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| ntroduzione

di Debora Viviani

Dopo quattro anni, si ¢ replicata la ricerca sulle dinamiche e le abitudini
di consumo delle famiglie e dei consumatori veronesi, precedentemente
svolta nel 2014 e nel 2018 (Mori, Stanzani e Viviani 2015; Secondulfo, Stan-
zani e Viviani 2018).

L’indagine, svolta in collaborazione con Adiconsum Veneto, Adiconsum
Verona e Coldiretti Verona, e coordinata da Sandro Stanzani e Debora Vi-
viani, componenti dell’Osservatorio sui consumi delle famiglie dell’Univer-
sita di Verona, si ¢ svolta nel dicembre del 2022, ha interessato 1005 famiglie
residenti nel comune e nella provincia di Verona e la raccolta dei dati con
metodo CATI/CAWI ¢ stata curata da SWG di Trieste.

L’idea di svolgere una terza edizione di questo studio nasce dalla consi-
derazione che I’impatto della ormai superata (forse) crisi pandemica, insieme
all’evento bellico che ha coinvolto Ucraina e Russia e che ha determinato
problematiche economiche su pitt ampia scala geografica, abbia, necessaria-
mente, influito sulle scelte di consumo.

Queste trasformazioni, 1’adozione di alcune particolari strategie di con-
sumo, maggiormente oculate, sono confermate dai report dei diversi centri
di ricerca presenti sul territorio nazionale, cosi come dall’indagine nazionale
svolta nello stesso periodo dall’Osservatorio sui consumi delle famiglie, i cui
dati sono utilizzati, in termini di confronto, in alcune parti all’interno di que-
sto volume.

Il Veneto e Verona hanno da sempre dimostrato particolarita nelle scelte
di consumo e nella gestione di situazioni economiche difficili rispetto al resto
di Italia, I’obiettivo di questa terza edizione era capire come tali scelte, tali
abitudini, fossero in linea, o si discostassero, dal contesto nazionale.

Per fare questo, si ¢ opportunamente modificato il questionario prece-
dente, cosi da renderlo piu in linea rispetto alle nuove problematiche emerse,
come la crisi energetica dovuta alla guerra Russia-Ucraina, introducendo,



quindi, nuovi temi o approfondendo linee di indagine emerse nel corso delle
ricerche precedenti, con domande specifiche (la difficolta economica, il con-
cetto di sostenibilita, per dirne alcune).

Il percorso tracciato dai contributi inseriti in questo volume prende le
mosse dall’intervento di Domenico Secondulfo e dall’analisi della situazione
generale sui consumi veronesi, alla luce delle tre edizioni di questa ricerca.

A Sandro Stanzani il compito di affrontare e descrivere la condizione eco-
nomica nella quale si trovano le famiglie veronesi. In primo luogo, attraverso
lo studio della difficolta economica e di benessere percepita dalle famiglie
veronesi.

Nei due capitoli successivi, Debora Viviani delinea le trasformazioni
nelle scelte e nelle abitudini di consumo, sia con una analisi ad ampio respiro,
sia, successivamente, con una piu dettagliata in merito ai consumi alimentari.

Nuovamente Sandro Stanzani, amplia la riflessione e pone attenzione alle
risorse sociali su cui le famiglie veronesi possono fare affidamento, per, in-
fine, volgere lo sguardo verso i problemi economici legati alla crisi energe-
tica e le conseguenti strategie attivate dai consumatori veronesi, anche in ter-
mini di sostenibilita.

Davide Cecchinato, Presidente di Adiconsum Veneto e Adiconsum Ve-
rona, evidenzia I’importante ruolo delle associazioni nel sostegno e nella di-
fesa dei consumatori, soprattutto in momenti di difficolta economica.

Posizione ribadita da Alex Vantini, Presidente di Coldiretti Verona, che
sottolinea I’importanza che, anche nei consumi alimentari, ci sia la difesa del
consumatore, con la salvaguardia dei prodotti territoriali, in linea con la cre-
scente attenzione del consumatore stesso al cibo di qualita.

Infine, una nota metodologica di Marco Carradore, ci permette di tratteg-
giare il profilo sociodemografico dei veronesi coinvolti nello studio.

Come si vedra nel proseguo del lavoro, pur emergendo eventuali partico-
larita del territorio veronese, si intravede il consolidarsi di comportamenti e
strategie volte al risparmio, ma anche di nuove credenze e abitudini presenti
gia da alcuni anni, anche nel contesto nazionale.

