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Ma cam plictiseste sa citesc despre dilema daca automobilul
Mini este si azi autentic britanic. Mini este construit la
Oxford, Rolls-Royce-ul este asamblat la Goodwood; ambele
sunt detinute de BMW si, daca va uitati cu atentie, se vede.
Dar, fireste, ambele vor sd spuna ca sunt britanice. Poate ca
sunt, insd, fara indoiald, au un puternic accent german. Nici
Bentley, asamblat la Crewe si detinut de VW, nu este chiar
atat de britanic. Este plin de componente identice cu cele
ale automobilului care constituie mandria firmei VW,
Phaetonul. Jaguar Land Rover, detinut de Tata, este in
continuare britanic? Ideea cu aceste automobile este ca toate
incearca, si se pare ca reusesc oarecum, sa fie britanice. Fara

indoiala, pun accentul pe traditie.



Dar Peugeot 107 si Citroén C1? Sunt ele franceze? Este
Toyota Aygo japoneza? Dincolo de aparenta sunt, intr-o
masura mai mare sau mai mica, acelasi automobil si sunt
toate construite in Republica Ceha... In aceeasi fabrica.

Unele automobile cu adevarat reprezentativ britanice
produse de Aston Martin — o companie detinutd intamplator
de un consortiu kuweitian si condusa de un german — sunt
construite in Austria. Nimeni nu vorbeste despre asta.
Slovacia produce mai multe automobile pe cap de locuitor
decat oricare alta tara din lume, dar nici despre asta nu
vorbeste nimeni.

Intr-o epoci in care companiile transnationale produc
orice oriunde, Intr-un moment in care nimeni nu stie cu
adevarat de unde provin majoritatea lucrurilor, noua, in
calitate de consumatori, inca ne place sa credem ca lucrurile
pe care le pretuim provin de undeva — dintr-un loc anume.
Ne place sa avem impresia ca provenienta este o garantie a
calitatii, ca aceasta ne confirma ideile preconcepute despre
tehnologia germand, sau elanul spaniol, sau stilul italian, sau
flerul francez, ori, probabil cel mai frecvent, despre alimente
preparate cu ingrediente locale — iar adeseori asa se si
intampla. Astfel, probabil fiindca tot ceea ce atingem
provine de pretutindeni, in mod paradoxal, tanjim tot mai
mult dupa autentic si dupa un loc de provenienta.

Nu departe de locul in care trdiesc in Anglia, pe Valea
Tamisei, exista o ferma unde, in timpul unui sezon care
dureaza foarte putin, creste sparanghelul. Cum incepe
sezonul, mergem degraba acolo sa culegem cat de mult
putem, apoi invitam o multime de prieteni sa-] mancam
impreuna. Apoi le spunem in treacat: ,Va place
sparanghelul? L-am cules ieri de pe un camp de-aici, din
apropiere. Da, e sparanghel adevarat, de Oxfordshire.”
Fireste, toti sunt incantati. Autenticitatea este ceea ce 1i

cucereste. E din zona, e proaspat si l-am cules cu mainile
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noastre. Si toatd lumea are un sentiment placut fiindca
sparanghelul nu a provocat emisii de carbon pentru a ajunge
aici, este sustenabil, ecologic si are toate celelalte Insusiri
pozitive la care v-ati mai putea gandi.

Asadar, cand putem, insistim mereu pe proveninta.
Supermarketurile si magazinele noastre alimentare
specializate sunt pline de produse care se deosebesc in
primul rand prin provenienta: fructe, branza, carne de vita,
de miel, de porc, de pasare, sipun, cosmetice, toate —
»Cultivat in...”, sau produs cu ingrediente ,cultivate in...”.

Apoi exista pietele fermierilor, care aduc consumatorului
urban fructe, legume, peste si carne direct de la tara. Fireste,
te astepti ca acestea sa existe in localitatile mici de provincie
sau chiar in unele orase, dar ele sunt absolut pretutindeni, in
fiecare siptimani. In fiecare duminici existi o piati a
fermierilor chiar langa acel elegant, stilat, animat, in voga
Marylebone High Street din zona centrala a Londrei, la
numai cateva strazi de magazinul universal Selfridges... si este
autenticd. Exista apoi o alta, Borough Market, practic vizavi
de Turnul Londrei. Borough Market este atat de vestita — nu
numai datorita alimentelor proaspete, dar si a cafenelelor, a
restaurantelor pop-up si a celorlalte facilitati pentru
gurmanzi —, incat a devenit o atractie turistica importanta.

