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La Regione 
Emilia 
Romagna 
per una , 
educazione 
scientifica 
alimentare 

Ugo Tognazzi in una scena dei 
filmati girati per il ciclo sull'ali
mentazione. 

Il segreto ilei cibi 
svelato anche in TV 

BOLOGNA — «Mangiamo bene per 
nutrirci meglio». È, palesemente, uno 
slogan pubblicitario, ma per una campa-

. gna «promozionale» molto particolare. 
Non si tratta di vendere Un prodotto: il 
suo obiettivo è insegnare ai cittadini i 
modi e le forme di una nutrizione razio
nale. sana e frutto di scelte coscienti, non 
condizionate dalla pubblicità alimentare 
e dal ruolo — spesso negativo — dei 
mass-media. A promuovere questo «pro
gramma di educazione alimentare» è la 
Regione Emilia-Romagna (meglio, il suo 
assessorato all'Agricoltura, e i suoi di
partimenti Sicurezza sociale e Forma
zione professionale, Cultura e tempo li
bero) con la consulenza del Centro ricer
che nutrizione della facoltà di Medicina 
e Chirurgia dell'Università di Bologna. 
Brevemente, come si articola l'iniziativa: 
programmi radiofonici e televisivi, diffu
sione di poster e fumetti per ragazzi. 

Il programma televisivo, realizzato 
dalla Sirio Cine TV a Cinecittà, com
prende 12 filmati della durata di circa 
mezz'ora, con la partecipazione del no
tissimo attore-gastronomo Ugo Tognaz
zi. Per le radio sono previsti 12 program
mi, realizzati dalla «Tuttifrutti», di circa 
1S minuti ciascuno, con la partecipazio
ne del regista Nanni Loy. Daniele Pane-
barco ha ideato e disegnato un opuscolo, 
a fumetti, per i ragazzi («Uno straordi
nario Gammaviaggio»), creando, apposi
tamente, un nuovo personaggio che ri
sponde all'esigenza di colpire la fantasia 
dei bambini, particolarmente sensibili a 
questo mezzo di comunicazione, e di fare 
conoscere alcune fondamentali regole 
nutrizionali. 

Il fumetto è realizzato dalle «Edizioni 
l'Isola trovata». Fin qui l'articolazione di 

tale nuova e interessante iniziativa. 
Le motivazioni? Con essa s'intende af

frontare, attraverso l'uso di molteplici 
canali di comunicazione (e dei più diffusi 
ed efficaci!), il fondamentale problema 
della nutrizione, la cui rilevanza sociale è 
delle più urgenti, ma non certo parte di 
una vera coscienza di massa. 

L'iniziativa ha scopi chiaramente edu
cativi. Per questo va difesa e se possibile 
ampliata. Nel corso della presentazione 
alla stampa dell'insieme della «campa
gna alimentare», un esperto ha sostenuto 
che essa è volta a ristabilire la verità sugli 
alimenti, sull'alimentazione, modifi
cando il ruolo negativo fin qui giocato 
dagli strumenti d'informazione. Il riferi
mento alla «sfrenata» pubblicità dei pro
dotti alimentari, spésso a prescindere dal 
reale valore nutritivo, alla ossessività di 
tale messaggio, £ esplicito. 

E Nanni Loy incalza: «Le interviste 
che stanno alla base delle cassette che 
saranno messe in onda dalle radio locali 
dell'Emilia-Romagna, sono bellissime. 
Sono come dovrebbe farle la RAI-TV, 
cosa che oggi non accade. Hanno lo sco
po di sviluppare le difese dei cittadini 
rispetto ai danni della pubblicità alimen
tare». 

Le informazioni per mangiare sano at
traverso porzioni dt cibo piccole, ma ra
zionali e gradite, nei filmati — ad esem
pio — le nostre tradizioni alimentari e-
miliano-romagnole non vengono mortifi
cate, ma esaltate. Per i fornitori di men
se, disporre di maggiori informazioni, 
vuol dire capacità di scelta e di selezione. 

