piu avanti sulle implicazioni di simili
scelte rispetto alla definizione di determinate tipologie
di lettore modello (Eco 1979) e alla predisposizione di
particolari pratiche turistiche. Per il momento, ¢ suf-
ficiente osservare come una simile configurazione del
testo-guida annulli I'apparente ambiguita individuata
negli esempi riferiti a Torino e alle Langhe: che si trat-
ti di itinerari gia delineati e adeguatamente segnalati
all’interno di planimetrie o dell'invito a percorrere vir-
tualmente I'area che ci si appresta a visitare mediante
mappe interattive, negli ultimi casi analizzati, il fruitore
viene dotato di un sapere relativo non solo al territorio
e ai servizi su di esso dislocati, ma anche ai tempi e al
modo in cui ¢ possibile districarsi nella fitta rete delle
connessioni tra 1 diversi punti messi in evidenza.

3. Tra guide e pratiche enogastronomiche: due
modelli a confronto

Nel turismo internazionale, I’alimentazione costituisce
una delle principali vie di accesso alla cultura del luogo
visitato, nonché un’occasione di incontro concreto con
la sensibilita dell’Altro e, insieme, di ri-scoperta di se
stessi (Poulain 1997).

Via di accesso ad altre culture, in effetti, il cibo permet-
te — secondo Jean-Pierre Poulain (2007, p. 41) — di iden-
tificarsi e al tempo stesso distinguersi"* da simili culture,
scoprendo ’Altro e comprendendo meglio la propria
identita.

Draltra parte, come ricorda Ugo Volli (2003),

il turismo per ciascuno di noi ¢ uno stato provvisorio in ge-
nere piuttosto breve, seppur frequente, che assomiglia dal
punto di vista temporale alla condizione di essere convitati,
spettatori, convegnisti, candidati. Dunque non un’identita
stabile, con la quale ci si definisce nei confronti di noi stessi
e degli altri, ma piuttosto una posizione, una pratica (0 un
complesso di pratiche) in cui ci si impegna o di cui si gode
(p. 1.
Se, quindi, da un lato, la figura del “gastro-turista”"
sembra in parte combaciare con quella dell’antropo-
logo (Poulain 2007, p. 53), in quanto, a partire dagli
alimenti e dalle esperienze alimentari con cul entra a
contatto, egli ha accesso all’‘organizzazione sociale del

paese visitato” (ibidem), dall’altro, come ricorda Volli
(2003), il viaggio turistico

¢ un’altra esperienza, [...] un’iper-esperienza che viene ven-
duta al turista, un mondo possibile diverso, reso piu semplice
e gradevole dal fatto che esso ¢ privo di “intenzioni utilitarie”,
il che significa concretamente che il turista ¢ consumatore e
non produttore di beni e servizi; un mondo dunque intera-
mente consumabile, senza bisogno di produzione, o meglio in
cui la produzione ¢ affidata agli altri e possibilmente nascosta

(p. 24).

Cosa, dunque, nell’esperienza — o, meglio, nell’“iper-
esperienza” — turistica enogastronomica, sembrerebbe
essere in grado di trasformare il turista da spettatore-
consumatore in attore-produttore di “beni e servizi” e,
insieme, di definizioni di Sé e dell’Altro?

Secondo Poulain (2007, p. 63), si tratta della stessa espe-
rienza alimentare: rievocando il cannibalismo come
“tipo ideale di processo di incorporazione” (wi, p. 45,
T.d.R.) e mettendo in evidenza la dimensione magi-
ca del “cibarsi dell’Altro”, lo studioso francese — sulle
orme del lavoro di Claude Fischler (1990) — identifica
la figura del “gastro-turista” come quella del cannibale
che, cibandosi del cibo dell’Altro, ne incorpora la cul-
tura. Anche in questo caso, tuttavia, occorre fare una
precisazione: come ricorda Montaigne negli Essais™
(1870), vi ¢ la possibilita — nel nostro caso piu che plau-
sibile, considerata la natura “provvisoria” dell’esperien-
za turistica — che simile degustazione non si traduca in
un’effettiva assimilazione, ovvero che 'oggetto dell’ali-
mentazione — ora non piu sauvage (cfr. wi, 272), bensi
“etnico”, “esotico” — rimanga parte di un’esperienza
estetica superficiale (Remotti 1998, p. 14). Se quindi
I’antropologo sembrerebbe poter vestire 1 panni dell’an-
tropofago (ibidem), 11 “gastro-turista” rimarrebbe piuttosto
relegato all’ambito di un assaggiatore che troppo spes-
so corre 1l rischio di una deglutizione vorace slegata da
una vera e propria incorporazione.