Verona, 10 ottobre 2023



1. 1 profili dei consumatori veronesi nell’anno del
conflitto russo-ucraino

di Domenico Secondulfo

1.1 Introduzione: un breve scenario generale

L’approfondimento dei risultati dell’indagine su Verona non poteva che
riconfermare lo scenario gia definito del secondo report di ricerca (Secon-
dulfo, Stanzani e Viviani, 2018), che aveva gia tratteggiato il profilo di una
citta che benché conservasse il suo vantaggio rispetto tante altre realta ita-
liane, deve sempre di piu fare i conti con le difficolta economiche che trava-
gliano il nostro paese.

Gia nel rapporto che anticipava alcuni elementi salienti dell’indagine, si
evidenziava con forza che nella transizione dal 2018 al 2022 il livello mag-
giore dell’indice di sofferenza economica calcolato attraverso le domande
del questionario passa, da una quota dell’11,3% al 21,6%. Si tratta di una
crescita significativa, che segue un periodo di maggiore ottimismo e fiducia
che ha caratterizzato gli anni finali del decennio scorso. In linea con il dato
fornito dall’indice € poi la risposta degli intervistati alla richiesta di valutare
la situazione economica della loro famiglia: il 39,4% si dice infatti preoccu-
pato, mentre nel 2018 lo era solo il 25,9%.

Del resto, tra il 2018 e il 2022, molti indicatori economici ci dicono di
una trasformazione in atto nel Veneto ed anche nell’area di Verona, che vede
man mano I’erosione del tessuto di imprese personali ed individuali a favore
dello sviluppo e dell’espansione di imprese basate su societa di capitali; una
trasformazione che, considerando la struttura dell’economia veneta e vero-
nese, ha sicuramente accentuato le difficolta che gia provengono dalla con-
giuntura economica e dal particolare inasprimento delle condizioni di vita
delle famiglie in questi ultimi anni, con la ripresa dell’inflazione e le conse-
guenze economiche della guerra in Ucraina. Tra il 2021 e il 2022, in Veneto,
mentre le imprese in generale sono diminuite del 1,1% con un calo di 4778



unita (dati dell’ufficio statistico regionale del Veneto, rapporto 2023), le so-
cieta di capitali sono aumentate del 2,5%. All’interno di questo calo, le so-
cieta di persone sono diminuite del 2,4% e le ditte individuali del 2,3%, in
particolare nel comparto delle costruzioni, ma anche nel comparto della
moda (-4,6%) e del legno (-2,9%), quest’ultimo tradizionalmente popolato
da molte piccole imprese. Anche il settore commerciale non se 1’¢ passata
molto meglio, in complesso vede un calo del 2,6%, che arriva al 3% per il
commercio al dettaglio, mentre aumenta il terziario delle imprese e I’attivita
finanziaria e assicurativa (+2,2%). Un’ulteriore contrazione del 2,9% lo ha
subito il comparto dei trasporti, anch’esso tradizionalmente popolato da pic-
cole imprese; ¢ la ristorazione, nonostante 1’aumento del turismo, ¢ calata del
2,8%. Come dicevamo, anche nel turismo, nonostante 1’aumento dei flussi,
sono soprattutto le imprese individuali (-2,2%) e le societa di persone (-
4,2%) a soffrire di questa trasformazione del tessuto economico (societa di
capitali +2,9%).

Andando a cercare qualche informazione sulla provincia di Verona, ve-
diamo un calo complessivo delle imprese del 2,1%, concentrato soprattutto
nel settore delle costruzioni (-5,7%), delle imprese commerciali (- 4%) e di
quelle industriali (-2,9%). Anche qui, a fronte di un aumento del comparto
finanziario-assicurativo.

Tornando al Veneto in generale, se guardiamo 1’artigianato, il panorama
non cambia: gli artigiani sono diminuiti in generale del 1,7%, in particolare
nel comparto della logistica (-4,2%), del manifatturiero (-2,3%) e delle co-
struzioni (-2,9%), a fronte dell’aumento, ad esempio, del comparto digitale
del 3,4%. Anche il mondo dell’agricoltura segna una contrazione delle im-
prese agricole (-2%) a fronte di un dato nazionale di aumento dello 0,5%,
che coinvolge anche la zona di Verona, dove queste imprese diminuiscono
dell’1,7%. Anche in questo caso sono le ditte individuali (1’80% di questo
comparto in tutta la regione) che si contraggono del 2,9%.