Come dire che il programma di educa
zione alimentare regionale tornerà a 
vantaggio dei lavoratori, oltre che dei ra
gazzi della scuola dell'obbligo, questi ul
timi certamente i più esposti a contrarre 

abitudini non corrette nel mangiare e, 
alla lunga, dannose per la loro salute. 
Conoscenza dei problemi, capacità di 
scelta e di autoregolamentazione: ecco, 
dunque, gli obiettivi della campagna. Lo 
dimostra il fatto che il fumetto di Pane-
bianco spiega — in maniera divertente e 
rapida, ma precisa — la dinamica della 
digestione e le esigenze proteiche e vita
miniche del corpo umano. < 

Lo sottolinea lo stesso programma te
levisivo (diffuso prima dalla Terza Rete 
regionale della RAI-TV e, successiva
mente, a primavera, dalle emittenti pri
vate) nelle cui puntate si illustrano i prin
cipi generali dell'alimentazione per poi 
{tassare a parlar di uova; carne di manzo; 
atte e derivati; cereali, pane e pasta; pe

sce; animali da cortile; legumi; frattaglie; 
frutta e ortaggi; olii e grassi; dolci e des
sert. '"-.-•• 

• In sostanza, informazioni e consigli u-
tili a diverse categorie di consumatori. 
Tra questi ne ricordiamo alcuni: colazio
ne abbondante al mattino ([bene la pre
senza del latte e di un paio di fette di 
pane), consumo di pesce azzurro, non più 
di due bicchieri di vino al giorno. 

E il costo dell'iniziativa? Risponde lo 
stesso presidente della Giunta regionale 
dell'Emilia-Romagna, compagno Lan
franco Turci: «Il programma comporta 
un onere totale di 348 milioni. Di questi, 
185 sono coperti dal finanziamento della 
legge nazionale «Quadrifoglio». E chiaro 
che tutto viene distribuito gratuitamen
te, non avendo l'iniziativa alcuno scopò 
speculativo». 
- Una spesa certamente non rilevante, 
se si pensa che l'obiettivo è proteggere la 
salute dei cittadini. 

Giovanni Rossi 

Quanto 
costa 
ogni 

anno il 
guarda
roba di 

Stefania 
Avete mai fatto caso alle . 

mamme della pubblicità? Si 
dividono essenzialmente in 
due categorie. La più tradi
zionale: perfettamente truc
cata, non un capello fuori 
posto, sorriso soave e sguar
do sognante rivolto al figlio. 
in genere biondo e ipernutri-
to. immagine stessa della 
salute e del benessere. 

La seconda, più moderna 
e anticonformista, il cui 
messaggio è destinato alle 
donne più giovani che rifiu
tano la facile e melensa re
torica della maternità: spor
tiva, dinamica, sbarazzina, 
tutta jeans e casual, lei e la 
prole. Oppure, se è ancora in 
attesa , saltellante, in tuta 
da ginnastica che fascia il 
pancione, scarpe da corsa e 
fascetta hippy sulla fronte. 

Due stili diversi, ma un u-
nico messaggio: state per di
ventare madri o lo siete già? 
Meraviglioso, perché la ma
ternità può essere solo sere
na. gioiosa, divertente, in 
nessun caso può darvi 
preoccupazioni perché per 
prevenirle ci siamo qua noi. 
quelli della grande indu
stria specializzata che vi of
fre una quantità inimmagi
nabile di prodotti ingegnosi 
per aiutarvi e per fare bello 
il vostro bambino. 

Il meccanismo della sug
gestione pubblicitaria nei 
confronti della coppia ma
dre-bambino è elementare e 
irresistibile. La donna, vul
nerabile per le gravi respon
sabilità che le derivano dal
l'essere madre, i una facile 
preda. E così, per t indu
stria, madre e figli diventa
no vere e proprie galline dal
le uova d'oro. 

Abbiamo voluto fare una 
piccola, modesta verifica di 

5guanto ci costa (e di quante 
ncongruenze è costellata) la 

logica, opportunamente en
fatizzata, del mper l figli si 
fa tutto-. 

Pensiamo solo airabbi-

^ppp«fti^ff '-(0. 

gliamento: vogliamo che il 
nostro bambino sia elegan
te. ci divertiamo a vestirlo 
quasi come da piccole cam
biavamo di continuo la no
stra bambola preferita, ci 
piace anche un po' esibirlo. 

. E ce solo l'imbarazzo della 
scelta: il mercato è stermi
nato. 

