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Summary: YARD SALES: NEW LIFE FOR AND TO USED GOODS

Analyzing the diachronic evolution, spread and distribution of the yard sales, also because of the latest technological in-
novations, has been the goal of this paper. This work shows the various dynamics that underlie the trade of used goods by
private individuals or groups. In Italy this practice is still under development or recently growing for some groups.

The international literature on the sales and consumption of used goods has been the starting point. From the survey
conducted on foreign experiences have emerged several factors that, to a different extent, have encouraged the growth or
spread of new second-sharing modes.

An arising issue seems to be whether the use and trade used goods have taken on a new role of social identity builders.
Moreover; together with these realities there is a growing inlerest towards a better sustainable economy. This is also carried
out through the creation of “reuse centers” promoting the education of younger generations in a more responsible consumption

and the ability to recreate and give new forms to already alienated objects.

Keywords: ethical consumption, market geography, sustainable economy, yard sales.

Negli Stati Uniti e in Canada le vendite in corti-
le, cui le persone sono particolarmente affeziona-
te, rappresentano un evento frequente. Secondo
le zone, queste attivita sono note con varie deno-
minazioni: yard sales, garage sales, rummage sales, tag
sales, lawns sales o moving sales. Si tratta di vendite
informali in cui le persone mettono a disposizio-
ne beni per la casa usati, per ricavare qualche sol-
do in piu o per liberarsi di cose ormai superflue.
Sono popolari in Australia e, occasionalmente,
sono presenti anche in altri Paesi.

Vendite rummage e garage sales si sono evolute
attraverso secoli. Negli Stati Uniti le yard e gara-
ge sales presero il via nei cantieri navali agli inizi
dell’Ottocento con le “rummage sales”, vendite di
merci non reclamate che venivano offerte a prez-
zi scontati. Piu tardi, nel XIX secolo, la vendita si
trasferi presso alcuni centri di aggregazione (es.
chiese) e comincio a crescere fino a divenire quel-
lo che conosciamo oggi. Con 'aumento delle case
e della quantita di beni posseduti (spesso inutili)
si sono diffuse le moderne yard sales.

Dopo la seconda guerra mondiale, statunitensi
e canadesi hanno impiegato la crescente dispo-
nibilita di denaro per comprare sempre di pit
nuovi beni di consumo e accessori. Contempora-
neamente si resero disponibili case unifamiliari
dotate di comodi vialetti d’accesso e garage. In
quegli anni le yard sales si diffusero notevolmente,
grazie anche a quella tipologia di abitazione che
divenne il luogo ideale per disfarsi di mercanzia

indesiderata e nello stesso tempo trarne un picco-
lo profitto.

Internet ha modificato radicalmente l’aspet-
to pubblicitario-promozionale di queste vendite,
giacché le persone pubblicizzano le loro vendite
per giorni o settimane di anticipo, senza alcun
costo. Negli Stati Uniti queste vendite sono re-
golamentari e non prevedono oneri; solo alcune
municipalita richiedono la concessione di un per-
messo. Si stima che il valore di queste vendite sia
pari a 2 miliardi di dollari I’anno. Il sito http://
yardsales.net/ offre informazioni sulle yard sales
presenti in tutti gli Stati Uniti e sul garage sale day
che si svolge il secondo weekend di agosto (http://
www.dailyinfographic.com/the-evolution-of-the-
yard-sale-infographic).

Alcune yard sales sono molto piu vantaggio-
se di quanto non appaiano a prima vista, talora
possono celare un tesoro in un mucchio di merci
esposte all’aperto. In una yard sale del 2012 un
uomo ha acquistato uno schizzo per 5 dollari, si
trattava di un originale di Andy Warhol valutato
2 milioni di dollari. Nel 2000 un altro acquirente
si ¢ assicurato per 45 dollari diverse lastre di vetro
particolari che si sono rivelate essere dei negativi
fotografici di Ansel Adams e che sono stati valuta-
ti 200 milioni di dollari!

La societa contemporanea viene definita “so-
cieta dei consumi”. Pero se si fa riferimento al
significato del verbo consumare nel senso di “lo-
gorare con l'uso, diminuire” sembra quasi che il
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termine non sia appropriato al modo di fare del
consumatore moderno. Sarebbe forse piu calzante
associare il verbo “riempire”, poiché siamo abituati
ad accumulare oggetti di qualsiasi tipo e a gettarli
via, nella maggior parte dei casi, quando ancora
potrebbero essere usati, perché in ottimo stato e
capaci di assolvere le proprie funzioni.

Tutto questo € stato ancor piu evidente fino a
quando le economie occidentali non sono state
investite dalla forte crisi economica iniziata nel
2008.

E stato, infatti, necessario ridimensionare le
forme di consumo cui si era solitamente abituati
e prendere in considerazione una pratica che nel
pensiero comune era relegata all’individuo appar-
tenente a una fascia di reddito bassa: scambio e
vendita dell’usato.

Acquistare beni usati riflette, inoltre, un altro
aspetto molto attuale che ¢ legato all’interesse
da parte di tutti, opinione pubblica e governi,
verso la salvaguardia del pianeta. Non gettare, ma
rendere riutilizzabili certi oggetti, vuol dire anche,
da parte del consumatore, agire secondo la logica
della sostenibilita.

Rileggere I'evoluzione diacronica delle yard sa-
les, la loro diffusione e distribuzione, anche in ra-
gione delle piu recenti innovazioni tecnologiche, ¢
I’obiettivo di questo lavoro che illustra le varie di-
namiche che sottendono il commercio dell’usato,
una pratica che in Italia ¢ ancora in via di sviluppo
o recente per alcune fasce della popolazione.

Vengono esaminati i fattori che determinano
la scelta di disfarsi di certi beni personali, concen-
trando l'attenzione sul valore simbolico che inve-
ste gli oggetti di cui ci circondiamo, tanto da avere
nei loro confronti un atteggiamento definito “feti-
cistico”. Si parla quindi delle modalita e dei canali
di distribuzione che i consumatori primari predi-
ligono per liberarsi degli oggetti etichettati come
“vecchi” e giudicati non piu interessanti per loro,
avviando inoltre una riflessione sulla geografia dei
luoghi deputati al mercato dell’usato. In partico-
lare vengono sondate le peculiarita e le differen-
ze che si riscontrano attraverso un confronto sul
diverso rapporto che s’instaura tra il venditore e
il consumatore e tra i vari consumatori del mer-
cato dell’'usato. Viene svolta un’analisi del tipico
acquirente di oggetti usati da cui derivano quattro
profili diversi, anche se i comportamenti di alcuni
individui ricadono in pit profili.

Muovendo dal Nordamerica, si propone quindi
una rassegna delle realta internazionali in cui €
possibile riscontrare questo fenomeno, con mo-
dalita talvolta anche molto diverse e con esempi
rappresentativi, di cui il contesto italiano potrebbe

immaginarne la “riproducibilita”, seppur con un
adeguato sforzo di contestualizzazione.

La riflessione viene avviata spiegando quando
e come questo fenomeno si affacci all’orizzonte
italiano e come spesso non sia una pratica ben
regolamentata, tanto da oltrepassare i limiti della
legalita.

1. Il mercato dell’'usato

Sono molteplici le variabili che influiscono sul-
la decisione di dare nuova vita agli oggetti usati:
dalla semplice necessita economica, al desiderio
di condividere con altri, alla necessita sociale di
esibire spreco e sciupo vistosi o munificenza e be-
nessere rispetto agli svantaggiati.

