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Recensioni 
 

 

Davide Marino, Clara Cicatiello, I Farmers’ Market: la mano visibile del mercato. 
Aspetti economici, sociali e ambientali delle filiere corte, FrancoAngeli, Milano, 
2012. 

 
Il volume riporta i risultati di un progetto di ricerca sul tema delle cosiddette 

“filiere corte”, con l’obiettivo di analizzare l’impatto delle nuove forme di com-
mercializzazione e consumo sul sistema produttivo agricolo italiano. 

Con l’ausilio dell’analisi della letteratura e di dati sia quantitativi che qualitativi 
raccolti con un’indagine campionaria, gli autori ricostruiscono le origini del con-
cetto di filiera corta, mettendo in luce aspetti legati alla sua storia e alle sue impli-
cazioni, con riguardo alla sostenibilità del sistema agroalimentare. 

Dopo una premessa mirata a contestualizzare il tema delle filiere corte nel di-
battito sul cibo, il libro è diviso in due parti. Nella prima, gli autori riassumono il 
quadro conoscitivo della realtà delle filiere corte; nella seconda presentano i risul-
tati di una loro indagine sui mercati degli agricoltori in Italia.  

La premessa passa in rassegna diversi temi di portata globale relativi ai sistemi 
alimentari, nel tentativo di chiarire se le filiere corte possano colmare le distanze 
economiche e culturali che portano a conflitti tra produzione, consumo, nutrizione 
e ambiente. Ci si interroga se e come le filiere corte possano contribuire a produrre 
alimenti con maggiore efficienza e se un’attenta e rigorosa valutazione ambientale, 
oltre ai più comuni concetti di carbon footprint e food miles, non debba incorpo-
rarne di nuovi, come biodiversità e paesaggio. Questione centrale è la cosiddetta 
“guerra del cibo” (Patel, 2007), che riguarda il conflitto tra le liberalizzazioni in-
trodotte nel commercio internazionale e l’incapacità del sistema agroalimentare di 
garantire il diritto ad una dieta sana ed adeguata per un numero ancora troppo ele-
vato di persone. In questo contesto, sebbene si riconosca che il fenomeno sia anco-
ra troppo circoscritto, gli autori considerano le “filiere alimentari alternative” una 
strategia vincente, perché in grado di rispondere meglio ai problemi che il sistema 
alimentare convenzionale non riesce a risolvere.  

La prima parte è divisa in quattro sezioni. La prima propone diverse definizioni 
di filiere corte, tra cui: «quelle forme di vendita che si caratterizzano per offrire 
un’alternativa al sistema agro-alimentare dominante, i cui attori fondamentali sono 
i grossisti, e per il rifiuto di varie concezioni quali la produttività spinta all’estre-
mo, la standardizzazione e l’organizzazione industriale» (Higgins et al., 2008). Le 
filiere corte sono quindi caratterizzate dall’assenza di intermediari, e dalla dimen-
sione locale di produzione, trasformazione e commercializzazione (Renting et al., 
2003). I principi sui quali fanno leva sono la qualità, la provenienza, la naturalità 
delle produzioni ed il mantenimento della biodiversità (Goodman, 2003), cui si ag-
giunge il valore delle relazioni sociali legate ad uno spazio condiviso, come i mer-
cati (Lyson e Green, 1999) o le sedi dei gruppi d’acquisto solidale. Si tratta di una 
prospettiva della filiera agroalimentare che si basa sul principio dello sviluppo so-
stenibile (Morgan e Morley, 2000).  

Gli autori passano in rassegna i punti di forza delle filiere corte rispetto alle tre 
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aree della sostenibilità: ambientale, sociale ed economica. Dal punto di vista am-
bientale, impatti positivi si hanno sulla sopravvivenza delle piccole aziende agrico-
le situate in aree marginali e ‘custodi’ di biodiversità (Battershill e Gilg, 1998), sul-
la conservazione del paesaggio, sulla diffusione dell’agricoltura biologica (Agu-
glia, 2009) e sulla riduzione delle emissioni di CO2 dovute al trasporto delle merci 
(Economist, 2006). Dall’analisi della letteratura risulta anche che le filiere corte 
hanno effetti positivi sulle comunità locali (Feenestra, 1997), aumentando socialità, 
integrazione (Hinrichs, 2000), senso di fiducia, reciprocità e scambio di cultura 
(componenti del “capitale sociale”), e sono in grado di generare nuovi posti di la-
voro (Bullock, 2000). In questo contesto emerge il tema di un nuovo sistema di re-
lazioni che si sta instaurando tra città e campagna. 

