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Luca Rimoldi

Ristoratori e social media.

La costruzione sociale della qualita nelle Botteghe Storiche

di Milano

1. Introduzione

Il dibattito antropologico e sociologico con-
temporaneo in materia di cibo si & concentrato
soprattutto sui processi e sulle tecniche di produ-
zione, analizzando le aspettative e i desideri dei
consumatori e le relazioni dirette tra produttori e
consumatori. Tuttavia, le retoriche e le pratiche che
costruiscono la qualita dei ristoranti, luoghi aperti
al pubblico in cui il cibo viene preparato, servito e
consumato, sono spesso state lasciate ai margini dei
dibattiti scientifici, pur trovando spazio nelle riviste
e nelle guide di settore. In termini generali, le nor-
mative nazionali ed europee inquadrano la qualita
come «l'insieme delle proprieta e caratteristiche di
un prodotto o servizio che gli conferiscono I’attitu-
dine a soddisfare bisogni espressi o impliciti» (nor-
ma UNI EN ISO 8402) sul piano igienico-sanitario
e su quello nutrizionale e organolettico. Una defi-
nizione cosi ampia mostra la multidimensionalita
della ‘qualita’, lascia molto spazio alle interpreta-
zioni soggettive e, pur chiamando in causa elementi
simbolici e materiali, trascura la dimensione sociale
della categoria.

Che cosa costruisce socialmente la ‘qualita’ di
un ristorante dal punto di vista dei ristoratori? Per
rispondere a questo quesito, tra il novembre del
2014 e il giugno del 2015 ho condotto una ricer-
ca di campo presso alcuni ristoranti riconosciuti
dal Comune di Milano come Botteghe Storiche!.
Attraverso 'analisi di documenti e di contenuti
online, osservazione partecipante, interviste semi-
strutturate?, 'articolo mostra come le relazioni che
si creano con gli avventori costruiscano, nelle nar-
razioni dei ristoratori, la qualita dei rispettivi risto-
ranti. Guido, Fabio e Valerio sono i proprietari di
tre Botteghe Storiche a gestione familiare situate
nel centro storico della citta di Milano (Municipio
1); attraverso le loro parole e partendo dal presup-
posto che negli ultimi anni i social media hanno
profondamente mutato le relazioni sociali a diversi
livelli (Allmer 2015; Chambers 2013; Miller et al.
2016), P’articolo chiarisce come, tra 1 ristoratori, la
categoria di qualita trovi un nuovo spazio online,
spesso sovrapponendosi e confondendosi con una

pit generale idea di comunicazione.

I social media, infatti, vengono utilizzati per
rappresentare e creare cio che i miei interlocuto-
ri considerano come il fulcro delle loro attivita: la
complessita delle relazioni con i clienti dei rispettivi
ristoranti. Certamente le interazioni sui social me-
dia si inseriscono in un pitt ampio quadro di pro-
duzioni testuali all’interno delle quali gli avventori
negoziano il giudizio complessivo su un ristorante;
si pensi, ad esempio, alle recensioni su giornali e
riviste, alle guide eno-gastronomiche, alle guide
turistiche. Tuttavia, 'ambivalenza e la malleabilita
dei social media sono una costante nelle narrazio-
ni quotidiane dei ristoratori con cui ho condotto
la ricerca. Nelle interazioni che avvengono su Fa-
cebook e TripAdvisor (Rousseau 2012), cosi come
nei discorsi dei ristoratori, si notano retoriche di
allontanamento e di avvicinamento rispetto a un
modello di ristorazione e di comunicazione con i
clienti. L'analisi e la lettura di queste retoriche sono
parte della riflessione qui presentata.

2. Le Botteghe Storiche milanesi

Lespressione Botteghe Storiche si riferisce alle
imprese o aziende registrate in uno specifico Albo
del Comune di Milano a partire dal 2005. Con I’ap-
provazione della delibera del 5/10/2004 n. 2220
sono state definite le linee guida per I'istituzione
dell’Albo delle Botteghe Storiche; tale documento
regola i requisiti di accesso all’Albo.