Da un punto di vista semiotico, poi, ¢ molto interes-
sante notare come I’atto del mangiare, gia di per sé co-
stantemente in bilico tra valori d’uso e valori di base
(Floch 1983, 1990), risulti qui strettamente legato alla
valorizzazione ludica e alla valorizzazione utopica (ibi-
dem), intrinseche alla stessa pratica turistica (Volli 2003,
pp- 6-7). Se gia nel comune atto alimentare interven-
gono valori di base e una certa dose di divertimento
e simbolismo, nell’esperienza turistica enogastronomi-
ca risulta ancora piu evidente che non si mangia “per
fame”, ovvero per fini utilitari, bensi per soddisfare un
altro tipo di “appetito”: di sapere, evasione, avventura,
divertimento, ecc.

Spostandosi dalla dimensione temporale e dalle carat-
teristiche intrinseche all’esperienza turistica al piano
spaziale, inoltre, ¢ molto interessante riprendere la clas-
sificazione dei luoghi del patrimonio alimentare propo-
sta da Elena Espeitx (2007, pp. 163-171): secondo la
studiosa spagnola, gli spazi privilegiati per Uwnterpretazio-
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ne del patrimonio alimentare sono 1 musei, le esposizio-
ni, 1 circuiti culturali, 1 parchi tematici, ma anche le gui-
de enogastronomiche, 1 dépliant turistici, i cataloghi dei
musel o le pubblicazioni monografiche su determinati
alimenti, cosi come le comunicazioni di massa e tele-
matiche (riviste gastronomiche, programmi radiofonici
e televisivi, blog, forum, ecc.). Si tratta, in altre parole,
di tutti quet luoghi in cui si assiste a un processo di messa
i scena della cucina e del cibo, di muserficazione dell’ali-
mentazione (cfr. wi, pp. 164-165). A differenza di altri
oggetti culturali — la cui autenticita, pur essendo legata
a particolari tecniche, conoscenze ¢ valori, non viene
intaccata da tale processo di museificazione — tuttavia,
il cibo non sembra poter essere correttamente nlerpretato
se non nelle pratiche che lo riguardano. Nel caso dell’ali-
mentazione, in altri termini, ¢ proprio I'uso a definire
Pautenticita dell’oggetto culturale: gli alimenti esistono
e come tali sono definiti proprio perché vengono man-
giati. Per questo motivo, non solo le pratiche culinarie e
gastronomiche risultano centrali tanto nella definizione
di percorsi museali (si penst al Museo del Cavatappi di
Barolo, al Parque Temdtico del Aceite di Masia Salat de les
Borges Blanques o alle gia menzionate iniziative della
Fundacién Alicia) quanto nella costruzione di programmi
televisivi e altri prodotti mediatici (per citare un esem-
plo tra i tanti, si consideri il successo delle serie televisi-
ve legate allo ¢kef Gordon Ramsay), ma lo stesso confine
tra spazi del patrimonio alimentare interpretato ¢ spazi
del patrimonio alimentare consumato e mangiato risulta
in certa misura eroso, impedendo classificazioni nette
e definite. I veri “templi” dell'interpretazione degli og-
getti culturali legati all’alimentazione sembrano quindi
essere piuttosto 1 mercati, le fiere e le altre manifesta-
zioni artigianali in cui gli alimenti sono soggetti, da un
lato, a un processo di etichettamento che ne mette in risalto
il legame con 1l territorio, ¢ dall’altro, a dinamiche di
“souvenirizzazione”, per cui, ancor prima che per essere
mangiato, il cibo viene acquistato come ricordo, come
testimonianza dell’esperienza turistica vissuta'’. Oltre al
consumo, 1l patrimonio alimentare sembra pol acquisi-
re massima rilevanza quando viene mangiato: ristorant,
bar, botteghe, ma anche le stesse sagre artigianali, se
fruite in modo diverso, rappresentano 'ambiente “na-
turale” degli alimenti proprio perché sono 1 luoghi pri-
vilegiati per la loro degustazione.

Quali sono, dunque, i parametri in grado di rendere
virtuose le diverse forme di turismo enogastronomico?
Quali, al contrario, rischiano di trasformarle in prati-
che standardizzate e poco efficaci?