Un fattore che influenzala presenza del mercato
delle merci usate ¢ 'intensita di uso della circola-
zione di merci nuove; infatti maggiori sono la ric-
chezza, la velocita di esibizione sociale, la velocita
dei processi di moda presenti nel mondo del nuovo,
maggiori saranno ’abbondanza e la qualita degli
oggetti che fluiranno nel mondo dell’usato. Una so-
cieta usa e getta produrra un abbondante e florido
mercato dell’usato mentre, di contro, una cultura
delrisparmio, dell’'uso intensivo e dellariparazione
produrra un mercato dell’usato povero e misero.

Una consuetudine della societa contempora-
nea, da far rientrare in quest’ambito e su cui far
luce, ¢ quella di acquistare oggetti appartenuti alle
celebrita, viventi o non viventi'.

Secondo una ricerca, condotta nel 2010 da alcu-
ni studiosi appartenenti a diverse universita ameri-
cane, le motivazioni che spingono i collezionisti ad
acquistare degli oggetti appartenuti ad altri, a un
prezzo talvolta esorbitante, sono molteplici (New-
man, Diesendruck, Bloom, 2011).

Una teoria plausibile ¢ quella secondo cui le
persone danno valore a questi oggetti perché san-
no quanto gliene attribuiscono gli altri; dunque
sono disposte a pagarli molto perché immaginano
che qualcuno in seguito potrebbe ricomprarli a un
prezzo ulteriormente maggiorato, o per essere am-
mirate semplicemente perché lo possiedono.

Un’altra spiegazione ¢ legata invece alla capaci-
ta di questi oggetti di evocare ricordi di persone
cui fa piacere pensare, quindi diventano essi stessi
piacevoli.

In realta nessuna delle due motivazioni costi-
tuisce, per gli studiosi, una giustificazione suffi-
ciente, poiché talvolta le persone hanno piacere a
possedere certi oggetti per quello che sono, non
per vantarsene o per trarne un eventuale futuro

guadagno (Bloom, 2010, pp. 95-107).

AGEI - Geotema, 51

21




Si puo far ricorso alla teoria di James Frazer?
per spiegare il fascino (la “magia”) di certi oggetti
che, attraverso il contatto fisico, hanno assorbito
I’essenza di una persona (1890). Dunque una sorta
di “feticismo” per cui 'oggetto non evoca solo un
ricordo, ma trattiene qualcosa della persona cui €
appartenuto.

1.1 Quali oggetti meritano una nuova vita?

A parita di condizioni generali, non tutti gli og-
getti hanno le medesime probabilita di circolare
nel mercato dell’usato. Il principio che ne determi-
na la scelta ¢ legato all’utilita o al mancato riutiliz-
zo di taluni oggetti. La ratio di questo meccanismo
¢ legata al concetto di contaminazione, in parti-
colare si parla di “contaminazione corporea” (Se-
condulfo, 2012, p. 143). Questa teoria parte dall’i-
dea di sfere concentriche, con il corpo umano al
centro, in cui in ciascuna sfera sono posti gli og-
getti secondo la loro maggiore o minore vicinanza
al corpo e la loro maggiore o minore attitudine
a raccogliere segnali del precedente utilizzatore®.
Sulla sfera piu esterna sono inseriti i libri e gli og-
getti tecnologici (automobili, computer, macchine
fotografiche, ecc.), in quella subito adiacente sono
collocati gli arredi domestici, poi gli indumenti?, e
infine il cibo la cui idea della circolazione dell’'usa-
to non si pone minimamente in discussione®. L'im-
portante, in ogni caso, ¢ che 'oggetto in questione
mantenga una forma il piti possibile vicina a quella
originale, forse per una motivazione piu estetica
che funzionale.

1.2 Oggetti alienati: modalita e motivazioni

Lo status di “vecchio”, per un oggetto, puo esse-
re determinato sia dal venir meno o dall’attenuar-
si della funzionalita, sia dal venir meno di qualita
estetiche e sociali, sia dall’apparire sul mercato di
oggetti che hanno quelle stesse qualita in forma
piu forte e socialmente apprezzata, come nel caso
degli oggetti legati alla moda del momento. Per gli
oggetti usati il giudizio di inutilita da parte di chi
li possiede é parziale, perché legato soprattutto
alle abitudini, al gusto, al desiderio di nuovo, ma
anche alla necessita.

La volonta di introdurre nella propria vita e
nella propria casa oggetti nuovi, e la conseguente
necessita di fare spazio per questi, portano a iden-
tificare automaticamente gli oggetti “vecchi”, can-
didati al mercato dell’usato o destinati a divenire
spazzatura.

Un modo per disfarsi delle cose “abbandona-
te” ¢ quello di rivolgersi a comunita di pratiche,

cioe verso gruppi di persone che condividono
alcuni tipi di pratiche con il consumatore e che
quindi possono essere interessati all’acquisto di
oggetti specializzati di cui ci si vuole liberare®;
oppure le comunita specializzate su alcuni setto-
ri della tecnologia, come i fotografi, gli astrofili,
i motociclisti e, secondo le situazioni, l'oggetto
puo essere riammesso in circolazione in cambio
di denaro oppure attraverso il baratto (Crewe e
Gregson 2003).

Una volta deciso il modo di disuso di alcuni og-
getti, si possono ravvisare diverse motivazioni e,
dunque, vie d’uscita che questi possono imbocca-
re. La filantropia ¢ una delle ragioni di distacco
da certi beni di consumo e puo realizzarsi in ma-
niera diretta nei confronti di persone bisognose,
sia attraverso strutture di beneficenza, dunque
in maniera indiretta, ma senza intermediari’. La
protesta civile, che si rende concreta destinando
oggetti usati a un nuovo utilizzo, puo essere inte-
sa come espressione di una critica politica ed eco-
nomica all’attuale sistema consumistico. Questo
tipo di atteggiamento ¢ presente nell’ambito degli
abiti e degli accessori per bambini, laddove i prez-
zi esagerati e la loro inutilizzabilita, determinata
dalla crescita, e lo spreco nel mercato del nuovo,
incoraggiano l’aspetto etico del riuso. Lo stesso
atteggiamento si ha per i giocattoli o per i libri.
La ri-monetizzazione puo dipendere dal desiderio
di convertire nuovamente in denaro degli oggetti
ancora utili ma non piu interessanti, oppure dalla
semplice necessita di fronteggiare un reddito ina-
deguato.

Sotto questo dominio motivazionale puo ascri-
versi anche il baratto®, quel tipo di vendita che non
prevede uno scambio di denaro, poiché si tratta
di un’altra tipologia di recupero del residuo valore
d’uso, che si distacca dall’intermediazione attra-
verso il denaro per rilevare invece I’aspetto ludico
e non economico della transazione, evitando in
questo modo che il venditore sia esposto a mecca-
nismi di inferiorita sociale.