In termini generali, nella delibera comunale vie-
ne sottolineata I'importanza del fatto che un’attivita
sia riuscita a mantenersi per cinquant’anni nel ter-
ritorio del Comune e nel medesimo settore merce-
ologico. Un ulteriore requisito descritto dalle linee
guida & «I’eventuale presenza di caratteri costrut-
tivi, decorativi, funzionali di particolare interesse
storico, architettonico, urbano, ovvero conserva-
zione complessiva degli elementi di arredo origi-
nali»: anche 'ambiente stesso della Bottega Storica
dovrebbe suggerire a chi la visita quel senso di im-
mobilita temporale, rimandando a una certa idea
di passato e suscitando un sentimento di nostalgia.

Cibo e vino
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La scelta del termine “bottega” ¢ in questo sen-
so particolarmente evocativa. Il termine italiano
deriva dal latino “apotheca” che, a sua volta, trova
origine nel termine greco “dmo%nkn” (apotheke —
composto dalla preposizione ano, che indica una
separazione e di 91kn che significa ripostiglio, ma-
gazzino). In epoca medievale e rinascimentale la
“bottega” era intesa come il laboratorio di artisti,
scrittori e pittori e, per estensione, I'insieme delle
persone che lavoravano al suo interno (aiutanti,
allievi, ecc.). La parola bottega in lingua italiana
rimanda a un locale, generalmente affacciato sul-
la strada, in cui vengono esposte e vendute delle
merci e oggi, per estensione, indica le attivita com-
merciali di vario genere legate, in modo piti o meno
esplicito, ad attivita artigianali. A un primo livel-
lo di analisi, giustificato dalla scelta del sostantivo
(bottega) e dell’aggettivo (storica), queste attivita
commerciali potrebbero essere pensate all’interno
di un’ampia categoria di beni storico-culturali.

Tra il 2006 e il 2010 sono stati pubblicati cinque
volumi intitolati “Botteghe Storiche Milanesi” — fi-
nanziati dal Comune di Milano e dalla Camera di
Commercio della citta — che raccolgono descrizioni
e immagini delle Botteghe Storiche iscritte all’Al-
bo. Come scrive Carlo Sangalli — allora Presidente
della Camera di Commercio di Milano — nel primo
volume (2006):

[Le Botteghe Storiche sono] un ‘ponte’ tra eco-
nomia e socialita, antico e moderno, identita e in-
novazione [...]. E fondamentale [...] preservare
questi locali, in quanto essi non custodiscono
soltanto I'identita del passato, ma garantiscono
il giusto equilibrio di una citta moderna, che si
¢ fatta rapida, frammentata, globalizzata e mul-
tietnica, e che rischia di smarrirsi se dimentica la
propria storia, il senso di appartenenza intorno
a un modo di essere, di una dimensione ‘civica’
(Sangalli 20006).

Le attivita riconosciute ricevono una targa e una
pergamena che attestano I'appartenenza all’Albo
delle Botteghe Storiche del Comune di Milano che,
come si legge nella stessa delibera comunale, con-
ferma il loro “status di bene culturale”. La targa e
la pergamena sono consegnate nel corso di una ce-
rimonia che si svolge ogni due anni presso una sala
del Comune di Milano’. Sono proprio questi due
elementi che rappresentano materialmente I'appar-
tenenza dell’attivita al tessuto sociale ed economico
della citta di Milano, diventando simbolo e garan-
zia di qualita che queste politiche cercano di veico-
lare e preservare.

Al momento della ricerca, le Botteghe Storiche
riconosciute erano circa quattrocento, suddivise
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in vari generi merceologici. Da un punto di vista
quantitativo, con circa quaranta riconoscimenti, il
genere merceologico che comprendeva le attivita
legate alla preparazione e alla somministrazione di
cibo (‘ristoranti’, ‘osterie’, ‘trattorie’, ‘pizzerie’) era
—ed ¢ tutt’oggi — quello piu rappresentato.