In base a quanto osservato finora, lefficacia del turi-
smo enogastronomico sembrerebbe dipendere in prima
istanza dalla capacita di ritagliare, all'interno dell’inde-
finitezza e della precarieta dell’“iper-esperienza” turi-
stica, una parentesi di autenticita tale da permettere a
chi la vive di andare oltre la superficialita dell’esperien-
za estetica e rendere effettivamente possibile I'“incor-
porazione” dell’Altro, abbandonando i panni di sem-

plice “convitato” o “spettatore” ¢ divenendo un vero ¢
proprio “attore” dotato di agency.

Affinché questo accada, come anticipato poco sopra,
occorre in primo luogo riconoscere il ruolo fondamen-
tale delle pratiche: per la natura intrinseca all’universo
alimentare, quello enogastronomico non puo che essere
un tipo di turismo esperienziale, in cui gli oggetti esperiti
(la materia-cibo) non sembrano poter essere in alcun
modo disgiunti dagli usi che li concernono e, insieme,
li definiscono.

Centrale, inoltre, ¢ I'idea di competenza: se, infatti, lo
sguardo del turista ¢ tendenzialmente uno sguardo
Jrettoloso, leggero, variabile per intensita e concentrazione,
incompetente in quanto “non sa dove guardare” e quin-
di “bisognoso di assistenza” (Volli 2003, p. 14), perché
dalla semplice deglutizione si passi a una vera e propria
incorporazione — nei termini in cui viene concepita da
Fischler (1990) e ripresa da Poulain (1997, 2007) — ¢
necessario che egli abbia modo di colmare simili lacu-
ne. Di qui 'importanza delle guide che, pur rendendo
strabico tale sguardo — giacché lo inducono a guarda-
re al tempo stesso sia “il suo oggetto [che] le istruzioni
che lo accompagnano” (Volli 2003, p. 14) —, dotano 1l
Soggetto di quel sapere di cui ¢ inizialmente sprovvisto,
permettendogli a tutti gli effetti di passare alla fase della
performanza “incorporativa”.

Se, quindi, come sostiene Poncet (2010), le guide pos-
sono essere definite in base alla funzione che assolvono,
quelle enogastronomiche, piu di altre, sembrano essere
chiamate innanzitutto a dotare 1l turista della compe-
tenza di cui ¢ inizialmente sprovvisto per permettergli
di accedere a una performanza che, in caso contrario,
rischierebbe di rivelarsi vuota e inconcludente, per lo
meno rispetto all'idea di una reale “incorporazione”
dell’Altro™*.

Alla luce di simili osservazioni, cosa si puo evincere
dall’analisi dei casi precedentemente presi in consi-
derazione? Se, dal punto di vista delle pratiche, non
emergono particolari differenze — in quanto tanto nel
caso piemontese quanto in quello catalano si puo nota-
re sia una forte insistenza sulle tecniche e gli usi legati
all’alimentazione, con offerte turistiche che mirano a
far percepire al “gastro-turista” il proprio ruolo di pro-
tagonista attivo nell’esperienza che sta vivendo (dalla
ricerca del tartufo alle sperimentazioni sensoriali, dai
laboratori di cucina all’inclusione nelle comuni attivi-
ta delle casas rurales o agriturisme che dir si voglia), sia il
tentativo di aprirsi a un pubblico ampio e variegato™,
composto da turisti stranieri ma anche dagli stessi abi-
tanti locali, chiamati a essere “turisti a casa propria””
—, spostandosi nell’ambito delle guide — ¢, nello specifi-
co, del particolare tipo di guida in analisi — la situazione
varia radicalmente.

Per quanto riguarda la presentazione dell’offerta turi-
stica enogastronomica delle Langhe e del capoluogo
plemontese, si € visto che le mappe sono per lo piu
assenti o, qualora presenti, slegate da logiche di tipo
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sintagmatico, dal momento che indicano’ una serie di
punti di interesse gastronomico e talvolta storico-cultu-
rale, 1 quali tuttavia rimangono confinati entro 1 limiti
di “elenchi visivi” di nomi, non strutturati in percorst,
corrispondenti ad altrettanti elenchi ordinati in base ad
alcune categorie base di riferimento (strutture ricettive
presenti sul territorio, prodotti locali, informazioni sul
paesaggio, sui musei, sugli eventi, ecc.). Passando dalle
colline langhigiane al capoluogo piemontese, si assiste
pol a una maggiore specificazione di simili elenchi, in
particolar modo sul versante visivo: alle fotografie dei
luoghi menzionati ed evocati vengono ad affiancarsi,
da un lato, alcuni tentativi di “personalizzazione” del
patrimonio alimentare — come testimonia il caso di
Turisti per casa, in cui i prodotti enogastronomici richia-
mati nei diversi percorsi vengono raffigurati insieme a
coloro che ne curano la preparazione e/o distribuzione
—, dall’altro, la sua “iconizzazione”, volta a tradurre vi-
sivamente la divisione in categorie prima esplicitata dal
codice verbale — come nel caso de Le Vie Golose, in cui
si fa ricorso a disegni raffiguranti barrette di cioccolato,
calici di birra e coni gelato, insieme a una serie di cor-
rispondenze cromatiche, per segnalare a livello visivo 1
diversi servizi operanti nell’area.