A girare per il reparto 
bambini di un grande ma
gazzino come la Rinascente 
c'è da rimanere incantati. 
Viene voglia di comprare 
anche se non si ha figli. Poi 
lo sguardo cade sul cartelli
no del prezzo e lo sbigotti
mento si accavalla all'am
mirazione e all'euforia con
sumistica. 

Infatti, nonostante le di
mensioni siano molto più ri
dotte e quindi minori il ma
teriale e il lavoro impiegati. 
i capi costano, in proporzio
ne, molto di più ai quelli per 
adulti. 

Qualche esempio: il kilt 
nei colori rigorosamente di 
moda (ocra, ruggine, viola). 
per bimbe dai 4 ai 12-13 an
ni, viene sulle 17.000 lire; il 
vestitino folk con spalle im
bottite 55.000; il cappottino 
fucsia 95.000; i pantaloncini 
di velluto a coste 15.000. 
più la camicetta in tinta da 
14.000. Per il -montgome
ry- te la cavi con 54.000 li
re. Un'orgia i giacconi im
bottiti tipo •piumotto»: dal
le 90.000 alle 120.000. 

Per quanto riguarda la 
maglieria c'è da rimanere 
sbalorditi a guardare l'eti
chetta con la composizione 

- del filato. La lana pura è 

una mosca bianca. Il misto-
lana e il tutto-acrilico sono 
ugualmente carissimi: gol-
fetto 60% acrilico. 40% la
na 27.500 lire, in -polya-
cril» 100% 12.000. 

Avviciniamo, con un filo 
di imbarazzo, una signora 
con figlio. Fabrizio, 5 anni, 
si è appena scelto tutto da 
solo un cappottino sulle 
40.000 lire (ta madre, in 
cuor suo, deve aver ringra
ziato il cielo che la scelta 
del figlio sia caduta su un 
capo relativamente a buon 
prezzo...). A una nostra do
manda la signora risponde 
che ha fatto il calcolo che 
spende ogni anno circa mez
zo milione per il guardaro
ba del figlio. Solo le scarpi
ne che porta ai piedi, del re
sto. costano sulle 35.000 li
re. 

Circa 300.000 lire per sta
gione dichiara di spendere 
la mamma di Stefania, 2 
anni. "Nei negozi — dice la 
signora — non ci si pud 
neanche mettere piede tomo 
sono cari. Perciò mi servo 
sempre nei grandi magazzi
ni. Spesso mi compro un po' 
di lana e faccio io a maglia 
qualche capo alla bambina. 
Poi, sempre per risparmia
re.' ci passiamo detta roba 
con le amiche che hanno fi -

iù grandi». 
Proseguiamo resplora

zione del reparto e passiamo 
ai •piccolissimi*. Sulle eti
chette spiccano I nomi dei 
•colossi» del settore: Ansa
no Chicco. Stellina. Magno
lia. Antdverdl, Ornino di 
ferro. È un piacere per gli 
occhi: capi deliziosi, morbi-

rro. 

di, dai colori delicati. Ci so
no insomma tutti gli ingre
dienti per muovere a tene
rezza (e al desiderio di com
prare). Ma guardiamo più . 
da vicino come stanno le co
se: la tutina felpata — 
100% acrilico — tutta di un 
pezzo, piede compreso (lire 
28.000), è senz'altro grazio-
sissima, ma presenta non 
pochi inconvenienti: non as
sorbe né pipì, né sudore. 
surriscalda se fa caldo e non 
ripara se fa freddo. Inoltre, 
appena passa di misura, di
venta una camicia dt forza. 

I prezzi esorbitanti, dun
que, non si spiegamo in alcun 
modo e tantomeno con la 
buona qualità del materiale 
impiegato. La buona quali
tà, e la confezione sofistica
ta, si pagano ben più care. 
Piccolo esempio: nel più 
prestigioso e raffinato nego
zio di Milano, il vestitino 
(per bimba di 2 anni) col 
corpetto a nido d'ape, col
letto e polsini ricamati, te lo 
porti a casa con 149.000 li
re. Più che da indossare è da 
mettere in cassaforte... 