In termini generali, se da una parte I'intento
dell’Albo delle Botteghe Storiche ¢ quello di con-
servare inalterati gli spazi sedi delle attivita, dall’al-
tra tale richiesta non tiene conto dei mutamenti e
delle regolamentazioni — si pensi, nel caso dei ri-
storanti, ai protocolli igienico-sanitari, all’avanza-
mento tecnologico nel settore degli elettrodomesti-
ci professionali e alla conseguente redistribuzione
degli spazi nelle cucine — che hanno trasformato le
pratiche quotidiane negli ultimi decenni. Dal punto
di vista dell’istituzione locale promotrice dell’Albo,
il riconoscimento produce e attiva immaginari e
strategie economiche che, nei casi dei ristoratori,
contribuiscono a far emergere retoriche sulla pre-
parazione e sul consumo del cibo nelle Botteghe
Storiche (Rimoldi 2016). Contemporaneamente le
politiche messe in campo creano cio che Berardino
Palumbo ha definito «iperluoghi», cioé spazi sociali
in cui la produzione di senso ¢ legata a una «conti-
nua, incorporata, e insieme strategica, manipolazio-
ne di oggetti e segni del passato» (Palumbo 2006:
47). L'Albo delle Botteghe Storiche costruisce una
serie di discorsi che legano la qualita delle attivita
presenti sul territorio del Comune di Milano alla
costante presenza all’interno di esso, mettendo in
luce la continuita tra il passato e il presente del tes-
suto economico e sociale urbano.

Anche i discorsi dei ristoratori fanno costanti ri-
ferimenti al passato delle rispettive attivita, notando
pero le fratture, le differenze e le discontinuita nel-
la quotidianita delle proprie traiettorie biografiche
e di vita lavorativa nei ristoranti. Spesso, durante
le interviste, i ristoratori mi hanno esplicitato idee
di qualita che, sicuramente, contempla I'utilizzo di
un certo tipo di ingredienti per la preparazione di
specifici piatti, ma che si lega principalmente alla
totalita dell’esperienza che i loro ristoranti offrono
ai clienti. Tutto cid produce, nelle loro narrazioni,
un alternarsi di retoriche di avvicinamento e allon-
tanamento: viene percepita e raccontata una pro-
fonda differenza rispetto al passato nella creazione
e nel mantenimento delle relazioni con i rispettivi
clienti. Le relazioni e gli scambi comunicativi tra
i ristoratori delle Botteghe Storiche di Milano e
gli avventori precedono e oltrepassano il tempo di
permanenza dei clienti all’interno degli spazi del
locale, iniziando a costruirsi o continuando in rete
attraverso i social media.



Luca Rimoldi, Ristoratori e social media...

3. Social media e relazioni sociali

Dalla seconda meta degli anni Duemila, i social
media hanno iniziato a giocare un ruolo determi-
nate rispetto a molteplici aspetti della vita sociale.
Oggi, essi non sono piu solamente considerati un
mezzo di comunicazione, ma sono diventati il con-
testo stesso di alcune tipologie di relazione (Allmer
2015; Chambers 2013), influenzando ed essendo
influenzati da specifici contesti culturali e sociali
(Costa 2016; Haynes 2016; McDonald 2016; Nico-
lescu 2016; Wang 2016). Considero gli usi dei social
media come parte integrante della vita; essi infat-
ti contribuiscono a creare e a determinare alcune
pratiche cruciali nella quotidianita delle relazioni*
(Miller 2016).