Riassumendo, si puo affermare come le mo-
tivazioni che spingono a scegliere di destinare
i propri beni al mercato dell’usato sono fonda-
mentalmente legate al desiderio di rivitalizzare
l'oggetto. Esso, infatti, ¢ considerato, per certi
aspetti, ancora valido, non ancora destinato al
pattume, associato al desiderio di condividere
con altri ’efficacia e il piacere esperiti con il suo
uso, alla volonta di offrire il proprio contributo a
un’azione etica rispetto all’attuale sistema della
mercificazione e, infine, all’intenzione di mone-
tizzare di nuovo il restante valore ancora presente
nell’oggetto usato.
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1.3 I canali di distribuzione

Nella consuetudine dei consumatori spesso si
assiste a rituali di allontanamento dai propri beni,
per diminuire il senso di frustrazione al momen-
to del distacco. Una pratica abbastanza comune €
quella di diluire I'attaccamento attraverso dei ri-
tuali di passaggio’, di cui parla I'etnologo tedesco
Arnold Van Gennep (1931), che prevedono la mes-
sa da parte anche fisica dell’oggetto, in cantine,
soffitte, solai, luoghi della casa poco frequentati,
per poi decidere di liberarsene, senza pero get-
tarlo via, ma indirizzandolo al mercato dell’usato.
In questa fase la prassi vuole che il consumatore
renda ancora pitl anonimo il proprio oggetto e lo
faccia attraverso altre operazioni come il lavaggio,
la pulizia, il controllo di funzionalita e I’eventuale
riparazione, in modo tale da renderlo il piu possi-
bile simile alle merci nuove.

Nelle fasi di diffusione e di vendita sono distin-
te diverse modalita attraverso cui raggiungere I’ac-
quirente. I canali di distribuzione si differenziano
secondo il tipo d’intenzione e di scambio con cui
quel bene viene messo in circolazione, cercando
di realizzare il valore di scambio del valore d’u-
so residuo rimasto nell’oggetto, quindi attraverso
una transazione pecuniaria, oppure attraverso il
baratto.

Un’altra precisazione utile ¢ quella che afferisce
all’esistenza o meno di un intermediario tra il con-
sumatore che avvia lo scambio e il consumatore
che fruisce di esso; in altri termini, € necessario in-
dividuare se tra il possessore primario dell’oggetto
usato e il successivo possessore esista una struttura
intermedia di distribuzione, o se questo avvenga
attraverso un’interazione faccia a faccia. Nel caso
di circolazione di denaro, generalmente lo scam-
bio avviene per interposta persona.

Per una maggiore esemplificazione del tema
si abbozzera una classificazione tipologica delle
varie forme di diffusione dell’usato (Secondulfo,
2012, pp. 155-157).

All’interno della sfera degli scambi in cui circo-
la il denaro si puo inserire quell’area di mercato
dell’usato che si avvicina di piu a quella del nuovo,
suddivisibile ulteriormente in vari segmenti':

L'usato maggiormente tradizionale

Questa tipologia mantiene una caratteristica
simbolica nettamente diversa dal mercato del
nuovo: gli oggetti non sono confezionati e I’arre-
damento € esso stesso parte dei prodotti in ven-
dita, dunque ¢ anch’esso usato. Di quest’area un
esempio ¢ fornito dai banchi delle associazioni di
beneficenza (charity shop anglosassoni), spesso di

matrice religiosa, localizzati in zone periferiche
o in aree degradate della citta. Rappresentano
I’'immagine migliore della correlazione tra mar-
ginalita degli oggetti e marginalita del canale di
vendita. A differenza di altre nazioni, in Italia,
solo recentemente alcuni di questi punti vendita
si sono allontanati dalle zone piu malfamate delle
citta.

Nel territorio marchigiano, un esempio che ri-
entra in questo genere di scambio ¢ la presenza
della catena di negozi dell’usato, Mercatopoli", spe-
cializzata in oggetti di seconda mano, una vera e
propria evoluzione del mercatino dell’usato, in cui
¢ possibile portare in conto vendita cio che non
si usa piu. L'esposizione all’interno del negozio ¢
gratuita e, una volta venduto 'oggetto, il vecchio
proprietario riceve un rimborso in contanti fino al
65% del prezzo di vendita.

11 simil nuovo

E una fascia di mercato che cerca di duplicare
i meccanismi della distribuzione del nuovo ap-
plicandoli all’usato, di cui fanno parte il vintage,
I’antiquariato, il mercato delle auto e degli hi-fi.
Si caratterizza per una gestione simbolica degli
spazi e degli oggetti il piu possibile simile a quella
del mercato del nuovo. Infatti, esiste una vetrina,
gli oggetti sono custoditi come se fossero nuovi e
anche gli arredi sono nuovi e non usati. I punti
vendita cercano di agganciarsi, dal punto di vista
estetico, ai negozi del nuovo, nonostante restino
confinati in aree urbane abbastanza periferiche'®.
Le concessionarie di automobili o di altri mezzi
di trasporto (motociclette, quad, ecc.) forniscono
esempi in questo senso, € sono presenti in tutto il
territorio nazionale.

Lusato nobile

E questa I'area dei punti di vendita in cui I'usato
¢ qualcosa da evidenziare, come valore aggiunto,
anziché da nascondere. In questo caso ci si riferi-
sce ai negozi di antiquariato e a oggetti di moder-
nariato o vintage", come testimoni di qualche fase
o evento storico che ha segnato il passato, che ma-
nifestano ancora la loro importanza simbolica sul
presente. Una sorta di trasformazione della memo-
ria in valore aggiunto, commutabile in denaro'.

Nella realta marchigiana stanno prendendo
sempre piu spazio piccoli negozi di accessori e ve-
stiti vintage. Bazar sospesi nel tempo, alcune vol-
te anche eccessivamente kitsch, dove un pot-pourri
prevalentemente di abiti anni ’60, *70, 80 e "90,
mischiati fra loro, da vita a nostalgici ricordi o, per
i giovani fruitori fashion victims di tutto il mondo,
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a una scatenata e divertente voglia di giocare per
creare nuove immagini di sé'.

Le piazze mediatiche

Sono una particolare forma di scambio del mer-
cato dell’'usato, sia se sostenute da giornali che
ospitano le inserzioni di chi vuole liberarsi di alcu-
ni oggetti usati, sia se rette da reti telematiche che
svolgono lo stesso servizio. L'esempio piu evidente
¢ la piattaforma marketplace di ebay'.

Le comunita di pratica

Sono caratterizzate da gruppi di hobbisti che
autogestiscono alcune strutture di scambio in cui
circola denaro. In Italia questo genere di comuni-
ta non ha dato luogo a canali di scambio istituzio-
nalizzati, e la transazione avviene negli ambienti
condivisi per le pratiche stesse. A questa catego-
ria appartengono anche le forme di scambio con-
tro denaro direttamente gestite dai consumatori,
come i garage selling, i flea market, realta molto piu
diffuse in altri Paesi.

Nell’ambito in cui non circola denaro si puo
pacificamente inserire il baratto. Come accennato,
questa sfera ¢ molto simile a quella in cui circola
denaro, ma l’equivalente generale ¢ di tipo sim-
bolico e inespresso, anziché materializzato nel de-
naro e appartenente alle etiche del gruppo che lo
pratica. Consta di pratiche che avvengono spesso
all’interno di gruppi che hanno qualcosa in co-
mune, le comunita di pratiche, le reti relazionali,
come gli swap parties'” e le Onlus. Un altro aspet-
to che caratterizza questa particolare modalita di
scambio ¢ la componente ludica, che rimarca il
contesto relazionale ed empatico che fa da presup-
posto allo scambio.

1l dono

Un discorso a parte deve essere fatto per la sfe-
ra del dono. Questa ¢ una particolare tipologia di
scambio di tipo gratuito, in cui non circola denaro
e che puo essere suddivisa in due ulteriori aree,
in base alla conoscenza o meno del donatario da
parte del donatore.

Nel caso in cui il donatario sia noto ci si trova
all’interno delle comunita di pratica. Un esempio
¢ quello delle gestanti, delle famiglie con figli picco-
li, degli hobbisti e degli sportivi. Il modello base ¢
quello familiare-amicale. Queste strutture di scam-
bio sono simili a quelle di tipo monetario; il fatto
che gli oggetti circolino, in questo caso, come doni
dipende dal livello sociale e dall’intensita di capi-
tale sociale presente all’interno della comunita.