Nel caso delle guide relative al territorio catalano, inve-
ce, 1 diversi punti di interesse vengono in genere legati
I'uno all’altro secondo una logica sintagmatica, tanto a
livello del codice verbale (con elementi linguistici che
fungono da connettori tra i paragrafi relativi ai diversi
punti menzionati e intervengono a interrompere — o, in
alcuni casi, per lo meno a dissimulare — la pit semplice
struttura a elenco che caratterizzava il caso precedente)
quanto visivamente (con linee colorate che congiungo-
no le localita e 1 servizi menzionati). Quando ci6 non
accade, come nel caso della Bogueria, compaiono pero
mappe interattive che permettono all’osservatore di
spostarsi all'interno dell’area scoprendone le attivita e
visualizzandone le immagini, oltre ad alcuni documenti
audiovisivi che “attraversano” e descrivono il territorio.
La prima differenza che emerge riguarda innanzi tut-
to la dimensione spaziale: frammentario e segmentato nel
primo caso, riorganizzato secondo una logica sintagma-
tica nel secondo, lo spazio rappresentato dalle guide in
analisi permette di cogliere interessanti implicazioni sul
fruitore presupposto da simili testi ¢ sul modo in cui
viene interpellato. In particolare, in base alla categoriz-
zazione dei diversi fruitori del testo spaziale proposta
da Floch (1990), 1 dépliant e le pagine web dedicate alle
Langhe ¢ a Torino, valorizzando la discontinuita e la
non-continuita, sembrano prefigurare un destinatario
in bilico tra la figura dell’esploratore (alla ricerca di limiti
e marche di discontinuita che gli permettano di collo-
care in modo opportuno strutture ricettive, musei e altri
servizi dislocati sul territorio) e quella del bighellone (che,
compiacendost “nel sentirsi posseduto dal mondo e nel
vedere la sua competenza dissolversi” (wi, p. 75), pre-
ferisce “vagabondare” senza decidere nulla in anticipo

ma, al contrario, facendosi sorprendere dall’inatteso),
mentre le guide di Barcellona e della Catalogna esalta-
no piuttosto la continuita e la non-discontinuita, ipotiz-
zando utenti sonnambuli (per cui lo spazio dell’esperienza
turistica rappresenta “un’istanza neutra, [su cui] inne-
stare altre pratiche significanti”, wz, p. 74) o professionisti
(le cui pratiche possono essere ricondotte a “un’attivita
di desemantizzazione, d’astrazione e di formalizzazio-
ne” (ibidem), che permettono loro di esaltare le proprie
conoscenze e capacita tecniche).

A questo si ricollega immediatamente un’altra, decisi-
va, differenza, che fa riferimento alla competenza del fru-
itore: se nell’ultimo caso 1 materiali in analisi sembrano
possedere ed esaltare quel carattere “specifico di tutte le
guide” (Ragonese 2010, pp. 7-8) e, in particolar modo,
delle guide turistiche — che “valorizza[no] 'oggetto di
cul si ¢ programmata la conoscenza attraverso il per-
corso che propon[gono] al lettore” (i, p. 8) —, ovvero
“la programmazione di un sapere cognitivo e di un fare
pragmatico che viene insegnato al lettore pagina dopo
pagina” (wi, pp. 7-8), valorizzando il territorio come
“testo dotato di senso e di possibili percorsi, proprio
attraverso la programmazione della visita di un sogget-
to visitatore” (wz, p. 8) e supportando “viaggiatori per
lo piu indipendenti nella visita di una destinazione”
(Brucculert 2010, p. 104), negli esempi piemontesi al
conferimento di simile competenza al lettore st sostitu-
isce la sua promessa, spesso acquistabile “con un sem-
plice clic” o una telefonata. La funzione commerciale™
subentra a quella descrittivo-informativa, la quale, pur
essendo presente, dota il destinatario delle guide di una
competenza relativa a un mero programma narrativo
d’uso sotteso a un programma narrativo di base la cut
performanza puo avere luogo solo in seguito all’ ac-
quisizione — o, meglio, all’acquisto — di una competenza
diversa, che non viene fornita al Soggetto a priorz, aftin-
ché egli possa passare autonomamente alla fase della
performanza, bensi nel corso della stessa esperienza tu-
ristica. Lungi dal configurarsi come un viaggiatore per
lo pit autonomo nella visita di un luogo (cfr. idem), il
turista risulta quindi strettamente dipendente dalla gui-
da — ora non piu cartacea o digitale, ma “umana’ — che
lo accompagna e dirige.