I social media possono essere definiti come un
gruppo di applicazioni internet costruite sulla base
ideologica e tecnologica del Web 2.0 che consento-
no la creazione di scambi di UGC® (User Generated
Content — Contenuti Creati dagli Utenti). Il termi-
ne Web 2.0 ¢ stato utilizzato per la prima volta nel
2004 per descrivere i modi in cui alcuni sviluppato-
ri di software e gli utenti finali utilizzavano il World
Wide Web, cioe la piattaforma dove questi conte-
nuti vengono costantemente modificati e perfezio-
nati attraverso la collaborazione di tutti gli utenti.
D’altro canto, gli UGC possono essere interpretati
come il riassunto degli usi che le persone fanno dei
social media (Kaplan, Haenlein 2010: 61).

Sembra ragionevole sostenere che i social media
rappresentino una tendenza rivoluzionaria: nel gen-
naio 2009 I'applicazione online di social networking
Facebook ha registrato piu di 175 milioni di utenti
attivi; nel mese di gennaio 2016 gli utenti registrati
e attivi su Facebook erano 1.550 miliardi (Statista.
com). TripAdvisor, invece, ¢ un buon esempio di
comunita di contenuti: il portale viene descrit-
to come un servizio che consente ai viaggiatori di
«sfruttare al massimo il potenziale di ogni viaggio»
attraverso la consultazione di 350 milioni di recen-
sioni e opinioni su 6,5 milioni di alloggi, ristoranti e
attrazioni turistiche in 48 mercati del mondo.

La prospettiva antropologica predilige tutta-
via I'analisi dei contenuti che vengono pubblicati,
condivisi e creati sulle piattaforme, anziché quella
delle piattaforme che consentono di pubblicare,
condividere o creare contenuti. Nel caso dei risto-
ratori delle Botteghe Storiche milanesi, i contenuti
‘postati’ online dalle pagine di Facebook e le rispo-
ste alle recensioni scritte dagli utenti di TripAdvi-
sor riguardano principalmente la preparazione e il
consumo del cibo e, pit in generale, cio che i ri-
storatori stessi intendono con qualita del proprio
ristorante. La letteratura antropologica ha messo in
rapporto le pratiche di preparazione e consumo del

cibo a dimensioni quali la socialita, commensalita,
consustanzialita e convivialita (Cfr. Grasseni 2007;
Counihan, Van Esterik 2013). Mangiare fuori nelle
societa occidentali € considerato una pratica che ri-
flette alcune peculiarita della societa stessa. La scel-
ta di mangiare fuori casa trasforma gli eventi legati
al consumo del cibo inserendoli all’interno di un’a-
rena sociale costruita da dinamiche complesse, la
cui analisi deve tenere conto della scenografia che
circonda gli eventi o, nelle parole di Joanne Fin-
kelstein «I’aura del ristorante ¢ parte integrante del
piacere di mangiare fuori» (1992: 10).

Guido gestisce insieme al padre, Marco, un ri-
storante riconosciuto come Bottega Storica nel cen-
tro di Milano. Marco ha origini sarde e, come mi ha
riferito, la storia del suo ristorante e del cibo servito
al suo interno ¢ profondamente legata sia alla sua
storia personale sia a quella della sua famiglia. Gui-
do, laureato in economia e commercio, si occupa
della gestione economica e, come Fabio e Valerio,
delle relazioni con i clienti. Nel febbraio del 2015,
Guido mi ha fatto notare come la pagina Facebook
del ristorante di famiglia non fosse altro che «una
parete in pit, che deve essere arredata con lo stesso
stile e la stessa cura delle altre pareti... anzi, forse
con anche maggiore cura e attenzione proprio per-
ché & quella che vedono tutti e, basandosi su quella,
possono decidere di venire a vedere le altre o no».

Quindi, se i social media influenzano e sono in-
fluenzati dalle relazioni sociali (Miller 2016) e se il
consumo del cibo ¢ anche legato alla costruzione di
reti (Coleman 2011), che ruolo hanno i social media
nella costruzione della qualita di un ristorante dal
punto di vista dei ristoratori delle Botteghe Storiche?