Nel caso del donatario ignoto, invece, il dono si
caratterizza per gruppi sociali ad alta intensita di
capitale sociale e solitamente sono previste delle
strutture intermedie, formali o informali, che per-
mettono questo tipo di donazione. Casi in cui il
donatario sia completamente sconosciuto al dona-
tore sono il book crossing'® o I'abbandono di oggetti
accanto ai cassonetti. Nell’area del dono a ignoti si
puo accogliere la beneficenza di tipo tradiziona-
le, in cui gli oggetti sono donati ai “bisognosi”, at-
traverso una distribuzione tramite canali di larga
raccolta, come le organizzazioni benefiche, molto
spesso di tipo confessionale (Secondulfo, 2012, p.
154).

1.4 La geografia del mercato dell’'usato

La logica dell’'usato € molto vicina a quella del
rifiuto, ¢ una logica di tipo diffusivo e classificato-
rio che riguarda non soltanto i rifiuti dell’'uso, ma
anche 1 “rifiuti sociali”, i “rifiuti umani” e recente-
mente anche ’area delle merci contraffatte (Vetto-
ri, 2007). Nonostante ’evoluzione post-moderna,
le aree riservate al mercato dell’usato sono quelle
pit decentrate rispetto alla citta, talvolta accolgo-
no un’'umanita sofferente e socialmente stigma-
tizzata, al pari degli oggetti che vende e acquista.
Questa caratterizzazione sociale e simbolica si ri-
flette con particolare forza non soltanto sulla col-
locazione spaziale ma anche sugli spazi espositivi,
di raccolta e di vendita: “orfanotrofi” di oggetti
e di persone. Questa era la sistemazione sociale
e simbolica usuale del mercato dell’'usato sino a
poco tempo fa. Uemersione e la rivalutazione che
il mondo dell’usato ha conosciuto nella tarda mo-
dernita, unitamente alla crisi economica che ha
investito 1’Occidente, hanno contribuito a stimo-
lare alcuni circuiti di vendita dell’usato che hanno
cercato di sottrarsi allo stigma sociale, fino a quel
momento capace di segnarli. Questo avviene ad
esempio con gli oggetti vintage.

1.5 I consumatori dell’usato

Il dilagare dell’usato in piu strati della popola-
zione, com’¢ avvenuto anche in Italia, comporta lo
spostamento da una scelta dell’usato per necessita
a una che sottende altri scopi, e dunque influisce
sulla predilezione dei canali dell’'usato non pre-
scritti semplicemente dalla considerazione della
possibilita di trovare il medesimo oggetto, nuovo o
usato, ma dalla voglia di esplorare un nuovo modo
di acquisire oggetti, I'usato appunto.

Tra le motivazioni del consumatore che si rivol-
ge abitualmente al mercato dell’'usato c’¢ spesso il
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desiderio di un consumo responsabile (Codelup-
pi, 2005, p. 23). Denis Guiot e Dominique Roux
(2010) hanno avviato una ricerca volta alla costru-
zione di una scala di motivazioni e di un’analisi
sistematica del consumo dell’'usato in chiave di
processo di acquisto. Gli autori propongono anche
una cluster analysis dei consumatori che si rivolgo-
no all’usato. Dalla loro ricerca emerge una classifi-
cazione in quattro tipologie: entusiasti polimorfi,
risparmiatori critici, edonisti nostalgici, consuma-
tori specializzati.

I primi sono gli “entusiasti polimorfi”, si avval-
gono di tutte le modalitaa di scambio dell’usato
(mercatini, negozi, antiquari, charily € online). Si
caratterizzano per una forte inclinazione all’esplo-
razione e al riuso, per una partecipazione signifi-
cativa a valori come la frugalita e la ricerca dell’o-
riginalita, non si caratterizzano per genere € sono
in prevalenza persone attorno ai cinquant’anni di
eta.

I “risparmiatori critici” sono invece caratterizzati
da una forte attitudine alla moderazione. In pre-
valenza si tratta di trentenni di genere maschile e
persone appartenenti a una fascia di reddito bassa,
propensi al fai da te, al riciclo e al riutilizzo degli
oggetti, con una maggioranza di acquisti nel campo
dell’elettronica di consumo e di tutti quei beni che
possono essere facilmente riparabili, prediligono
puntare all’oggetto piuttosto che all’esperienza di
acquisto in sé.

Al terzo gruppo appartengono gli “edonisti no-
stalgici”, ossia i consumatori che si orientano verso
I’'usato per motivazioni legate allo svago, in parti-
colare per soddisfare il desiderio di acquisire og-
getti che richiamino il passato e la nostalgia. Sono
maggiormente donne con un’eta media di 34 anni,
appartenenti a una fascia di reddito medio, con
una bassa propensione alla frugalita e all’'unicita,
ma con una preferenza per la scoperta e la ricerca.
Gli oggetti che prediligono sono di carattere deco-
rativo o gli accessori e quelli di consumo culturale
(CD, libri, ecc.), presenti sia nei mercatini dell’usa-
to sia nei negozi.

Infine, i “consumatori specializzati” sono indivi-
dui giovani, appartenenti a una categoria di reddi-
to medio-bassa, che non frequentano in modo as-
siduo i canali dell’usato, ma lo fanno in modo fina-
lizzato e mirando all’occasione. Utilizzano spesso
i negozi, si avvalgono degli annunci e acquistano
elettronica di consumo, cicli (motocicli, biciclette
ecc.) e tutti gli oggetti il cui acquisto oculato puo
permettere un risparmio e al contempo l'otteni-
mento di un oggetto “semi-nuovo”.

Come si puo notare, all’interno di questa cate-
gorizzazione si trovano distribuite in modo diffe-

rente le motivazioni economiche, critiche e di sva-
go. Motivazioni che si modulano in modo differen-
te per ceto, per eta e per genere, confermando la
pervasivita del fenomeno, secondo il Paese in cui
puo essere condotta un’indagine simile.

1.6 Le realta internazionali

Nel Regno Unito le tipologie di scambio dell’u-
sato particolarmente diffuse sono tre: il car boot
sale, il retro shop e il charity shop. 11 car boot sale ¢
una forma di compravendita organizzata tra pri-
vati; il nome deriva dal fatto che il venditore riem-
pie I'auto degli oggetti che vuole vendere, si reca
in un ampio spazio organizzato, spesso situato in
periferia o campagna, dove apre il baule dell’auto
ed espone i propri oggetti li accanto per venderli
(Cfr. LACOTS, 1993; Crewe, Gregson, Longstaff,
1997). 11 retro shop éun negozio dell’usato che vuole
essere un’alternativa al nuovo, in termini di stile e
di scoperta dell’oggetto. E una pratica simile al fe-
nomeno vintage, riscontrabile in Italia negli ultimi
anni. In questo senso il retro shop é stato influenza-
to nettamente dal luogo in cui si esercita l’attivita,
non piu periferie o campagne, ma zone alternative
delle grandi citta che, col tempo, sono divenute
parte del processo di gentrification. Un terzo tipo
di negozio dell’'usato ¢ il charity shop, vale a dire il
negozio che accoglie oggetti donati e li rivende per
finanziare le proprie attivita filantropiche. Questa
struttura rappresenta il tipico negozio di benefi-
cenza del quartiere, un vero punto di riferimento
per molte persone che hanno bisogno'. Queste re-
alta stanno conoscendo uno sviluppo interessante
anche nel nostro Paese, si pensi ai negozi dell’u-
sato e a realta come Mani Tese, Emmaus o la Croce
Rossa.