Molto interessante, poi, ¢ ’attenzione posta sulla mul-
timedialita: se, infatti, nel caso torinese e langhigiano
tanto 1 materiali cartacei quanto le pagine web acco-
stano semplicemente testo verbale e visivo (mappe ge-
ografiche e fotografie di paesaggi, prodotti alimentari,
personaggi, ecc.), gli enti che promuovono il turismo
enogastronomico in Catalogna includono generalmen-
te anche materiali audiovisivi, file audio, mappe inte-
rattive e altri strumenti di comunicazione, cercando
di ricostruire anche a livello delle guide la sinestesia e la
varieta che caratterizzano 'universo alimentare. A esse-
re chiamata in causa, dunque, non ¢ solo la vista, ma
anche I'udito, 1l tatto (con impostazioni grafiche che ri-
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mandano immediatamente alle tecnologie touch), ¢ per-
sino lolfatto e il gusto, richiamati in particolar modo
dal linguaggio audiovisivo, oltre che da alcuni elementi
grafici particolarmente suggestivi.
Per concludere, dovendo riportare 1 casi analizza-
ti a una classificazione in termini di esempi virtuosi o
meno, le guide prese in considerazione per il territorio
catalano sembrano propendere decisamente per il pri-
mo versante, mentre appare piu discutibile 'efficacia
dei casi analizzati in riferimento alle Langhe e al capo-
luogo piemontese.
Come anticipato in apertura, tuttavia, lungi dall’espri-
mere giudizi o valutazioni in merito ai testi esaminati,
I'obiettivo al centro della presente analisi ¢ quello di in-
dividuarne le caratteristiche principali per formulare,
in seconda istanza, riflessioni di piu ampia portata sui
parametri su cui sembra basarsi 'efficacia di simili testi
e delle pratiche da essi presupposte. Proprio queste ulti-
me, d’altronde, come ¢ emerso chiaramente da quanto
discusso in precedenza, rappresentano le fondamenta
di tale efficacia: il turismo enogastronomico ¢ innanzi
tutto una forma di turismo esperienziale, in cui le pra-
tiche non solo intervengono ma divengono necessarie,
in quanto costitutive dell’oggetto turistico al centro di
simile esperienza. Descritto, fotografato, esposto in ve-
trine o su banchi del mercato, ma soprattutto acquistato
come ricordo e consumato in quanto parte integrante
dell’esperienza turistica, il patrimonio alimentare risul-
ta inscindibile dalle pratiche che lo riguardano e defini-
scono, anche quando viene inserito in percorsi museali
o presentato nelle pagine — stampate o virtuali — di bro-
chure, dépliant e altre guide turistiche.
Essenziale diviene quindi il discorso su tali pratiche e
il modo in cui esse vengono prefigurate all’interno di
simili testi: oggetti legati tanto alla spazialita quan-
to all'identita (del territorio, ma anche del turista)
(Giannitrapani 2007, p. 713), le guide sono “testi di po-
tere” (Giannitrapani 2010b; Beck 1986) in quanto “mo-
dellizzano la realta e 1 modelli, si sa, sono utili in quanto
sintesi e astrazione, sono strumenti ordinatori che ten-
tano di dare un ordine al caos del mondo” (Colombo
1994 in Giannitrapani 2010b, p. 138). Solo una corret-
ta prefigurazione e programmazione di simili pratiche
nei discorsi che le anticipano puo tradursi in un’efficace
“guida” enogastronomica, in grado di dotare il fruitore
del testo della competenza necessaria a vivere autono-
mamente I’esperienza turistica, essendo dunque meno
esposto ai rischi di una superficiale attivita estetica e piu
incline a una visita consapevole in cui identificarsi come
Destinatario e al tempo stesso Destinante di tale espe-
rienza, affermando la propria indipendenza e identita
e, insieme, cogliendo e “incorporando” in certa misura
Palterita con cui viene a contatto. Perché non bisogna
dimenticare che, per quanto Pesperienza turistica sia
per molti versi un’“iper-esperienza”, “un mondo possi-
bile diverso” (Volli 2003, p. 24), per la posizione pecu-
liare che ricopre,