Facciamo punto qui, an
che se le considerazioni da 
fare sarebbero ancora mol
te. Un'ultima riflessione: in 
Italia, net settore dell'abbi
gliamento infantile, opera
no circa 250 aziende: finora 
il business è stato più che 

. redditizio. In prospettiva, 
però, per il costante decre
mento del tasso di natalità, 
il mercato potrebbe subire 
una notevole contrazione. 
Che ne sarà allora dei prez
zi? 

AlosMfMff s Lombsf di 

Come sono ammobiliate le abitazioni economiche 

Se vi arredate la casa 
evitate questi errori 

Cinque gruppi di ricerca
tori (architetti e laureandi 
della facoltà di Architettu
ra) e due fotografi, guidati 
dal prof. arch. Gianni Otto-
lini, hanno svolto una inda
gine •sull'arredo dell'abita
zione economica in area mi
lanese». Si tratta di una ini
ziativa prevista in quel 
•Progetto-mobili» che l' 
Amministrazione provincia
le di Milano promosse ne//' 
estate dell'anno scorso nell' 
ambito della campagna con
tro il caro-prezzi. 

I risultati del lavoro svol
to dal gruppi di ricerca di
mostrano pure che la situa
zione è ancora più grave di 
quella che era stata prefigu
rata all'inizio dei lavori. Si 
guardi soltanto ai prezzi: si 
sapeva che erano alti, anche 
a causa di scelte produttive. 
ma nessuno poteva immagi
nare che una ricerca condot
ta su un campione di 100 al
loggi dell'Istituto case popo
lari potesse dare un costo 
medio di arredamento di 5 
milioni nel 1976/"77, pari a 
circa 7/8 milioni di oggi. 
Peggio di così non si poteva 
andare. 

E' inutile dire che l'inda
gine è stata condotta con e-
strema serietà sulla base di 
una «scheda» comprendente 
7 sezioni di ricerca elabora
ta con la collaborazione e la 
consulenza di altri docenti 
come Carlo De Carli. 

La raccolta dei dati è av
venuta mediante interviste a 
un 'membro adulto del nu
cleo familiare», fotografie e 
rappresentazione planime
trica dell'ingombro somma
rio degli arredi su pianta in 
scala 1/100. Sono state scat
tate oltre mille fotografie. 

II valore dei risultati di 
questa indagine è indiscuti
bile e i rilevamenti sorpren
denti sono soltanto aspetti 
sconosciuti della realtà, co
me la spesa media di 5 mi
lioni net '76 per un arredo 
non di primo impianto ma 
determinato solo dal traslo
co, una cifra •incredibile»; 
specie se riferita a famiglie 
con redditi da lavoro indi
pendente, ma che comunque 
corrisponde al vero. Altre 
sorprese: oltre la metà degli 
inquilini intervistati hanno 
rinnovato l'arredamento in 

Due Interni di case fotografati durante l'inchiesta dei ricercatori della facoltà di Architettura. Sì notano facilmente la carenza 
di spazio e la sovrabbondanza di mobili superdimensionati. 

seguito all'ultimo trasloco. 
Questi dati non solo confer
mano, come scrivono i diri
genti dell'indagine, *la ge
nerale correlazione fra atti
vità edificatoria e produzio
ne di mobili e'attrezzature 
per la casa, ma addirittura 
fanno supporre che tale cor
relazione sia ancor più ac
centuata nel caso di edilizia 
popolare per la liberazione 
di risparmio familiare altri
menti finalizzato all'acqui
sto e alla edificazione dell' 
alloggio». 

«Erano 
rovinati» 

In questo quadro acquista 
una particolare importanza 
il successivo rilevamento da 
cui risulta chiaramente che. 
entrando nella nuova casa, il 
63 % delle famiglie ha cedu
to^ o buttato via arredi che 
aveva già, per i seguenti mo
tivi: •erano rovinati» (40%), 
•non ci stavano nelle misure 
dei nuovi locali» (24%), 
•non piacevano più» (16%), 
•non c'erano abbastanza lo
cali per poterli tenere» 
(9 %). «E' da notare che alla 

• domanda: perché non ha 
' cambiato l'arredamento?, 
ben il 41 % risponde di non 
aver fatto cambiamenti "per 
motivi economici"». Altri 
risultati significativi riguar

dano i •criteri di scelta» e la 
•cultura tecnologica» degli 
acquirenti. Dalla valutazio
ne dei primi è emersa la se
guente •scala di priorità» 
nella scelta della mobilia: 
72% al prezzo, 65 alla ro
bustezza, 47 alla praticità, 
29 al materiale. 27 alla bel
lezza; seguono tra il 15 e il 
.10% ta garanzia, la tecnica 
costruttiva, lo stile antico e. 
fanalino di coda, la moder
nità. 