A distanza di anni, la capitale inglese non ha
perso il suo primato nei negozi di charity; molti
sono nascosti, altri hanno luminose vetrine nei
quartieri piu posh, ma tutti celano tesori che si
possono acquistare per poche sterline, senza pero
dimenticare la dimensione fashion. Il risultato ¢
una brillante contaminazione battezzata cheap
chic, throwaway fashion oppure stylish alternative, che
si respira un po’ in tutta la citta.

In Francia I'idea di “usato” nasce dall’esperi-
mento di Jean Pierre Budier, un agente di com-
mercio che, rimasto senza lavoro, nel 1982 intro-
dusse nel mercato di quegli anni il concetto di
«seconda mano». Il tutto si sviluppava in enormi
capannoni: il primo fu Barter Island, situato sull’i-
sola di Piot ad Avignone. Il principio ispiratore
di questo processo era semplice: offrire un ser-
vizio di collegamento tra tutte le parti interessa-

AGEI - Geotema, 51

25




te: venditori, troqueurs (barattatori) e acquirenti.
Nel 1996 Barter Island espande il suo circuito in
Europa divenendo un marchio internazionale
operante anche in Belgio e in Svizzera, per poi
estendersi, nel 1997, in Spagna e Lussemburgo,
dal 2000 anche in Germania. Nel 2008 Barter Is-
land ha cambiato il proprio nome in «Iroc.com»,
puntando sulla vendita on-line e lanciando il
sito www.troc.com che oggi conta oltre 180 punti
vendita distribuiti tra Francia, Svizzera, Belgio,
Lussemburgo, Spagna e Germania (Centro di ri-
cerca economica e sociale Occhio del Riciclone,
2012, p. 30). Accanto a questa realta, nel mondo
francofono, si trovano anche le ressourceries. La
loro tradizione in realta ha origine in ambiti di-
versi, nascono infatti dall’esigenza di creare im-
prese per il reinserimento di soggetti emarginati
o per altri fini solidali. Le ressourceries, non aven-
do ingenti capitali, si fondano sulla solidarieta
dei privati cittadini, che offrono gratuitamente
i loro beni in cambio di un servizio di sgombero
locali (Luppi, 2009). L'esempio di “ressourcerie”
pit rappresentativo a livello internazionale € Em-
matis, un’impresa con fini benefici fondata nel
dopoguerra dall’Abbé Pierre” e oggi divenuta
un gigantesco franchising della solidarieta este-
so con oltre 400 punti vendita in 38 nazioni del
Nord e del Sud del mondo.

In Svezia ¢ stato avviato un progetto molto am-
bizioso e innovativo in ambito green, molto utile
per il riciclo di oggetti e materiali usati®. La citta
protagonista di questa iniziativa originale ¢ Gote-
borg, dove é sorto il Kretsloppsparken (parco del
riuso) Alelyckan, I'isola ecologica piu grande d’Eu-
ropa, ubicata in una frazione a nord della citta,
con una capienza di ben 30.000 ettari. E compo-
sta di tre zone principali: il centro di raccolta e il
capannone per ’esposizione delle merci ivi inter-
cettate, la second hand boutique, che espone merci
di qualita frutto di donazioni e la Rethuset, ovvero
un’area laboratoriale dove si riparano biciclette, si
fa restyling e si generano nuovi oggetti dagli scarti
(Centro di ricerca economica e sociale Occhio del
Riciclone, 2012, pp. 82-85).

In Belgio il modello piti avanzato di integrazio-
ne del riutilizzo nella gestione dei rifiuti ¢ senza
dubbio la Rete Kringloop che, nella regione delle
Fiandre, riunisce 31 imprese delle quali 29 sono
no profit e possiedono 118 negozi e 16 centri di
riparazione. Ogni impresa riceve donazioni pres-
so le sue sedi (magazzini centrali o negozi) e ga-
rantisce gratuitamente la raccolta domiciliare del
riusabile.

Ecomoebel ¢ invece un progetto nato mettendo in
sinergia I'universita di Dortmund, in Germania,

con una rete di 20 imprese sociali del riutilizzo.
L'universita ha creato un marchio di certificazio-
ne per i mobili ecomoebelziegel, che é il frutto della
misurazione del loro potenziale contaminante, e
ha inventato inoltre una macchina che misurai li-
velli di formaldeide, e per tutto il periodo di start
up ha individuato e proposto alle cooperative so-
luzioni di design per il lavoro di restyling. Nor-
malmente per il servizio di sgombero, adottano
una formula simile a quella dei rigattieri italiani,
in altre parole fanno pagare il servizio nella misu-
ra in cui il raccolto non é riutilizzabile (Centro di
ricerca economica e sociale Occhio del Riciclone,
2012, pp. 78-81).

1.7 Un particolare esempio di “mercato” dell’usato: i
give-away shops

Le esperienze denominate give-away shops o fre-
eshops o freestores, hanno avuto origine in alcune
citta dell’Europa settentrionale, in particolare in
Olanda, in Germania e in Gran Bretagna. Secon-
do questa filosofia di mercato qualsiasi tipologia
di oggetto ¢ disponibile liberamente a costo zero,
dal libro, al mobile, al vestito, tutto viene “dato
via” gratuitamente (da qui il nome give away, che
significa proprio “dare via”).

Per le sue caratteristiche, il negozio give away si
fonda sul meccanismo di funzionamento dell’eco-
nomia del “dono”. Cio che si crea, alla fine, non
¢ per niente un’indifferenza senza residui, ma, al
contrario, il rafforzamento di un legame (Lavari-
ni e Scramaglia, 2007).

Si potrebbe sostenere che in questi negozi si
rifletta il passaggio dalla scarsita all’'abbondanza,
causata dalla crescita di benessere materiale dovu-
to ai progressi tecnologici e alla globalizzazione.

I give away shops non acquisiscono alcun tipo di
profitto e sono spesso situati in squat, edifici oc-
cupati da persone che vi si insediano per farne le
loro abitazioni e gestiti da volontari. Il loro slogan
recita: «there is enough for everyon’s need, but not for
everyon’s greed»*.

Di recente sviluppo € la nascita della rete
Freecycle  (http://www.freecycleforever.org/histo-
ry) in Arizona, Stati Uniti, con la finalita di con-
nettere una molteplicita di persone che vogliono
sbarazzarsi delle cose senza ricorrere alla discari-
ca. E una rete di gifting che fornisce un registro
on-line in tutto il mondo e il suo motto ¢ «Chan-
ging the world one gift at a time». Sempre negli Stati
Uniti un’altra realta € rappresentata dai gruppi
Really really free market, che una volta al mese o piu
organizzano dei mercati nei parchi delle citta. Se-
condo il lessico capitalista, il “libero mercato” ¢ il
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sistema economico in cui i prezzi sono determina-
ti dalla libera concorrenza tra le imprese di pro-
prieta privata, ma in questo caso specifico si tratta
di un mercato completamente libero da qualsiasi
tipo di contrattazione economica; 'obiettivo ¢ la
condivisione. In questo caso le motivazioni che
stanno alla base del loro agire non sono esclusiva-
mente tradotte da convinzioni anticapitalistiche,
perché il loro agire puo anche essere guidato da
stimoli a carattere etico/ambientalistico.

