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Consumi
Shopping pitt umano
tornail piacere
dellaspesa al mercatino

I di GIAMPAOLO FABRIS

li espedienti messi in atto dai consumatori per sal-
vaguardare un tenore di vita faticosamente raggiun-
to, messo adesso a repentaglio dalla forte contrazio-
e del potere d’acquisto, vertonoin larga misura sul-
e strategie di shopping. E’ questo uno degli ambiti
dove gh italiani stanno dimostrando un’ammirevole fantasia e
creativitd. Quell’arte di arrangiarsi che fa parte del DNA, o al-
meno dello stereotipo, nazionale. Le antiche fedelta ai punt1
vendita tradizionali si attenuano per lasciare il posto a continui
slalom fra nuove formule distributive. Si registra uh crescente
nomadismo per individuare le piit vantaggiose, per scovare i
saldi. Nuovi itinerari che promuovono i discount, spacci, ou-
tlet, category killer, temporary shop a presenza non occasiona-
le nell’agenda del consumatore.

Privilegiati in questo nuovo corso degli acquisti I’ambulan-
tato, i mercatini rionali: la struttura distribuitiva che registra gli
incrementi pit significativi degli ultimi anni. Una formula che
pareva destinata al viale del tramonto o, comunque, vocata ai
segmenti meno abbienti appare adesso coinvolgere anche stra-
ti della popolazione che ne avevano scarsa o nessuna dimesti-
chezza. Il pubblico dei mercatini va divenendo sempre pit in-
terclassista eintergenerazionale: ai tradizionali frequentatori si
sono recentemente aggiunti giovani e persone che provengono
da tutti gli strati sociali. Perché nei mercatini non si trovano sol-
tanto prezzi sovente stracciati ma € possibile anche effettuare
scelte che non & possibile praticare altrove. Districandosi con
maestria tra i tanti banchetti — dove si alternano livelli di qua-
lita molto differenziati - € possibile imbattersi in veri e propri
tesori: siaintermini di rappor-
to col prezzo che, soprattutto
nel fresco, di vera eccellenza

Non eun amarcmd qualitativa. E’ questa caccia,
. . . questa attivita di ricerca che
di tempi andati: mette in gioco la propria abi-
. . .. litdascegliere, cheappare for-
qui SLoLeNngono seruizl  temente premxlante e lusinga
. S I’autostima del consumatore.

€ Pe’f sonalzzzaztom Non ésoltanto lo spendere po-
: : co ma soprattutto lo spendere
supenon a queul bene ad attestare la propria
/ ; N1 competenza. In molti mercati
dEl g andl magazzini inoltre si attua una sorta di

happy hour all’avvicinarsi
dell’oradichiusuraafine mat-
tinata: molti esercenti cio¢ ab-
battono drasticamente i prezzi per eliminare I’invenduto. Ca-
pita cosi di assistere al formarsi di piccoli capannelli davanti ai
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banchetti proprio in attesa di una ulteriore riduzione.

Al di 1a dei benefici sul fronte dei prezzi i mercatini sembra-
no attingere il rinnovato favore dalla riproposizione di un’at-
mosfera che non ¢ soltanto un nostalgico amarcord del passato
ma che intercetta molti dei nuovi trend del consumatore. A co-
minciare dalla dimensione relazionale tanto diversa dall’ano-
nimo incedere lungo i percorsi obbligati della grande distribu-
zione dove esiste solo una vicinanza fisica con gli altri, certa-
mente non interazione. Una dimensione accentuata dal vocia-
re confuso ma non sgradevole che fa da sottofondo corale agli
acquisti e che non ha niente da spartire con le asettiche musi-
chette della grande distribuzione. E’ questa rinnovata frequen-
tazione a divenire spesso il piu importante momento di socia-
litadegli abitanti diunazona. Larelazione conchivende, laper-
sonalizzazione del servizio appare coerente con quel “su misu-
ra” che costituisce una tendenza di consumo che continua a svi-
lupparsi. E’ veroche ¢ un venditore di cui non cisi fidamai com-
pletamente - perché si sospetta che I’insidia di pesi non veritieri
sia sempre dietro1’angolo - ma che conosce lasua clientela, for-
nisce utili indicazioni, sovente recita, si esprime in dialetto.
Con cui si pud anche contrattare il prezzo. Nemmeno un lonta-
no parente delle cassiere dei supermercati perennemente stan-
che (forse aragione), indisponibili, incapaciasorridere, del tut-
to disinteressate alla transazione.

A differenza di altre scelte — indotte dalle mutate strategie di
shopping — i mercatini non condividono quell’atmosfera de-
pressiva, da downgrading che altri punti vendita trasmettono.
Nonostante le condizioni climatiche —spesso fa troppo freddo,
caldo, piove ecc — la loro frequentazione conserva quelle ca-
ratteristiche euforizzanti di evento, di micro festa che affonda-
no le radici negli archetipi dei vecchi mercati. *
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