Si nu este vorba doar despre Londra. Cum nu este vorba
doar despre Marea Britanie. Sau doar despre Europa ori
Statele Unite (exista o asemenea piatd in Santa Monica, chiar
in centrul conurbatiei Los Angeles). De fapt, una dintre cele
mai mari si mai atragatoare piete de fermieri la care am fost
vreodata este cea de la Fremantle, in vestul Australiei.

De ce au un succes atat de mare? Pentru ca sunt
autentice, sau asa par a fi. Intre noi, consumatorii, si cei care
ne aduc produsele pare sa nu existe nicio barierd. Le-au
cultivat, le-au pescuit ori le-au crescut, tdiat si transat, iar
acum stau in spatele unei tarabe si le vand. Stim de unde
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provine marfa, ori credem ca stim. Autenticitatea inseamna
provenientd. Nu numai ca are un gust placut, dar ne creeaza
si o stare de bine. Facem ceea ce se cuvine atat pentru noi,
cat si pentru planeta.

Desigur, autenticitatea a facut intotdeauna parte din ceea
ce noi, consumatorii, ne-am dorit, dar nu ca acum. Ceva se
schimba, iar unii dintre noi sunt tot mai pretentiosi. Este
inevitabilul paradox: cu cat globalizarea se extinde, cu atat
mai mult apreciem specificul local si autenticul... sau ceea ce
presupunem ca este autentic. Este o tendinta ce a fost
reperatd, in special de catre companiile antreprenoriale
mici. In schimb, cele mai multe companii mai mari au fost
luate prin surprindere.

Ganditi-va, de exemplu, la cereale. Am in fata mea, acum
cand scriu aceste randuri, doud cutii de cereale pentru micul
dejun, Kellogg’s si Dorset Cereals. Ambalajul de Kellogg’s
este un exemplu traditional reprezentativ de branding
pentru bunuri de consum cu miscare rapida — zgomotos,
indraznet, plin de afirmatii nefondate si exagerate,
repetitive, aproape caraghioase, dar destul de agreabile si,
fireste, foarte familiare pentru noi. Toti am crescut cu asa
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ceva. ,Kellogg’s — o sursa de vitamina D — ajuta la fortifierea
oaselor” repetat ici-colo, alaturi de o multime de lucruri
similare raspandite pe tot ambalajul multicolor. Desigur,
textul publicitar este putin tendentios si derutant. Adeseori
se Intampla asa. Face parte din traditie.!

Alaturi de acesta se afla Dorset Cereals — ,,cinstite,
gustoase si adevarate” — intr-o cutie de carton sobru,
maro-inchis. Dorset Cereals este tot un exemplu clasic de
ambalaj, dar apartinand noului val. Este simplu, aproape
auster si modest. Textul reclamei, in mod intentionat
autodepreciativ, este destul de hazliu, iar ambalajul pune
accentul pe autenticitate si provenientd.

Autenticitatea o gasesti oriunde te uiti, mai ales in
domeniul alimentelor si al bauturilor. Berea adevarata revine
si ea la moda. Desigur, lichidul carbogazos, amarui, care este
produs in intreaga lume, domina inca piata, dar, in Statele
Unite, Samuel Adams din Boston si sute de alti producatori
artizanali de bere au un impact mare. La Londra, Shoreditch
Blonde si Camden Hell’s Lager imbina elementul
autenticitatii cu cel al provenientei si ambele vin din zona
centrala a Londrei, unde isi desfasoara activitatea toate
micile ateliere de design specializate in jocuri video. Chiar si
chipsurile, in mod traditional o gustare plina de tot felul de
gunoaie sintetice si care dau dependentd, par sa fi fost
influentate de tendinta de autenticitate. E vorba de puritate,
de folosirea unor ingrediente nemodificate si de lipsa
E-urilor. Pasamite, chipsurile Burts din Devon (,natural
delicioase”) ,aprovizioneaza cele mai bune restaurante din
Paris”. Citez din descrierea pe care o fac producatorii: ,,aici,
in inima Devonului,... facem chipsuri minunate folosind
doar cele mai bune si mai proaspete ingrediente naturale”.

Brandurile autentice provin de pretutindeni, dar acestea
trebuie sa se bazeze pe proveninentd. L'Occitane nu doar ca

este din Franta, ci si provine dintr-o anumita regiune —