Questo tipo di eventi viene organizzato anche
nel mondo virtuale, su iniziativa di diversi movi-
menti di stampo simile. Uno dei vari siti che ospi-
ta iniziative di free market ¢ Don’tDumpThat, ideato
col fine di preservare I'ambiente dai numerosi
beni perfettamente riusabili che finiscono inutil-
mente al macero.

Complessivamente non sembra di secondaria
importanza il fatto che ci siano delle differenze
nello sviluppo del fenomeno, secondo le aree geo-
grafiche e culturali cui si fa riferimento. Pertanto
¢ possibile vedere come nella Svezia moderna le
modalita di scambio siano rigidamente regolate
e formalizzate, a differenza di alcune province in-
glesi in cui assistiamo a forme meno strutturate,
per poi notare pratiche di scambio legate al gla-
mour e al piacere in Belgio.

2. Il mercato dell’usato in Italia

In Italia la cultura secondhand ha faticato non
poco a farsi strada e non era certamente ben vista,
adifferenza dei Paesi in cui da tempo aveva gia un
certo successo.

La polvere e I'odore dell’'usato non avrebbero
mai attirato il cliente abituato al nuovo, tra I’altro
proveniente da un periodo di rialzo economico e
che certamente non aveva bisogno di risparmiare
con 1’'usato. Percio, i banchi furono riordinati, la
polvere eliminata e gli oggetti venduti come pezzi
unici e introvabili, non piu semplicemente di altri
proprietari che li lasciavano in conto vendita.

Oggi, il mercato dell’usato vintage fa tenden-
za. Lo stile 7étro ha ormai contagiato un po’ tutte
le fasce sociali, trovando ampio riscontro anche
nelle collezioni dei marchi d’abbigliamento piu
famosi, dalle grandi firme alla moda low cost.

LI'Ttalia ha sperimentato in ritardo il mercato
dei consumi di massa rispetto ad altri paesi euro-
pei, anche a causa di una piu lenta e disomoge-
nea redistribuzione dei salari e degli stipendi. Per
quanto riguarda il vestiario e la biancheria, fino al
miracolo economico, i capi acquistati nuovi veni-
vano tramandati per generazioni, attraverso il ri-

ciclo, la riparazione e I'eredita e in quella compa-
gine di difficolta economiche, che includono sia
i contadini sia gli operai, lo spazio anche per ac-
quisti di beni usati, con motivazioni che vanno al
di la della necessita economica, fatico a formarsi.
Si possono rilevare i tre macro fattori che,
secondo Guiot e Roux, guidano le motivazioni
all’acquisto: economici, critici e edonistici. Sono
indubbiamente tre macro-dimensioni interdipen-
denti in quanto il prezzo, per esempio, coinvolge
in larga parte la questione economica, ma ha a
che vedere anche con quella etica e critica. Lo
stesso si puo dire della volonta di allontanarsi dal-
le logiche di mercato, che sono di natura critica
ma anche economica. Allo stesso modo, richia-
mando l'ultimo aspetto, I'originalita investe sicu-
ramente la parte ludica, ma ha anche a che fare
con la volonta di sottrarsi alla standardizzazione
del mercato dei beni di massa e accorpa, inoltre,
una pulsione politica (Guiot e Roux, 2010).
Esempi paradigmatici e possibili casi studio

Tab. 1. Le motivazioni del consumo dell’usato.

Motivazioni economiche |- prezzo basso
— motivazioni per conve-
nienza
Motivazioni critiche — distanza dal mercato

— etica ed ecologia

Motivazioni edonistiche |- scoperta
— originalita
— socialita
— nostalgia

della realta italiana si trovano a Torino, a Milano,
a Roma e a Palermo. Il Balon di Torino, nato nel
1857 come “mercato dei cenci”, é il mercato dei ri-
gattieri e ferrivecchi che si svolge tutti i sabati, tra
le vie della citta di Torino, da Piazza della Repub-
blica scendendo fino alla Dora (http://www.ba-
lon.it/Balon-del-Sabato/page_11.html; cfr. Lup-
pi, 2006).

Nel 2002 e stata creata 1’associazione ViviBa-
lon, attraverso la quale € stato possibile realizza-
re un censimento degli operatori dell’'usato. Nel
capoluogo piemontese ¢ nata anche la manifesta-
zione “Mercanti per un giorno” per offrire la pos-
sibilita a chi abitualmente frequenta le bancarelle
dei mercatini di diventare mercante (http://www.
mercantiperungiorno.it/Mercanti/La-storia).

A Milano, ma anche in altre citta della Lombar-
dia e del Veneto, dai primi dell’Ottocento, si svol-
ge invece la Fiera di Sinigaglia®, un mercato dove si
vende di tutto, confusamente e, di solito, con pre-
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valenza di roba vecchia (Faravelli, Clerici, 2009).

Il mercato di Porta Portese a Roma ¢ uno dei piu
grandi mercatini dell’'usato dopo il celebre “mer-
cato delle pulci” di Parigi. In questo caso il pro-
blema dell’abusivismo € molto consistente, infatti
I’80% del mercato storico romano non ¢ autoriz-
zato, nonostante 1’Associazione di Porta Portese
chieda da anni una regolarizzazione, offrendo
anche la disponibilita degli operatori a pagare
il suolo pubblico (http://www.prolocoroma.it/il-
mercato-di-porta-portese).

Anche in Sicilia ¢’é¢ un famoso mercatino dell’u-
sato: il Mercato delle Pulci nel quartiere Papireto,
a Palermo. E un mercato composto da anticaglie
d’arredamento spesso restaurate sul luogo, una
sorta di mostra permanente dell’antiquariato ita-
liano e siciliano. Il mercato si trova nei pressi della
cattedrale di Palermo e prende il nome dal lago di
papiri che cresceva nelle vicinanze, dove si incon-
travano i fiumi che anticamente solcavano la citta,
il Kemonia e il Papireto (http://www.balarm.it/pa-
lermo/luoghi/mercato-delle-pulci.asp).

Nel territorio marchigiano si puo infine nota-
re una forte attenzione alle tematiche ambienta-
li tanto da realizzare, da parte dei comuni, con
la collaborazione di Enti istituzionali, una vera
e propria educazione alla cittadinanza in questo
senso, a partire dalle giovani generazioni.

A tal proposito nel 1999 la Regione Marche ha
istituito nella citta di Pesaro la prima ludoteca
Regionale del Riuso Riu, con lo scopo di eroga-
re servizi di formazione per i bambini e per le
scuole, che costituisce un primo vero e proprio
laboratorio di formazione per una nuova educa-
zione di sostenibilita ambientale. Una Ludoteca
Riu ¢ un luogo in cui si promuove I’idea che i
beni e i materiali riutilizzabili siano risorse per
creare altro.

Dopo l'esperienza di Pesaro sono state inau-
gurate altre ludoteche del Riu: nel 2001 a Santa
Maria Nuova (AN), nel 2000 a Fermo, nel 2003 a
Tolentino (MC) e nel 2009 ad Ascoli Piceno.

L'azione della Ludoteca Riu ¢ stata esportata nel
2009 anche nella citta Tirana, in Albania, dove
sono stati tenuti dei corsi per un gruppo pilota di
operatori e insegnanti (http://www.prewaste.eu/
index.php).

Conclusioni

L’affermarsi di un fenomeno di consumo an-
cora considerato marginale, ovvero l’usato, oggi
sta conoscendo una significativa presenza anche
nell’ambito dei consumi italiani.