fuori dalla normalita del mondo che osserva, lo sguardo del

turista si pone come portatore di un altro mondo e quindi
come sguardo implicitamente collettivo, anche se il gesto tu-
ristico, come tutti 1 gesti di gloco e di piacere, tende a essere
visto come espressione individuale. Il turista, intruppato in
un gruppo o viaggiatore solitario che sia, tende a vedere le
cose attraverso il filtro di una sensibilita collettiva, di una
cultura che valuta e giudica cose, comportamenti, luoghi
(we, p. 17).

Chiamate a tradurre visivamente la sinestesia e la va-
rieta intrinseche al mondo alimentare e a prefigurare
allo sguardo — individuale ma al tempo stesso collettivo
— det loro fruitori le pratiche che animano 1'universo
enogastronomico, le guide diventano allora essenziali
nel creare la possibilita per una effettiva incorporazio-
ne dell’Altro, nonché nel qualificare, nell’ambito del
turismo internazionale, I’alimentazione come una delle
principali vie di accesso alla cultura del luogo visitato
e, insieme, di riscoperta della propria identita (Poulain

1997).

1 1I riferimento non ¢ qui alle comuni guide a stampa
(Mauchelin, Gambero Rosso, Slow Food Editore, ecc., oltre alle se-
zioni dedicate all’enogastronomia in guide turistiche quali
Lonely Planet, National Geographic, Routard, ecc.), bensi ai dépliant
e opuscoli informativi emessi dagli uffici del turismo statali,
regionali e provinciali e ai sempre piu diffusi siti web curati
dai medesimi enti. Proprio entro queste due ultime categorie,
sempre piu sfruttate eppure meno studiate, ¢ stato individuato
il corpus della ricerca qui presentata. Come ricordano Maria
Claudia Brucculeri e Alice Giannitrapani (2009, pp. 171-
186), in effetti, anche le brochure promosse dagli enti turistici
promozionali, al pari dei forum online, dei programmi televisi-
vi e di altri testi, possono assolvere il ruolo di guide, qualora il
fruitore gliene attribuisca una o piu funzioni.

2 Divenuta nota in particolar modo grazie ai prodotti com-
mercializzati dalla Ferrero, industria dolciaria con sede prin-
cipale ad Alba.

3 Con il nome “Vigne del Piemonte”.

4 Cfr. wwwlavinium.com. In particolare, si fara riferimen-
to ala Strada del Vino Astesana e la Strada del Barolo e det Grandz vini
di Langa.

5  Cfr. wwwregione.piemonte.it/turismo, www.torinopiu-
piemonte.com e www.piemonteitalia.eu.

6  Strada del Barolo ¢ det Grandi vini di Langa, Strada del Vino
Astesana, Strada dei Vini dell’Alto Monferrato, Strada reale dei Vini
Torinesi, Strada dei Colli Tortonesi e Strada del Vino Monferrato
ASTIgiano.

7 wwwstradadelbarolo.it, disponibile in italiano e in ingle-
se.

8  Le colline occidentali di Barolo, Andar ‘per Langhe’ tra arte e pa-
esaggl mozzafiato, Andar ‘per Langhe’ alla scoperta di residenze signo-
rili e suggestivr belvedere, Le ‘sentinelle’ delle Langhe, Dogliani e 1 suot
Dolcettr, I sentieri del Dolcetto d’Alba e di Diano, Itinerario del Barolo
elveziano, ltinerario del Barolo tortoniano.

9  Disponibile in italiano, inglese e tedesco.

10 Accessibili mediante il link alla galleria fotografica pre-
sente nella pagina principale.

11 Initaliano e in inglese.
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12 Brevi cenni storici ¢ maggiori centri di interesse enoga-
stronomico e storico-culturale, in italiano e inglese.