Un altro dato merita la 
massima attenzione: il 90% 
degli intervistati ha dichia
rato di volere *il legno mas
siccio». una preferenza que
sta fuori di ogni realtà pro
duttiva e che rivela l'assolu
ta mancanza di informazio
ni corrette sul prodotti del 
settore mobiliero. Nelle 
campagne in difesa del con
sumatore, sipario tanto og
gi delta necessità di chiedere 
•prodotti trasparenti», •eti
chette veritière», •informa
zioni corrette», ma net cam
po dell'arredamento chi si 

, preoccupa di rispondere a 
simili rivendicazioni? Un 
90% di acquirenti che •vuo
le il legno massiccio nei mo
bili» da la più desolante del- • 
te risposte: in questo campo 
sono rarissimi 1 casi in cui il 
compratore conosce vera-' 
mente quello che sta acqui
stando. Spesso c'è chi crede 
di comprare un prodotto in 
legno massiccio che invece è 

in compensato, o pannelli 
truciolari; o chi crede di ot
tenere mobili con impiallac
ciature di •caldo» legno 
quando invece sono stampa
te. 

Ma questi sono ancora a-
spetti marginali, •spie»' dt 
una situazione ormai dispe
rata in cui la •disinforma
zione» va ben oltre te que-

, stioni tecnologiche investen-
. do la natura stessa dell'ar
redo. Una situazione che e-
merge anche dall'indagine 
promossa dalla Provincia di 
Milano e attuata da ricerca
tori della facoltà di Archi
tettura, e che trova riscontro 
in quei 7/8 milioni spesi per 
il ricambio dell'arredo in 
occasione del trasloco. 

Caro-prezzi 
E' una bella spesa, ma il 

peggio è che essa deriva non 
tanto dall'inflazione quanto 
da scelte produttive e pro
mozionali che mettono tutto 
sotto il segno del prestigio e 
delta preziosità, mobili, im
magini aziendali, pubblicità 
e iniziative promozionali. E 
così il caro-prezzi diventa i-
nevitabite: si spende di più 

f er l'Illusione di qualificare 
arredo che in pratica si tra

duce ih mobili ingombranti, 
stonati in tipologie edilizie 
•povere», che stanno nei lo
cali come •intrusi» e •usur

patori» di spazi destinati ad 
altre funzioni. Eppure tutta 
la stampa specializzata, per 
non parlare dei quotidiani. 
dà tutto il suo appoggio a 
questa produzione. 

Stando così le cose come 
si può sperare in un muta
mento? Chi si assumerà il 
compito di lanciare una 
campagna per ottenere al
meno una •informazione 
corretta» anche sui prodotti 
di arredamento? 

E non abbiamo parlato 
delle mille foto che riprodu
cono gli interni Esse confer
mano le nostre osservazioni 
e danno pure immagini sotto 
certi aspetti inspiegabili: 
dopo tanto progettare e di
scorrere di arredi raffinati e 
di scelte per impreziosire i 
prodotti; stipati, di stampo 
piccolo borghese ma privi di 
lucidità e coerenza. Che fa
re? Per evitare costi 
eccessivi, inganni, brutture e 
case inabitabili bisognereb
be rimettere tutto in discus
sione, progettazione, siste
ma produttivo e commercia
le, pubblicità-e informazio
ne, ricercando, in contrasto 
coi post-modernisti, salvez
za alle origini, risalendo 
forse fino alla formula di 
Sulltvan, •la forma segue la 
funzione», ma senza illuder
si troppo, specialmente se il 

' consumatore continuerà a 
inseguire le sue illusioni. 