Lo scambio di oggetti usati ¢ il frutto dell’inter-
vento di piu fattori che contribuiscono a una ride-
finizione delle modalita stesse con cui si pratica e
si percepisce l'usato, sia in Italia, sia altrove.

Dall’analisi della letteratura sui consumi dell’u-
sato e dall’indagine condotta sulle esperienze
straniere sono emersi diversi fattori che, in varia
misura, hanno favorito la nascita o la diffusione
di nuove modalita di scambio dell’'usato. La que-
stione emergente sembra essere se 1'uso e il com-
mercio dell’'usato hanno assunto un nuovo compi-
to di costruttori di identita sociale.

In prima istanza la crisi economica, dal 2008,
ha fornito I'espansione dei consumi online e la
facilita di rivendere i beni posseduti, ormai ac-
cantonati, anche attraverso questi canali, I'affer-
marsi del vintage quale riscoperta di una memoria
ancora attuale, la presa di coscienza dell’impor-
tanza di consumare in maniera responsabile ed
eco-compatibile in modo tale da ridurre i rifiuti
e lo spreco, la ricerca del piacere della scoperta
come motivazione a questo tipo di acquisto uni-
to al desiderio di esplorare differenti modalita
di acquisizione di oggetti, la formazione di una
nuova identita del consumatore che, a differen-
za del mercato del nuovo, ricerca una maggiore
socializzazione con gli altri consumatori con cui
condivide la volonta di superare l'obsolescenza
programmata degli oggetti.

Partendo da queste considerazioni, il lavoro ha
affrontato I'argomento con l'intento di portare
semplicemente un contributo alla riflessione sui
consumi dell’usato, pur con la consapevolezza dei
limiti della ricerca e della relativa mancanza di
una letteratura dedicata, in quanto il fenomeno
¢ ancora abbastanza nuovo e le esperienze sono
poco documentate, sia nei testi, sia nei siti inter-
net.

Il consumo dell’usato ¢ stato studiato con mag-
giore frequenza in altri ambiti disciplinari, come
la sociologia o I’economia, e soprattutto in altri
paesi, quali Regno Unito, Francia, Germania, Au-
stralia o Stati Uniti, poiché costituisce un tipo di
scambio praticato in modo piu diffuso e da piu
tempo.

In Italia questo fenomeno ¢ stato marginaliz-
zato a partire dall’avvento dei consumi moderni
nel dopoguerra, ed é risultato tardivo rispetto ai
paesi nord-europei, poiché ancora legato ad una
concezione dell’'usato con connotazioni di mise-
ria e di privazione.

I mercatini dell’antiquariato e la presenza di
mercatini dell’'usato all’aperto o di magazzini
dell’'usato, sono le uniche modalita sopravvissu-
te ai consumi di massa. Da alcuni anni pero, con
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il presentarsi dei fattori elencati in precedenza,
quali l'avvento del vintage, 'attenzione all’am-
biente promossa anche delle istituzioni dei Paesi
europei, la crisi economica ecc., anche in Italia, si
delineano delle dinamiche di crescita delle varie
modalita di scambio dell’usato.

Infatti si puo notare il diffondersi di iniziative
di compravendita dell’usato private, talvolta non
collegate ad un’attivita economica a scopo di lu-
cro, ma a scopo di sostegno di micro attivita locali.

Si registrano il consolidarsi di realta del settore
terziario che si servono dell’'usato come mercato
utile per la raccolta-fondi a sostegno delle proprie
iniziative, la diffusione di catene di franchising
che promuovo un usato piu pulito e moderno
come Mercatopoli, 'apertura di negozi di usato di
abiti e accessori di lusso, la nascita di negozi dedi-
cati al vintage e 1a diffusione di eventi che promuo-
vono il baratto.

Accanto a tutte queste realta c’¢ un interesse
sempre piu attuale verso un’economia piu soste-
nibile, che si configura anche con la creazione di
“Centri di riuso” o di ludoteche che promuovono
I’educazione delle giovani generazioni a un con-
sumo pit responsabile e alla possibilita di ricreare
e dare nuove forme a oggetti ormai alienati.
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Note

! Qualche esempio: un metro a nastro appartenuto a Jackie
Kennedy ¢ stato pagato ben 48.875 dollari, il poggiapiedi
del re della truffa finanziaria Bernie Madoff 3.300 dollari,
uno stuzzicadenti in avorio e oro appartenuto allo scrittore
Charles Dickens ¢ stato acquistato a 9.150 dollari, un collare
appartenuto sempre a Dickens per 11.590 dollari, il sudario
di Evita Peron & stato messo all’asta da ChristiEs a Roma per
un importo di 161.000 euro, il bikini indossato da Ursula An-
dress nel film Agente 007 Licenza di uccidere al prezzo di 41.125
sterline e piu volte sono andate all’incanto ciocche di capelli
di Giuseppe Garibaldi, pagate tra 1.000 e 10.000 euro.

2 L'opera di Frazer, The Golden Bough: A Study in Magic and
Religion, venne pubblicata per la prima volta nel 1890, in due
volumi, e successivamente ampliata dall’autore stesso, fino
alla pubblicazione definitiva del 1915.

¥ Macchie, odori, impronte ecc. In ogni cultura ¢ soltanto da
una certa sfera di prossimita in poi che gli oggetti potranno
accedere al riuso e al mercato dell’usato, e questo nonostante
i rituali di decontaminazione utilizzati.

* Anche in questo caso dai pit interni, proibiti, ai piu esterni
con meno problemi.

> Tranne che in alcune particolari culture e periodi storici.
Negli ultimi anni, grazie a diverse iniziative, ¢ possibile recu-
perare il cibo non consumato dalle mense aziendali (cibo gia
cucinato e debitamente conservato) o dalle mense scolasti-
che (soprattutto pane e frutta), ma anche da singoli esercizi
che cedono il surplus di giornata (in particolare prodotti da
forno). Un’iniziativa che sta crescendo e si sta sviluppando
con l'acquisizione di nuovi punti di approvvigionamento. Il
tutto viene consegnato gratuitamente alle associazioni che as-
sistono persone in stato di necessita. Accanto a questa attivita
quotidiana di recupero di eccedenze alimentari da destinare
ai piu poveri, la Fondazione Banco Alimentare Onlus organizza
ogni anno, 1‘ultimo sabato di novembre, la Giornata Nazio-
nale della Colletta Alimentare. Si tratta senza dubbio di un
importantissimo momento di coinvolgimento e di sensibiliz-
zazione della societa civile al problema della poverta alimen-
tare, che si rende concreto attraverso il semplice gesto di fare
la spesa per chi ha meno possibilita. Infatti, durante questa
giornata, presso i supermercati aderenti all’iniziativa su tutto
il territorio nazionale, ciascun cliente puo donare parte della
propria spesa per rispondere al bisogno di quanti vivono nel-
la poverta. A Copenaghen in Danimarca ¢ stato aperto il su-
permercato Wefood che tra gli scaffali espone solo alimenti ex-
pired, in altre parole merce che ha superato la data di scaden-
za consigliata ma che secondo i criteri sanitari si puo ancora
mangiare senza mettere a rischio la salute. Iiniziativa non ¢
rivolta solo a persone a basso reddito, giacché i prodotti sono
scontati dal 30% al 50%, ma a chiunque voglia impegnarsi a
ridurre I'enorme quantita di scarti prodotti nel Paese.

% Si segnalano le comunita delle madri, per cio che riguarda
I’abbigliamento o gli oggetti legati all’infanzia.

7 Ad esempio abbandonando oggetti in luoghi specifici in cui
si recano, in un secondo tempo, le persone che richiedono
questi aiuti.