4. I ristoratori delle Botteghe Storiche di Milano
e i Social Media

I ristoranti iscritti all’Albo delle Botteghe Stori-
che sono molto diversi tra loro: cio che li accomu-
na, a un primo livello di analisi, & la permanenza
nel tessuto economico e sociale della citta di Milano
per un periodo minimo di cinquant’anni e, certa-
mente, il fatto che tutti si configurano come luoghi
deputati al consumo del cibo. La maggior parte dei
miei interlocutori, tuttavia, gestisce una pagina Fa-
cebook o una identita Facebook legata all’attivita
(insieme a una personale) e utilizza TripAdvisor per
rispondere alle recensioni lasciate sulla piattaforma
online dai propri clienti. Il rapporto tra i ristoratori
delle Botteghe Storiche e i social media appare am-
biguo a diversi livelli di analisi.

Le pagine o le identita di Facebook, quasi tutte
attive dal 2010, vengono utilizzate come modalita
di presentazione del ristorante, proprio come se
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fossero, seguendo le parole di Guido, un’ulteriore
parete del ristorante. In molti casi vengono posta-
te fotografie o immagini che rimandano allo status
di Bottega Storica del ristorante: 'immagine della
targa che viene conferita alle attivita dal Comune
di Milano, quando non utilizzata come immagine
di copertina, trova spazio in post sulla bacheca, e
ripostata periodicamente. Le fotografie degli spazi
del locale, inoltre, sono spesso legate al ciclo sta-
gionale: nei mesi invernali vengono postate imma-
gini degli spazi interni o dei tavoli apparecchiati, in
estate, invece, compaiono gli spazi esterni, in alcuni
casi, inseriti in pit ampi scorci di paesaggio urba-
no. Anche le fotografie dei piatti proposti seguono
la stagionalita delle materie prime e, spesso, sono
accompagnate dal nome del piatto stesso e dalla sua
origine regionale.

Nonostante le attivita sui social media siano una
parte integrante dell’attivita lavorativa quotidia-
na in molti ristoranti, il loro utilizzo da parte dei
clienti che si recano a pranzo o a cena ¢ altamen-
te stigmatizzato dai ristoratori stessi. L'uso degli
smartphone viene percepito come una delle cause
del cambiamento nel significato del consumo di un
pranzo o una cena fuori casa. La condotta tenuta
nel mangiare & una parte della totalita delle forme
di condotta sociale (Elias 1988) e, tramite narrazio-
ni di esperienze dirette, i ristoratori raccontano il
cambiamento del tipo di socialita all’interno degli
spazi delle loro attivita.

Fabio, mentre stava preparando i tavoli del suo
ristorante nel mese di febbraio 2015, mi ha detto:

Le persone, specialmente durante il pranzo, non
parlano pitl tra di loro... ognuno si fa gli affari
suoi; mentre mangiano non guardano nemme-
no cos’hanno nel piatto, se non nel momento in
cui fanno una foto con il telefonino. Certamente
noi siamo qui per servire cibo [...] perd il risto-
rante della mia famiglia ¢ sempre stato un punto
di ritrovo per i clienti, soprattutto per quelli che
abitavano in zona: una volta le persone erano cor-
diali, si parlavano... anche da un tavolo all’altro.
Non so, forse ora si diventa amici in altri modi.
[...] Io sono contento di avere tanti clienti... ma
mi domando: perché ti prendi la briga di preno-
tare un tavolo, venire qui, sederti, ordinare, man-
giare... se, alla fine, qui non ci vuoi stare?