Quindi, nonostante i dati relativi all’occupazione in generale siano in mi-
glioramento e comunque nettamente positivi rispetto allo scenario nazionale,
con il 68,3% di occupati (nella zona di Verona) a fronte del 60% in Italia, e
di un 3,2% sempre nella zona di Verona di disoccupati, a fronte di un 7,6%
in Italia, la crisi economica generale e la ristrutturazione imprenditoriale che
sta attraversando il sistema economico del Veneto, ha comunque comportato
una contrazione del potere di acquisto delle famiglie, che nel 2022 ¢ stato
stimato del 3,7% (Ufficio statistico della regione Veneto 2023).

Un aumento del disagio complessivo, pur all’interno di una regione an-
cora in testa alle classifiche economiche del nostro paese, che 1’indagine
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svolta da alcuni componenti dell’Osservatorio sui consumi delle famiglie
dell’Universita di Verona ha puntualmente registrato.

1.2 I profili dei consumatori

Anche nella ricerca su Verona ¢ stato utilizzato il set di domande usato
nelle indagini nazionali dell’Osservatorio per individuare i vari profili di
consumatori, e poiché anche il periodo delle indagini ¢ molto ravvicinato,
puo essere interessante confrontare il dato nazionale rilevato dall’Osservato-
rio con quello veronese, rilevato dall’indagine di cui ci occupiamo in queste
pagine.

Anche per i dati veronesi abbiamo applicato la stessa tecnica di analisi
statistica applicata per i dati nazionali, cercando di individuare dei profili di
comportamenti di acquisto che potessero caratterizzare e distinguere le fami-
glie intervistate. Il risultato ¢ sia simile a quello nazionale, sia significativa-
mente diverso. Sono sempre tre i profili individuati dall’analisi statistica, ma
i profili delle famiglie veronesi presentano delle significative differenze, in
meglio e in peggio.

Ecco i profili dell’indagine nazionale (Tronca e Secondulfo 2023) e di
quella veronese (tabella 1 e tabella 2)

Tab. 1 —1 profili dei consumatori (indagine nazonale Oscf 2022)

Poveri Formiche Accorti
Diminuzione della Confronto prezzi Cortesia
qualita
Rinuncia ai marchi Offerte e promozioni Fiducia
costosi
Rinuncia ai prodotti Diminuzione degli sprechi Ampia scelta
costosi
Diminuzione quantita Rinuncia ai prodotti Qualita
costosi
Usato No usato Comodita
Diminuzione quantita Prezzi economici
Rinuncia marchi costosi Rapporto qualita/prezzo
Rapporto qualita/prezzo
14,0% 33,0% 53,0%

La prima cosa che salta agli occhi ¢ la quota di famiglie povere a Verona
che, in modo sorprendente, ¢ nettamente superiore a quella nazionale. Ma
perfettamente congrua con la percentuale di famiglie in grande difficolta eco-
nomica individuate, con altri set di domande, dall’indice di difficolta econo-
mica, che al suo livello maggiore vedeva consolidarsi un 21,6% di famiglie.
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Precisiamo che in questa tabella per “povere” si intendono quelle famiglie
che adottano le scelte di acquisto elencate nella tabella, non le famiglie po-
vere dal punto di vista del reddito, anche se abbiamo gia dimostrato, com-
mentando le indagini nazionali dell’Osservatorio sui consumi delle famiglie
che i due dati tendono, ovviamente, a convergere.

Tab. 2 —1 profili dei consumatori (indagine Verona 2022)

Poveri Accorti Clienti
Diminuzione della Confronto prezzi Fiducia
qualita
Diminuzione della Rapporto qualita/prezzo Cortesia
quantita
Rinuncia ai prodotti Offerte/promozioni Comodita
costosi
Spesa per la qualita Ampia scelta Servizi
Prezzi economici Vicinanza
Diminuzione degli sprechi Ampia scelta
20,1% 46,6% 33,3%

Quindi, a Verona, la quota di famiglie che hanno dovuto abbracciare una
strategia di acquisto improntata soprattutto alla rinuncia ¢ sensibilmente piu
alta che nel resto del paese. Ma c’¢ anche un’altra importante differenza:
nella tabella veronese, mancano le “formiche”, presenti nella tabella nazio-
nale, quelle famiglie che si comportano in modo attento ma hanno anche ri-
dotto le spese; e spuntano i “clienti”, cio¢ quelle famiglie che possono ancora
perseguire strategie di acquisto che non risentono particolarmente di restri-
zioni economiche, e che sono sensibili soprattutto al rapporto personale ed
alla comodita del punto vendita, uno stile che privilegia la relazione col ven-
ditore e con il negozio, e pud mettere tra parentesi la necessita di contenere
le spese.