Dal punto di vista economico, gli impatti positivi riguardano la riaffermazione 
dell’importanza del settore agricolo all’interno dell’economia locale, la riduzione 
dei flussi monetari in uscita dal sistema territoriale (Hilchey et al., 1995) e 
l’aumento del valore del cibo prodotto localmente (Sini, 2009; Hinrichs, 2000). 
Questo è possibile poiché i consumatori considerano il cibo locale di qualità supe-
riore e un riferimento importante di valori identitari e sociali (Darby et al.,2006; 
Jekanowsky et al., 2000). Per le aziende agricole, inoltre, l’utilizzo dei canali corti 
di commercializzazione permette di recuperare il controllo sulle decisioni aziendali 
(Hinrichs, 2000), uscendo dalla morsa degli intermediari ed evitando il cosiddetto 
squeeze on agriculture (van der Ploeg, 2006), ossia la riduzione della quota di va-
lore aggiunto spettante al settore primario. 

Nella seconda sezione, gli autori descrivono il funzionamento dei Farmers’ 
Markets negli Usa, dove il fenomeno è diffuso e studiato da anni, e assume caratte-
ristiche non così diverse dall’esperienza italiana. Nella terza parte è introdotta 
un’analisi sulla vendita al dettaglio in azienda, condotta dall’Istituto nazionale di 
economia Agraria sulla base dei dati della Rica (Rete di informazione contabile 
agricola). Lo studio mira a definire i profili strutturali delle aziende che praticano 
la vendita al dettaglio e definisce tre tipologie distinte di aziende, a seconda che le 
aziende siano ben strutturate nei sistemi territoriali (aziende di prossimità), par-
zialmente integrate nei circuiti commerciali locali o orientate prevalentemente ver-
so la filiera lunga. Secondo quest’analisi, le aziende che realizzano un maggior ri-
cavo sono quelle che utilizzano un solo canale di distribuzione, piuttosto che diver-
sificare gli sbocchi di mercato. 

L’ultima sezione mette in luce gli interventi normativi realizzati nel corso degli 
anni in Italia. La normativa nazionale permette agli imprenditori agricoli di eserci-
tare la vendita diretta su tutto il territorio nazionale, per i prodotti provenienti in 
misura prevalente dalla rispettive aziende (art. 4 D.L. 18 maggio 2001). La diffu-
sione del fenomeno ha portato ben sette Regioni ad attuare un’apposita normativa 
per regolare la materia. 

Nella seconda parte del libro si propone prima una valutazione dell’impatto sul-
la sostenibilità delle tre principali modalità organizzative della filiera corta (i Far-
mers’ Markets (FM), la vendita diretta in azienda (Vda), i gruppi di acquisto soli-
dale (Gas) e poi si presentano i risultati di un’indagine diretta sui mercati degli 
agricoltori.  
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Secondo l’analisi condotta dagli Autori, dal punto di vista ambientale, FM e 
Vda producono effetti molto positivi sulla conservazione dell’ambente e del pae-
saggio nelle aree periurbane, sulla riduzione del packaging e delle food miles. I 
Gas producono impatti positivi sulla diffusione dell’agricoltura biologica, ma han-
no un effetto variabile per quanto riguarda la diversificazione produttiva e la ridu-
zione di food miles, perché acquistano i loro prodotti da molteplici aziende, le quali 
quindi non avvertirebbero lo stimolo a diversificare la loro produzione, e perché 
alcune aziende fornitrici sono dislocate anche in aree lontane (si tratta per lo più di 
aziende che producono prodotti regionali o specializzati, come arance, formaggio 
parmigiano, prodotti vegani, ecc.).  

Nella sfera sociale, i FM hanno un effetto positivo grazie al rapporto diretto fra 
produttori e consumatori, alla creazione di un’identità territoriale legata al cibo e 
alla possibilità di sensibilizzare le persone su pratiche alimentari più sostenibili. 
Anche l’impatto sull’occupazione può diventare significativo, soprattutto quando 
le vendite raggiungono una dimensione quantitativamente importante. Meno ac-
centuati sarebbero gli effetti positivi sulla sostenibilità sociale nel caso della Vda e 
dei Gas. Nel primo caso, perché l’attività è localizzata fuori dai centri urbani, e non 
riesce a creare legami sociali tra i membri della comunità oppure fungere da punto 
di aggregazione in città. Nel secondo caso perché può mancare un diretto contatto 
tra produttori e consumatori; i Gas infatti secondo gli autori, favoriscono piuttosto 
lo sviluppo di relazioni tra famiglie di consumatori, che trovano in città un punto di 
aggregazione. 