Alle parole di Fabio fanno eco le voci della to-
talita dei ristoratori che ho intervistato, convinti
del fatto che i loro clienti, soprattutto i piu giova-
ni, invece di vivere I'esperienza del gusto del cibo
che viene loro servito e di godere dell’atmosfera del
luogo in cui si trovano, preferiscono comunicare in
tempo reale con iloro smartphone le loro posizioni
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nella citta, le loro scelte rispetto ai piatti o scattare
selfie o group?® invece di prestare attenzione a cio
che hanno nel piatto o alla relazione con il persona-
le di sala. Come mi ha detto Guido:

Una volta erano sedute proprio 1a [mi indica un
tavolo] queste due ragazze americane. Non mi
ricordo che cosa avevano ordinato... forse del
pesce... dopo che hanno iniziato a mangiare sono
andato personalmente a chiedere loro se fosse
tutto a posto, se i piatti che avevano ordinato
fossero di loro gradimento. Mi hanno risposto in
modo sbrigativo che era tutto ok. Qualche setti-
mana dopo... pensa te... ho letto la loro recen-
sione del ristorante e, praticamente, dicevano che
il cibo faceva schifo... ma allora?! Dimmelo, no!
Scegli un piatto che, magari, non hai mai provato
e non ti piace... che problema c’¢? Me lo dici,
rimandiamo tutto in cucina e mi chiedi un’altra
cosa... queste erano americane, ma non credere
che gli italiani siano molto meglio da questo punto
di vista... poi... una brutta giornata in cucina o in
sala o sia in cucina che in sala possono capitare. ..
ma in generale si cerca di bilanciare: se qualco-
sa va storto in cucina, cerchiamo di rimediare in
sala e viceversa... se vedo che le cose stanno an-
dando proprio male, vado personalmente a fare
due chiacchiere con i clienti, a raccontare loro
la storia del ristorante, ad esempio... giusto per
guadagnare quei cinque minuti che servono per
far tornare le cose a posto e riprendere il ritmo.
In alcuni casi ¢ sufficiente comunicare!

Lassenza di comunicazione diretta diviene una
modalita con cui i ristoratori leggono le interazio-
ni online; questa prospettiva diffusa si materializza
soprattutto nelle opinioni riguardo a social media
come TripAdvisor. Quest’ultimo, in genere, viene
utilizzato per avere scambi piu diretti con i clienti
rispetto a quelli sulle pagine di Facebook: materie
di recensioni e di conseguenti risposte sono la qua-
lita del cibo e dei servizi offerti. Le recensioni de-
gli utenti, per quanto siano riconosciute come ele-
menti fondamentali per la fama del ristorante, sono
considerate illegittime sia per ’assenza di specifiche
competenze e conoscenze da parte dei recensori —
nelle parole di Fabio: «chiunque puo scrivere una
recensione» — sia per la conformazione della piatta-
forma stessa — «molti si tutelano con 1’anonimato,
non sempre c¢’¢ il nome e il cognome di chi scrive su
quei siti»’. Come i ristoratori mi hanno segnalato,
spesso replicano a una recensione positiva con un
ringraziamento e un invito a tornare, mentre moti-
vano o criticano I'esperienza raccontata dai clienti
in termini negativi. Le risposte alle recensioni posi-
tive conservano sempre lo stesso stile, mentre quel-
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le alle recensioni negative sono piu circostanziate
e provano a giustificare, spesso con ironia, i motivi
dell’insoddisfazione di un cliente.

Valerio rispondendo a un cliente che si lamen-
tava della dimensione di una cotoletta: «la cotolet-
ta non era la classica orecchia di elefante, ma una
semplice fettina panata di medie dimensioni», ha
scritto:

Gentile Signore,

la ringrazio per il suo feedback e mi dispiace se
non si & trovato bene. Spero possa esserci un’altra
occasione. Non vorrei contraddirla ma la cotoletta
¢ una cosa e 'orecchio d’elefante ¢ un’altra. Ge-
neralmente chi fa lorecchio d’elefante lo specifi-
ca e certamente la fa anche pagare... doppia! Noi
facciamo la cotoletta tradizionale milanese come la
faceva la mia nonna 80 anni fa e cosi continueremo
a fare per la tradizione della nostra famiglia.