A colpo d’occhio, quindi, per quanto riguarda le strategie di acquisto, la
societa veronese sembra meno affannata del resto del paese (e questo in con-
tinuita con una condizione economica che resta comunque migliore), ma piu
stratificata, con un numero maggiore di famiglie in difficolta separate pero,
molto piu che nel resto del paese, dalle famiglie meno disagiate, con addirit-
tura una rilevante quota di famiglie che puo perseguire abitudini di acquisto
che non si devono schiacciare sulla convenienza economica, abitudini che
nel resto del paese sono scomparse a favore di un mix che ha introdotto, an-
che nelle abitudini delle famiglie con minori problemi economici, la neces-
sita di integrare il rapporto personale con il negozio con una attenzione alla
convenienza economica, cosa che a Verona il 33% delle famiglie puo tenere
in scarsa considerazione.
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L’indagine ci restituisce una citta in cui le differenze sociali si sono fatte
piu rilevanti, in cui permane una fascia di famiglie con poche preoccupazioni
(dal punto di vista degli acquisti), ma si ¢ formata una rilevante sacca di fa-
miglie per le quali acquistare significa, soprattutto, rinunciare. Al centro una
maggioranza di famiglie che, come ovunque, cercano di difendere il proprio
stile di vita investendo tempo ed attenzione nella ottimizzazione del bilancio
tra spese e qualita, con un occhio piu attento pero, alle spese, ma con poche
rinunce. Per questo, anziché “formiche”, come nel report nazionale, le ab-
biamo chiamate “accorte”, sono le famiglie resilienti e non ancora colpite in
modo significativo dal contesto economico negativo.

Queste particolarita risulteranno ancora meglio se diamo uno sguardo ai
comportamenti di acquisto che rappresentano il profilo dei vari gruppi di
consumatori. Per quanto riguarda le famiglie povere vediamo, appunto, che
tutti i comportamenti sono improntati alla rinuncia e alla restrizione degli
acquisti, ma anche qui il panorama ¢ meno netto rispetto alla situazione na-
zionale, in cui il panorama della rinuncia non presenta increspature, mentre
a Verona, pur all’interno di una strategia generale di rinuncia, le famiglie
mantengono un piccolo spazio di resilienza per prodotti considerati di parti-
colare qualita.

Per gli accorti, come dicevo, abbiamo preferito questo termine a quello di
“formiche” proprio perché nella strategia veronese non ¢ presente il profilo
della rinuncia, presente invece nel profilo di questo gruppo a livello nazio-
nale. Quello che emerge con forza ¢ una strategia di resilienza basata soprat-
tutto sull’impiego di tempo ed attenzione per il confronto tra i prezzi, tra le
caratteristiche dei prodotti e tra i punti vendita, non a caso cio che viene ap-
prezzato nei punti di vendita ¢ I’ampia scelta, proprio perché permette con-
fronti vantaggiosi.

11 riferimento ai prezzi economici ci dice poi, con abbastanza chiarezza,
verso quale obiettivo si orientano queste strategie di confronto e di maggiore
informazione. E il profilo dominante con il 46,6% di presenza, ¢ rappresenta
la strategia di resilienza di un gruppo sociale ancora non toccato con forza
dalla congiuntura economica, ma che ha gia iniziato ad applicarsi con mag-
giore attenzione alla difesa dello stile di vita in un regime di scelte a prezzi
calanti. Da rilevare anche qui il riferimento alla diminuzione degli sprechi
che, come abbiamo detto piu volte, rappresenta anche una formula culturale
che rende eticamente positiva la restrizione degli acquisti e la maggiore ocu-
latezza sui costi dei beni necessari, in questo senso, simile agli atteggiamenti
rilevati a livello nazionale.