Per quel che concerne la sostenibilità economica, i FM e la Vda risultano pro-
durre impatti molto positivi. La vendita in azienda consente di aumentare il reddito 
ed il valore dei prodotti venduti, ma in più offre ai consumatori il beneficio imma-
teriale di poter trascorrere qualche ora in campagna. Gli autori ipotizzano che i 
Mercati degli Agricoltori possano anche effetti moltiplicativi sull’economia locale, 
quando i ricavi ottenuti dalla vendita di servizi o altre attività siano spesi all’in-
terno del territorio stesso. Un aspetto controverso è il fatto che la concorrenza che 
si instaura tra produttori possa essere controproducente poiché, abbassando i prezzi 
rischia di compromettere la percezione del valore dei prodotti venduti. Infine, se-
condo gli autori, i FM sono la modalità di vendita con gli impatti economici più 
positivi anche perché, per il regolare rapporto con i consumatori, sarebbero in gra-
do di rendere gli agricoltori più empatici con la loro domanda.  

A partire da una mappatura dei FM in Italia (circa 1000), costruita acquisendo i 
dati a disposizione su Internet nel 2010, gli Autori hanno selezionato un campione 
rappresentativo di 13 mercati: 4 nel Nord, 6 nel centro e 3 nel Sud Italia. In questi 
FM si sono somministrati 458 questionari ai consumatori e 158 ai produttori, oltre 
che 13 questionari ai responsabili di mercato. Dal punto di vista ambientale emerge 
che il 20% delle aziende coinvolte ha introdotto una maggiore varietà di prodotti, e 
che il 21% delle aziende che partecipano ai FM sono situate in aree protette. Esiste 
anche una forte relazione tra FM e produzione biologica (Nel campione è stato in-
dividuato un 36% di Sau biologica, pari al 46% del panel). Un impatto molto posi-
tivo è registrato per le food miles, poiché la distanza dal mercato rientra nei 30 km 
per il 50% delle aziende e poiché il 63% trasforma i prodotti in azienda. Tuttavia, 
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la consapevolezza ambientale dei consumatori resta piuttosto bassa. Per quanto ri-
guarda la sfera sociale, la metà dei produttori intervistati dichiara di intrattenersi a 
parlare frequentemente con i consumatori: in genere si tratta di discussioni sulle 
caratteristiche, la provenienza e la qualità dei prodotti, piuttosto che sui prezzi. In-
teressante è anche la possibilità di sviluppare relazioni tra abitanti della città e della 
campagna, che si può concretizzare in un rapporto continuativo e nella visita dei 
consumatori presso le aziende (il 40% dei produttori intervistati effettua anche la 
vendita diretta in azienda e può attrarre i consumatori in campagna). Infine, il 47% 
dei consumatori intervistati abita nello stesso quartiere in cui si tiene il mercato. 
Questa condizione, insieme al fatto che si tratta di prodotti del territorio, rafforza i 
legami sociali della comunità locale e contribuisce alla costruzione di un’identità 
territoriale legata al cibo (Feenestra, 1997): si può dunque affermare che i mercati 
degli agricoltori sono in grado di veicolare un messaggio di appartenenza al territo-
rio. A questo proposito, la possibilità di “acquistare prodotti del territorio” è stata 
classificata tra le prime tre motivazioni dal 71% degli intervistati. Sebbene sia ri-
conosciuto che i mercati degli agricoltori siano in grado di accompagnare i consu-
matori verso un cambiamento delle abitudini (Bullock, 2000), si tratterebbe di una 
“rivoluzione silenziosa”, tant’è vero che solamente il 2% degli intervistati sembra 
esserne effettivamente consapevole. I FM possono avere impatti positivi sulla 
struttura del tessuto urbano, creando punti di aggregazione per la comunità locale, 
e sulla rilocalizzazione delle attività di vendita alimentare nei centri urbani, ma si 
tratta di un impatto sociale molto variabile a seconda delle esperienze. Per quanto 
riguarda le abitudini alimentari, solo il 7% ritiene che la frequentazione di un FM 
abbia contribuito all’aumento di consumo di frutta e verdura. I FM svolgono un 
ruolo molto positivo nell’acquisto di prodotti di qualità – un fatto riconosciuto da 
oltre la metà dei consumatori – mentre il 17% degli intervistati ritiene che l’edu-
cazione alimentare possa essere veicolata tramite i FM e, sebbene non sia una per-
centuale molto alta, si tratta di una caratteristica che altre forme di approvvigiona-
mento non possiedono. L’impatto dei FM sull’occupazione è misurato dall’au-
mento del fabbisogno di lavoro. Questo è stato registrato nel 62% dei produttori 
intervistati. L’aumento è stato rilevato per i lavori agricoli, per la vendita e per la 
trasformazione. Rispetto all’occupazione si conferma il carattere innovativo di 
queste forme di commercializzazione, in quanto sono frequenti le opportunità lavo-
rative per i giovani (33% della forza lavoro), tradizionalmente più rare nel settore 
agricolo nazionale. 