% Il baratto ¢ una forma di scambio di oggetti usati che si svi-
luppa principalmente in due grandi contesti di significato. Il
primo ¢ quello legato al tempo libero, allo scambio di oggetti,
preziosi o meno, come passatempo e momento di divertimen-
to. Il secondo ¢ legato alle iniziative anti-consumiste piu o
meno politicizzate che intendono promuovere lo scambio di
oggetti attraverso la forma del baratto, per praticare forme
di relazione e di scambio svincolate dal denaro. Ovviamen-
te queste sono due schematizzazioni idealtipiche di un feno-
meno difficilmente sintetizzabile, poiché spesso si tratta di
iniziative individuali o singole non regolate, e collegate alle
motivazioni piu svariate, dalla raccolta fondi, alla creazione
di comunita alla promozione di nuovi stili di vita, alla promo-
zione di locali o di avvenimenti e spettacoli.

¢ Arnold Van Gennep (1873-1957) nacque in Germania ed
emigro giovanissimo in Francia poiché sua madre, rimasta
vedova, si era risposata con un medico francese nel 1879. Un
importante aspetto della sua opera ¢ individuabile in quelle
forme di ritualita empiricamente ed etnologicamente osser-
vabili nella stragrande maggioranza delle tipologie di vita
associata dell’'uomo.

1 Come in tutte le schematizzazioni, la ripartizione ¢ parzia-
le perché non tiene conto delle aree grigie e delle sovrapposi-
zioni, ad esempio del fatto che pratiche di baratto, o anche di
vendita, possono coesistere all’interno di una stessa situazio-
ne e comunita di scambio.

"' Nelle Marche ¢ presente un punto vendita anche ad Anco-
na, ma ce ne sono diversi in tutto il territorio nazionale.

2 Un buon esempio di questa strategia di mercato puo essere
quella dei negozi dell’usato nel campo della tecnologia, alta
fedelta, automobili e motociclette, in cui spesso 'area dell’u-
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sato condivide la stessa situazione ambientale, lo stesso canale
di distribuzione e lo stesso punto vendita dell’area del nuovo.
15 11 wvintage nasce originariamente nel mondo dei vini per
indicare la produzione di annata, la riserva, il classico del
periodo. Nella moda ¢ il recupero di capi d’autore usati, del-
le prime produzioni delle griffe, di indumenti d’epoca per
trasformarli in stili attuali. Abiti che conservano il segno, ma
anche la decadenza del tempo. Malconci, sdruciti, salvati, che
forse soltanto il narcisismo del creatore o I'interesse di uno
storico della moda potrebbero salvare dalla pi fisiologica de-
stinazione (Fabris G., Il nuovo consumatore: verso il postmoderno,
Milano, Franco Angeli, 2012, p. 278).

" Una pratica simile avviene anche nella gestione di alcuni
capi di abbigliamento nuovi che vengono sottoposti alla tecni-
ca dell’anticatura, eseguita in forma pitt o meno corretta anche
per nobilitare arredi nuovi da inserire nel campo dell’antiqua-
riato, cercando cosi di donare al manufatto nuovo una parven-
za di storia e un fascino che altrimenti non avrebbe, anticipan-
do cosi un lavoro che dovrebbe essere affidato al suo uso.

5 Nella citta di Macerata meritano di essere menzionati al-
tri due esercizi commerciali che operano in questo senso:
Cada.l Vintage street shop e Usato e Vintage.

1% Nel 2005 ebay ha acquisito OpusForum.org, un altro sito di
piccoli annunci in Germania che nell’agosto 2006 si ¢ unita
mettono I'inserimento online di piccoli annunci, diventata il
marchio ufficiale per tutte le aree di lingua tedesca.

17 Incontri sociali organizzati tra gruppi ristretti di persone
che, tramite inviti personali, portano con sé principalmente
abiti o oggetti usati al fine di scambiarli tramite il baratto.

'8 11 book crossing € una forma di scambio non monetario idea-
ta da Ron Allen Hornbake nel 2001. Consiste nell’abbandona-
re ilibri che si sono letti nei luoghi pit insoliti (bar, panchine,
centri commerciali, fermate dell’autobus, le cosiddette cros-
sing zone) lasciando in genere che sia il caso a decidere il suc-
cessivo lettore, e riservandosi di controllarne gli spostamenti
grazie alle possibilita della rete. Lo scopo ¢ far circolare i libri
(piaciuti o non piaciuti) e, magari, vedere dove sono andati a
finire dopo che li abbiamo lasciati. Inoltre si ha la possibilita
di conoscere e di entrare in contatto con altri appassionati
lettori che fanno la stessa cosa. I1 BCID (codice unico di iden-
tificazione) dei libri € visibile solo a chi mette in circolazione

il libro, non agli altri, che per avere il BCID devono trovare il
libro. La regola fondamentale, naturalmente, ¢ che chi trova
il libro non deve appropriarsene, ma lo deve “liberare” dopo
la lettura. Come ogni grande fenomeno, il book crossing, ruota
attorno ai siti web dedicati all’iniziativa, come ad esempio il
sito www.bookcrossing-italy.com. Il codice, dopo ogni “ritro-
vamento”, deve essere segnalato al sito in modo tale che qual-
siasi individuo possa seguirne il percorso nel tempo.

' A Londra il primo charity shop venne aperto nel 1941 dalla
Croce Rossa, per una raccolta fondi, al 17 Old Bond Street,
durante i bombardamenti tedeschi. Alcuni esempi famo-
si, tra i tanti, sono Oxfam o Save the Children. Oxfam ¢ un’or-
ganizzazione umanitaria che lavora per trovare soluzioni
durature ai problemi di poverti e sofferenza nel mondo. E
una delle pit importanti confederazioni internazionali nel
mondo, specializzata in aiuti umanitari e progetti di svi-
luppo, composta da 14 organizzazioni di Paesi diversi che
collaborano con 3.000 partner locali in oltre 99 paesi per
individuare soluzioni durature alla poverta e all’ingiustizia.
Oxfam Italia, che ha aderito nel 2010 alla confederazione
internazionale Oxfam, nasce dall’esperienza Ucodep (www.
oxfamamerica.org).

20 Henri Antoine Groués, detto Abbé Pierre (1912-2007), fon-
datore dei Compagnons d’Emmanis.

I Ingvar Kamprad, fondatore di Ikea e quasi novantenne, ha
raccontato alla televisione svedese di avere uno stile di vita
particolarmente frugale. La tendenza al risparmio, secondo
I’imprenditore, ¢ cio che ha permesso alla sua azienda di
raggiungere il successo. «Penso di non indossare nulla che
non sia stato comprato al mercatino delle pulci. Voglio dare
il buon esempio — ha spiegato — ¢ nella natura di Smaland
essere parsimoniosi». Smaland ¢ la regione della Svezia meri-
dionale da cui Kamprad proviene e in cui ¢ nata Ikea.

# «Ce n’¢ abbastanza per i bisogni di tutti ma non per I’avi-
dita di tutti».

# In un articolo del Corriere della Sera, datato giugno 1906 e
pubblicato dal mensile Lettura, si parlava gia del mercato Sini-
gaglia che si svolgeva lungo la Darsena. Prende il suo nome dal-
la citta marchigiana Senigallia che, nell’Ottocento, era I'unico
porto franco oltre a quello di San Marino, in cui era possibile
trovare un’incredibile varieta di merci che venivano esposte
per la strada (si veda http://www.fieradisinigaglia.it/).
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