Alfredo Pozzi 

Quello che insidia e scoraggia 
la produzione delle nostre patate 
La necessità di un rilancio del prodotto troppo poco consumato per una inadeguata educazione alimentare 

In un anno ne produciamo 
30 milioni di quintali Non so
no poche eppure — sì dice — 
di patate non ne mangiamo a 
sufficienza: 40 chilogrammi 
prò capite» ma mentre nell'I
talia settentrionale se ne con
sumano quasi quanto nei Pae
si del Nord Europa, dove le 
patate vanno forte, in quella 
meridionale il consumo è ri
dotto. E si fanno gli esempi 
defc Basilkata, 8 chilogram
mi prò capite, e della Campa
nia, 20 chilogrammi, nono
stante ala la regione che pro
duce da sola un quinto delle 
patate italiane. 

Ma perchè si mangiano po
che patate? Come per tanti 
altri prodotti tradizionali, si 
risentono fondamentalmente 
i limiti di una mancata educa
zione alimentare, coUegata al 
tema dei prezzi. 

LUnicoper e il Centro or
tofrutticolo di Ferrara in one
ste settimane hanno lanciato 
in Emilia-Romagna e nel Tri-
reneto una campagna a favo
re della patata. La cosa avrà 
un seguito perchè si mira a 
coinvolgere altri importanti 
prodotti tradizionali, «occul
tati» come la patata. 

Uno degli organizzatori fa 
un leiiwniiin molto calzante: 
«Se entriamone! negozio di 

con le patate non è 
ta Vengono tenute nel retro-
bottega; quando va bene sotto 
fl bancone. E una scelta che 

o, comunque, 
invoglia a compiale». 

lutto il «male» evidentemente 
none qui. 

C è t i problema politico-e
conomico pie generale: pro
dune di pia e meglio per bat
tere la concorrenza di altri 

V 
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naie. La concorrenza è cosi 
divenuta quest'anno partico
larmente insidiosa, scorag
giante per i nostri produttori, 
soprattutto per coloro che in 
questi anni hanno concentra
to molti sforriper elevare l'in
dice di produttività: 285 quin
taliper ettaro nel Veneto, 243 
in Emilia-Romagna, 228 in 
Lombardia e in Friuli-Vene
zia Giulia, contro i 173 della 
inatta nazionale». 

Per lanciare la loro «cam
pagna» lTJnkoper e il COF ai 
sono affidati ad una ricerca 
desistitalo di Scienza delTA-
bmentazione di Ferrara di cui 
è direttore fl prof. G.B. Pa
nane. 

Da dove ci giunge la pata
ta? 

DairAmerica Centrale. 
Siamo sul finire del XVI feco
la Inizialmente si estese nell' 
Europa settentrionale, poi in 
Francia e in Italia. 

SI adotta difficilmente dal 
punto di vista climatico? 

No, è sufficiente 
il periodo di interramento a 
seconda delle condizioni me
teorologiche, dopo che sono 
passate le gelate. In agosto ai 
può fare un secondo impianto, 
cioè ai può ottenere un secon
do raccolta' La patata co
munque preferisce un duna 
fresco, precipitazioni fre
quenti ma non copiose, non 
inferiori ai 200 nuflimetri. 

A quali zone si addice que
sta pìantaT 

In Paesi come l'Italia, è 
molto adatta per le 
•montane. Si alterna alla 
la e aachc al f rumenta In pia
nura preferisca i terreni ben 
irrigati e freschi. 

La nauta, venendo a parla
re di valori nutritivi, per fl suo 
elevato contenuto «Tacque — 
75-80% del prodotto fresco— 
ha, contrariamente a quanto 
comunemente ai crede un mo
desto valore energetico: 75-80 
kc«l/100g. di parte edibile. 

Pressando fortemente 

patata cruda si separa in due 
parti: una solida data dall'a
mido, Feltra liquida data da 
acqua, nella quale è disciolto 
1*85% delle sostanze azotate, 
sali minerali e vitamine idro
solubili. 

Irrilevante è il contenuto di 
grassi Maggiore interesse, al
meno sotto d profilo merceo
logico, hanno invece gli zuc
cheri che contiene. 

La patata è anche alcool. 
• Da un quintale -̂di questo 
prodotto si ricavano in media 
10 litri di alcool. Ma, forse, 
interessa sapere di pia che le 
patate sono una fonte non tra
scurabile dì vitamine del 
gruppo B e di vitamina C. Du
rante lacottarac'è fl rischio, 
però, dì una perdita di vitami
na C. 