Valerio legittima, dunque, la scelta di proporre un
piatto attraverso il riferimento a un discorso di auten-
ticita, supportato dal rimando alla tradizione regiona-
le e dal riferimento alla memoria di famiglia che vuole
che sua nonna e la nonna di sua nonna fossero solite
preparare gli stessi piatti nel medesimo modo: «Pensi
che quando ero bambino mia nonna, che ¢ stata la
prima cuoca della trattoria, mi faceva la cotoletta cosi
bassa e mi diceva sempre che era stata a sua volta sua
nonna che le aveva insegnato a farla cosi. Credo che
come tradizione nostra di famiglia andiamo indietro
di pit di 120 anni».

Oltre al riferimento a cid che viene percepito
come ‘tradizione’, 'uso della dissimulazione iro-
nica ¢ spesso presente nelle risposte alle recensio-
ni negative o a quelle che attribuiscono un basso
punteggio; ad esempio, Guido, rispondendo a una
recensione positiva, ma che attribuisce solo due
punti su 5 alla sua attivita, scrive: «Dici che tutto
era buono e che vorresti tornare...ma ci hai valuta-
to solamente due punti!!! Se dovessi tornare, spero
di non riconoscerti»; o, ancora, replicando a una
recensione in cui il cliente sostiene di aver capito
troppo tardi che le motivazioni dell’assenza di ‘fila’
per mangiare al ristorante fosse dovuta ai prezzi
eccessivamente alti, Guido scrive: «Da Mc Donald
c’era una fila lunghissima!!!!».

Inoltre, nella percezione dei ristoratori delle
Botteghe Storiche entrano a far parte della “quali-

” di un ristorante anche pratiche che trascendono
la relazione diretta con i rispettivi clienti come, ad
esempio, la ricerca di prodotti in determinate aree
geografiche, la relazione tra la storia familiare e la
preparazione di piatti seguendo specifiche ricette.
Il racconto di tali pratiche, solitamente accessibile
ai soli clienti che si recano fisicamente nei ristoran-

ti, viene diffuso in modo capillare attraverso i social
media contribuendo cosi a creare, nel medesimo
tempo, un avvicinamento e un allontanamento dei
rispettivi clienti.

5. Conclusioni

In questo articolo ho mostrato come i ristoratori
delle Botteghe Storiche di Milano siano coinvolti in
un processo di tutela delle proprie attivita messo in
atto dal’amministrazione locale e come questa cer-
chi di conservarle ancorandole alle rispettive storie
e inserendole in pit ampie dinamiche di storia loca-
le e di storia economica urbana. I ristoratori, tutta-
via, costruiscono la propria quotidianita lavorativa
e promuovono la qualita delle rispettive attivita an-
che attraverso i social media, intesi, nel momento in
cui sono utilizzati, come luoghi di interazione con
i propri clienti e non come statici depositi di infor-
mazioni. Contemporaneamente, quando vengono
utilizzati dai clienti, essi vengono rifiutati o valutati
come elementi di disturbo dell’esperienza stessa.

Ho considerato i social media come delle finestre
sulle costruzioni sociali della qualita intesa, nella per-
cezione dei miei interlocutori, come parte dell’espe-
rienza accessibile ai propri clienti. In questo senso, le
costruzioni sociali della qualita si configurano come
rappresentazioni in grado di gettare luce sugli incon-
tri riusciti o mancati dei ristoratori con i clienti in
materia di cibo, che diventa segno di una comunica-
zione talvolta ambigua, talvolta asimmetrica.

Le interazioni dei ristoratori sui social media,
cosi come le loro narrazioni, mostrano contempora-
neamente un allontanamento e un avvicinamento ai
clienti che frequentano i rispettivi ristoranti. Da una
parte, infatti, i ristoratori lamentano il cambiamento
di ruolo sociale dei loro ristoranti: da punti di rife-
rimento per gli abitanti del quartiere o della zona,
a meta di turisti e clienti occasionali, con cui diffi-
cilmente costruiscono una relazione durante il mo-
mento del pranzo o della cena, dall’altra, tuttavia, le
interazioni sono presenti, seppur demandate a uno
spazio diverso rispetto a quello fisico del ristorante.