13 wwwholidaysol.it, disponibile in quattro lingue (italiano,
inglese, tedesco e francese).

14 Gia ben esplicitata dalla scritta “Buy Now” sovrapposta
alle immagini che rimandano alle diverse proposte.

15 www.accademiafoodlab.it.

16 Cfr. www.cioccola-to.it/2012/home.php.

17 Per approfondimenti, cfr. Bianchi 1975; Black 2007,
Chiarla 1998; CICSENE 1997; Gea 1995; Ravarino,
Verderone 2002; Semi 2004.

18 In torinese.

19 Ilnome ¢ legato alla scelta provocatoria di richiamare, da
una parte, il suono tipico di nomi legati all’alterita e, dall’al-
tra, I’espressione piemontese cum’ a [’ (“come va”).

20 “100% Arabica” si snoda nella parte settentrionale di
Porta Palazzo, attraversando le varie attivita commerciali ma-
ghrebine del “slig torinese” e giungendo fino alla Moschea, in
corso Giulio Cesare 6. Dal profumo del te¢ preparato con la
menta dolce naa naa che ogni settimana arriva dal Marocco
si passa cosi all’aroma del pane egiziano appena sfornato,
per poi abbandonarsi ai piaceri del narghile, dell’hammam o
dell’acquisto di tgjine o altri pezzi di artigianato provenienti
dal mondo arabo. “Ogni Ben di Buddha” si concentra invece
sulla parte asiatica del mercato, dove ogni settimana il furgone
della famiglia Thang;, di ritorno dalla Chinatown di Parigi, por-
ta con sé numerosi prodotti freschi provenienti direttamente
dalla Cina, dalla Thailandia, dall’India e da altri paesi asia-
tici: zucche serpente, crisantemi, uova centenarie, meduse in
salamoia, lingue d’anatra surgelate, ecc. “Turin — Dakar”, in-
fine, ripercorre Porta Pila alla ricerca dell’Africa nera, al ritmo
dei djembé che ogni sabato mattina riecheggiano tra le vie del
mercatino delle pulci del Balén, tra maschere in legno prove-
nienti dal Burkina Faso e dalla Costa d’Avorio. Ma anche sul-
la scia dei colori e sapori della manioca, dei peperoncini cani,
delle foglie di saka saka e dei numerosi altri prodotti importati
da Senegal, Nigeria, Ghana, Coosta d’Avorio e Camerun.

21 Italiano, inglese ¢ francese.

22 Con evidente richiamo alla nota “guida transmediale”
Turisti per Caso (cfr. Giannitrapani 2010a).

23 Disponibile —in italiano e in inglese — presso la sede cen-
trale di The Gate ¢ altri punti di informazione o scaricabile
— unicamente in italiano — online all’indirizzo www.ilgastro-
nomade.com/index.php?option=com_docman&task=cat_
view&gid=60&Itemid=110.

24 Dal fondatore di Slow Food Carlo Petrini a conduttori te-
levisivi come Patrizio Roversi o scrittori come Dario Voltolini.
25 Servizio Google Maps.

26 Contenente anche i dettagli relativi agli orari, ai prezzi e
alle lingue in cui vengono realizzati gli itinerari proposti.

27 Allo stesso modo, la seconda mappa proposta — qui non
considerata perché riguardante un’area pin ampia di quella
in analisi — presenta i punti di interesse — enogastronomico
ma anche storico-culturale — della provincia torinese senza
indicare alcun percorso o direzionalita.

28 Con I'unica eccezione dei quattro percorsi a piedi de La
Strada del Barolo ¢ der Grand: vini di Langa, dove pero vengono a
mancare — a livello del testo verbale — 1 riferimenti culturali
e indicazioni di pit ampio respiro rispetto alle informazioni
pratiche relative al percorso, ovvero la durata dello stesso e le
indicazioni stradali necessarie a realizzarlo.

29 Tanto da portare alla richiesta ufficiale di inserimento nel-
la lista del patrimonio immateriale dell’'umanita UNESCO.

30 'Ira cui spiccano le lumache, I’agnello, il carciofo viola, le
fave, 1 formaggi di capra, 1 fichi e numerosi vini.

31 Il noto pa amb tomaquét, pane con pomodoro fresco e olio
di oliva, in genere accompagnato dal fuet e da altri salumi ti-
pici, il cocido, un pot-au-feu contenente carne, legumi secchi e
diversi ortaggi verdi, le ben note fideua e paella, ecc.