Le valutazioni economiche mostrano come il 47% delle aziende abbia cambiato 
la propria produzione a seguito della partecipazione ad un FM, orientando al mer-
cato le proprie scelte e rendendosi più indipendenti dalle politiche agrarie. Per gran 
parte delle aziende partecipanti il FM non rappresenta l’unico sbocco di mercato, 
bensì un canale che consente loro di diversificare il rischio. Le aziende variano gli 
sbocchi commerciali soprattutto con il negozio aziendale (63%), la vendita a nego-
zi e ristoranti (56%) o presso altri FM (30%). Più bassa è la diversificazione con la 
vendita ai Gas (16%), online e via posta (15%) o ai negozi extra-aziendali (15%). 
Solo il 34% delle aziende intervistate integra i propri sbocchi commerciali con ca-
nali tradizionali (vendita all’ingrosso (9%), intermediari (8%), cooperative (8%), 
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Grande distribuzione organizzata (7%) e industria (2%)). L’impatto sull’economia 
locale si può apprezzare soprattutto in termini di aumento del valore dei prodotti 
del territorio ed in termini di prezzo. I prezzi risultano più remunerativi per i pro-
duttori e spesso più bassi della grande distribuzione per i consumatori, in particola-
re per frutta e ortaggi. I consumatori, inoltre, non si aspettano prezzi bassi ma ri-
cercano piuttosto la qualità, la quale è percepita come più elevata dall’83% degli 
intervistati. 

Trovo il volume apprezzabile e consigliabile per due motivi. In primo luogo 
aiuta a comprendere il ruolo che la filiera corta assume a fronte di un contesto 
globale che oggi è messo in discussione per alcuni suoi aspetti di insostenibilità 
ambientale e sociale. La filiera corta potrebbe essere vista come una prefigurazione 
delle nuove forme organizzative dell’economia civica che cercano di riavvicinare 
etica ed economia nel sistema agroalimentare. 

In secondo luogo, il volume è utile per approfondire il concetto di filiera corta, 
per analizzarne le motivazioni che spingono ad aderire a tali forme organizzative e 
gli impatti. Molto interessante è il confronto tra le varie forme di filiere alternative, 
anche se bisogna tener presente che le conclusioni cui si giunge sono basate 
sull’analisi della letteratura (che spesso è di natura qualitativa e non orientata verso 
l’obiettivo specifico di identificare le differenze di sostenibilità tra le diverse forme 
di filiera corta) e su un confronto tra i partecipanti al progetto di ricerca, piuttosto 
che su un’indagine diretta. Trovo interessante inoltre che l’indagine sui mercati 
degli agricoltori metta in risalto una forte complementarità tra le forme diverse di 
filiera corta, che del resto emerge anche in altre ricerche (Fonte, 2011, 2013). 
Questo potrebbe indicare che si va effettivamente configurando un sistema 
alternativo e diversificato di produzione e distribuzione degli alimenti, che pone al 
centro il rapporto tra produttori e consumatori, piuttosto che le esigenze 
dell’industria di trasformazione e di distribuzione.  

Nella misura in cui questo nuovo sistema sembra offrire un modello più soste-
nibile di produzione e distribuzione di cibo, studiosi e istituzioni non possono esi-
mersi dal considerare come incoraggiare le diverse forme di filiera corta e come 
rimuovere gli ostacoli alla loro diffusione.  

 
Giacomo Crisci 
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Il volume è l’esito di un lavoro di ricerca interdisciplinare che ha coinvolto due 
storici dell’economia (Bernardino Farolfi e Massimo Fornasari) e due economisti 
agrari (Massimo Canali e Giancarlo Di Sandro). È diviso in tre parti che, scritte in 
modo chiaro, ben articolate e arricchite da aggiornate bibliografie, consentono al 
lettore di avere un quadro esauriente relativo all’evoluzione dell’agricoltura italia-
na e del pensiero economico-agrario tra Ottocento e Novecento. 
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