Note

! La ricerca aveva il fine di comprendere la molteplici-
ta delle relazioni tra il cosiddetto “cibo tradizionale”, la
configurazione degli spazi urbani e la memoria sociale
nella Milano contemporanea. Il progetto ¢ stato finanzia-
to tramite un assegno di ricerca nell’ambito del progetto
Bicocca for Expo2015. Nel corso della ricerca ho con-
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dotto 25 interviste semi-strutturate ad altrettanti gestori
di ristoranti riconosciuti come Botteghe Storiche e, con-
temporaneamente, ho iniziato a seguire le loro attivita
sui social media. Ho inoltre svolto un lavoro di ricerca
presso il Servizio Artigianato e Supporto alle Imprese
e alle Libere Professioni, ufficio del Comune di Milano
in cui sono conservati i documenti relativi all’Albo delle
Botteghe Storiche. Questo articolo analizza alcuni degli
aspetti emersi durante i mesi di ricerca non approfondi-
sce questioni metodologiche e teoriche gia considerate.

2 Nonostante i contenuti online, oggetto di questa analisi, sia-
no disponibili pubblicamente sulla rete, ho preferito utilizza-
re degli pseudonimi per far riferimento ai miei interlocutori.

3 Nell’aprile del 2013 durante la cerimonia per il ricono-
scimento delle 37 Botteghe Storiche per I'anno 2011/2012
I’Assessore al commercio Franco D’Alfonso ha dichiarato
che queste attivita, avendo contribuito a disegnare la fi-
sionomia economica della cittd, rappresentano dei veri e
propri “luoghi della memoria”, “un autentico patrimonio
di professionalita e tradizioni che si tramandano da gene-
razioni” o, in altri termini, “un patrimonio sotto gli occhi
di tutti ma spesso inosservato”. Le dichiarazioni di D’Al-
fonso sono riportate nell’articolo apparso su “Il Giorno”
in data 15 aprile 2013 e intitolato “Botteghe storiche mi-
lanesi, la lista si allunga: altre 37. Patrimonio autentico
della citta”. Larticolo & consultabile al link http://www.il-
giorno.it/milano/cronaca/2013/04/15/874014-botteghe-
storiche-premiazione-nuove-37-pisapia-patrimonio.shtml

(ultimo accesso 14 aprile 2017).

* Si pensi, ad esempio, che nel 2015 sono state predi-
sposte delle corsie per i pedoni intenti a utilizzare i so-
cial media tramite gli smartphone nella citta di Anversa
(Belgio), che ha seguito gli esempi di Washington DC
(US.A.) e di Chongging (Cina). Nel contesto italiano,
invece, i social media hanno un ruolo chiave nella ri-cre-
azione di una socialita intensa considerata perduta e nel-
la reinterpretazione dei canoni estetici (Nicolescu 2016).

> Con questo termine, diventato popolare dal 2005, si in-
tendono descrivere le varie forme di contenuti disponibili
pubblicamente sul web e creati dagli utilizzatori finali stessi.

¢ Con il termine group: si intende un selfze, cioé un auto-
scatto realizzato con la fotocamera di uno smartphone,
in cui compaiono pit di tre persone.

7 Sembra opportuno sottolineare il fatto che, molto
spesso, 'autenticita delle recensioni & messa fortemen-
te in discussione dai ristoratori. Guido, ad esempio, ha
pubblicato sulla pagina Facebook del suo ristorante lo
screenshot di una e-mail in cui una societa di servizi gli
offriva, in cambio di denaro, la pubblicazione di un de-
terminato numero di recensioni positive per il suo risto-
rante o negative per i ristoranti dei suoi concorrenti.
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