Coso si consiglio a questo 

le pataftt con la 

solubile - NdRX. ia pentole 
bea coperta meglm se a pres
sione e, SOM attat io» di versar
le nel recipiente di cottura so
lamente quando Tacque ha 

ito la temperatura di 
la qaesto modo T 

•attivalo e ai 
quantità di 

dante e bea calda 
immota e mneme una dette 

più importanti fonti di potas
sio, 

SL ma una parte rikvaatis-

acU'acqua di cottura nel caso 
i tuberi aoa veagaao bolliti in
teri, eoa la buccia. 

La patata è difficilmente 
digeribile? 

Per il loro basso contenuto 
di fibra grezza sono facilmen
te digeribitt, ben assorbibili e 
sono, pertanto, consigliabili 
sia ai bambini che agli anzia
ni. 150 grammi di patate si 
possono digerire in 2 o 2 ore e 
mezza, cioè in un tempo più 
breve rispetto alla* stessa 
quantità di pane. 

Ha controindicazioni die
tetiche? 

N a Al contrario è adatta 
siajper U dieta del sano come 
ddTaduho, dell'anziano come 
della gestante, del bambino 
come della nutrice, del lavo
ratore come dello sportiva 
Quindi non è assolutamente 
vero, come dicono dietologi 
d'assalto, che ci troviamo di 
fronte a una bomba calorica 

Quando invece potrebbero 
tranqufllasneate rallegrare 
certe diete dimagranti, triste-

cme,n barn: ài paillard e 
late scondita! 

Come e dove i 
vate? 

Pari . _ 
ao, 3 consumatore non ha al-

e rrescai, a 

ida25càèli»mnMdpda 
demone sempre di uà 
prodotta I tuberi, poi, 
i torti oune ooafezsoai di 

rete dì plastica o dai sacrili di 

cassette* Molto adatte ™ 
quelle per la frutta. 

stati piuttosto 
50-60 lire a gjugna 

80-90 in settembre ma siamo 
largamente al di sotto dal tet
to remuaerativo che è i " 
di 120 lire al caflq 

Le zona pia colpite 

avviare atta conservilioau 
6-700 mfla gelatali di patate 
*T*̂ ~- aw^- a i ; , , . «»(• 
O l U w OOfaVaVV vUSteWSeaWO «*Q 

rial 
» 3 miboai di quintaliipa-
10% del consumo aazk> 

scaffale 

«AUMENTAZIONE FOLCLORE SO
CIETÀ», Pratici» lettrice, Parma, 198*; L. É4W9. 
Sulla scia dell'imponente revival d'interesse verso la cuci-

.na regionale, un attendo studioso del folklore, Piero Campo-
resi, ci offre in questo libro una raccolta di saggi volti a 
ripristinare il preciso ruolo storico e sociale che le tradizioni 
alimentari hanno avuto nel caratterizzare la vita delle classi 
subalterne. Il panorama è quello cstrememente pregnante 
dell'Emilia-Romagna. L'ipotesi sottesa è quella di un'opposi
zione ideologica, oltre che odoniea, fra cucina ricca (di volta 
in volta identificata con quella di città, della festa, quella 

«scritta e letterate» delie classi donùaaati) e cecina povera 
(quella contadina, orale e quotidiana). 

Superando il particolarismo regionale, Camporesi ci offre 
l'esempio di come un percorso, quello deU'alimentazone, cosi 
carico di simboli, riti e segni, rièssa servire meglio di altri a 
rappresi atarc la disperante lotta per la sopravvivenza e I*e-

Nel saggio Camporesi puntualizza ropportunità del suo 
sforzo di studioso e l'attualità di quello del lettore: oggi che 
il fatto alimentare è sempre pia omologato ia uaa serie di 
comportamenti «estranei» e die la riproposizione delle tradi
zioni gastronomiche è per lo pia frutto di una artificiale 
rincorsa aU'indietro o nel.privata diventa urgente richiama
re e sistematizzare storicamente quella memoria collettiva 
per cui il cibo ebbe sempre un valore ed uso sociale. 