32 Intutto 14 (cfr. fig. 7, da sinistra in alto a destra in basso,
dopo la prima immagine che ripropone tutti gli itinerari insie-
me): Ruta de los oficios del gusto, Ruta de los mercados, Ruta del cava,
Ruta del vino, Ruta de la cocina dulce, Ruta de los quesos, Ruta de los
embutidos, Rula de las aves de corral, Rutas de los productos ganaderos,
Ruta de la despensa, Ruta de los productos de la montaiia y del bosque,
Ruta de los productos de la huerta, Ruta del aceite, Ruta del Xato.

33 Per cui si rimanda alla pagina web del consorzio (cfr. ga-
stronomia.catalunya.com/es/rutes.php).

34 Disponibile in spagnolo e in catalano.

35 Ruta del vino, quinta immagine a partire dall’alto, a sini-
stra, nella fig. 7.

36 Che ha inizio a Oleérdole (Barcellona) e si conclude a
Peralada (Girona).

37 Vi sono due pagine web dedicate al progetto Alicia: una
(www.alicia.cat) ¢ disponibile in catalano, spagnolo e inglese;
laltra (www.monstbenet.com), comprendente anche altre ini-
ziative slegate dalla Fondazione, in catalano, spagnolo, inglese
e francese.

38 “Un banquet al Monestir”, “Forment e Almadroc”,
“Vinguts d’America”, “Que cuina el mén?”, ecc.

39 Dolce, salto, acido, amaro ¢ umami.

40 Segnalata, insieme ad altri mercati cittadini e contadini,
anche all’interno della Ruta de los mercados, relativa alla pin am-
pia aerea catalana. Cfr. § 2.1.

41 In catalano Mercat de Sant Josep.

42 www.boqueria.info.

43 Per quanto riguarda ALICIA, occorre ricordare che, per
la natura del progetto, non vengono proposti percorsi, ma ¢
I'iniziativa stessa a essere inclusa sempre piu sovente nell’am-
bito degli itinerari offerti ai turisti.

44 B cid che sostiene anche Pantropologo Francesco Remotti
(1998) quando afferma che “il cibo ¢ criterio di identificazio-
ne e distinzione” (p. 3).

45 Dlespressione qui introdotta fa riferimento al protagoni-
sta dell’esperienza turistica in ambito enogastronomico.

46 Il riferimento e, in particolar modo, al saggio Des
Cannibales.

47 A questo proposito, occorre ricordare 'importanza della
produzione di ricordi per I'esperienza turistica: “spesso il turi-
smo e fatto (e organizzato) in vista della produzione di ricordi.
Essi, nell'industria turistica, hanno la straordinaria capacita di
materializzarsi preventivamente in souvenir (oggetti, immagi-
ni, ricordi impersonali distaccati dal luogo e spedibili ad altri
come le cartoline): ricordi gia pronti e ben decorati ad uso del
viaggiatore che potra averne bisogno” (Volli 2003, p. 18).

48  Se, infatti, non ¢ difficile pensare che il Soggetto riesca
a saziare la propria “fame” di divertimento, evasione e av-
ventura, meno semplice risulta la congiunzione con un altro
Oggetto di Valore, ovvero il sapere, I'effettivo incontro con
P’Altro (o, in termini fischleriani, la sua “incorporazione”).

49 Come testimonia la scelta di tradurre in piu lingue tanto
1 contenuti delle brochure e dei dépliant cartacei quanto le pa-
gine web analizzate.

50 Siassiste a una sorta di “esotizzazione” del locale, di “mes-
sa a distanza del luogo rispetto alle consuetudini di un pre-
supposto turista occidentale e metropolitano” (Giannitrapani

EIC Serie Speciale - Anno VII, n. 14, 2013

147




2010b, p. 139): sia che si tratti di esperienze sinestesiche che
stimolano la riflessione sull’alimentazione e su aspetti — spesso
trascurati — a essa inerenti (come nel caso dei lalleres propo-
sti da ALICIA o dall’Aula Boqueria), sia che la lettura avvenga
proprio in base a particolari segni legati all’alterita (come nei
tour proposti dallo Chef Rumalé), 1l turista non ¢ piu soltanto lo
straniero, ma lo stesso abitante locale.

51 Con 'unica eccezione segnalata in precedenza, cfr. nota
28.

52 Pur non essendo del tutto assente, nei discorsi delle guide
riferite al territorio catalano tale funzione risulta secondaria
rispetto a quella descrittivo-informativa.
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