Troviamo poi il gruppo che abbiamo chiamato “clienti”, una strategia di
acquisto ormai scomparsa a livello generale, tutto improntato sulla relazione
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con il punto vendita e il venditore, con scarsissima attenzione all’aspetto eco-
nomico ¢ alla riduzione della spesa, quel rapporto di affidamento che appar-
tiene alle abitudini borghesi del passato, in cui le famiglie avevano una rete
di negozianti e fornitori che garantivano personalmente della qualita degli
oggetti, qualcosa che le marche hanno tentato di riprodurre, ma con scarso
successo. Colpisce anche la rilevanza numerica di questo gruppo, pari al 30%
circa, che ci parla di una citta in cui una consistente fetta delle famiglie puo
ancora permettersi delle abitudini di acquisto di tipo tradizionale e personale
e in cui la rete dei negozi di vicinato ¢ ancora presente, viva e socialmente
integrata nelle abitudini di una larga fetta della popolazione.

Come dicevamo si presentano tre profili di acquisto abbastanza
differenziati e distinti anche sul piano della stratificazione sociale, realta che,
apparentemente, non comunicano molto tra di loro, che ci parla di una citta
in cui una struttura e un habitus di comportamenti ancora di tipo borghese-
tradizionale convive con una sacca di disagio e rinuncia abbastanza
consistente. Al centro, per cosi dire, una maggioranza di famiglie che inizia
ad applicare comportamenti di resilienza, ma che riesce a gestire in modo
abbastanza efficace la congiuntura economica negativa e la difesa degli stili
di vita abituali, naturalmente con un investimento rilevante di tempo e
attenzione nella ricerca delle migliori condizioni per poter raggiungere
questo obiettivo in uno scenario in cui i costi per farlo sono via via crescenti.

1.3 Caratteristiche socio-demografiche dei tre profili

Diamo ora uno sguardo alle caratteristiche maggiormente rilevanti delle
famiglie che popolano i tre profili rilevati.

Iniziamo con uno sguardo all’indice di disagio economico: come ¢ facile
immaginare, nel gruppo delle famiglie povere abbiamo una punta molto alta
di disagio economico, piu del 60% lamentano un disagio medio-alto, mentre
tra quelli che abbiamo chiamato “clienti”, il 56% ha un livello di disagio
basso; da questo punto di vista anche gli “accorti” hanno una situazione si-
mile ai clienti, con il 51% di famiglie a basso disagio, ma hanno sviluppato
stili di acquisto piu di tipo economico, che di tipo relazionale.

Ci si presenta ancora una volta agli occhi I’immagine di una realta in cui
la grande maggioranza si divide in due gruppi non molto differenti tra loro,
benché abbiano due stili di acquisto diversi, uno di tipo tradizionale — perso-
nale e I’altro di tipo maggiormente economico e valutativo; e dall’altro lato
una consistente minoranza in grandi difficolta che, ad esempio, ha visto
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molto piu di altri peggiorare nell’ultimo anno la situazione lavorativa della
propria famiglia.

Inoltre, si riconferma ancora piu che in passato 1’aderenza di questi tre
profili alla stratificazione sociale, per cui il reddito delle famiglie diventa una
variabile chiave soprattutto per la necessita di rinunce: se la differenza tra
“accorti” e “clienti”, pur esistendo non ¢ cosi forte, quella invece tra i poveri
e tutti gli altri ¢ significativa e solidamente legata, naturalmente, al reddito
disponibile che, come ci si puo aspettare, non ¢ sufficiente a coprire le spese
mensili della famiglia e continuano ad essere i parenti le “banche” di questo
gruppo di famiglie.

Sempre soffermandoci sulla condizione delle famiglie con maggiori dif-
ficolta, la situazione di disagio non incide soltanto sugli stili di acquisto nella
vita quotidiana, ma incide fortemente anche sui progetti di vita, molto molto
piu degli altri, le famiglie che abbiamo etichettato come “poveri”” hanno do-
vuto rinunciare al matrimonio ed ai figli, rimandando questi importanti pro-
getti di vita a tempi migliori, qualora ve ne saranno.

Una interessante caratteristica che puo aiutarci a comprendere la diffe-
renza tra “accorti” e “clienti”, due profili di acquisto che per molti versi sono
vicini, puo essere quella legata al titolo di studio.

Possiamo notare che tra gli “accorti” sono molto pit presenti le persone
con un alto livello di titolo di studio (diploma di laurea o superiore), mentre
tra i “clienti” sono molto piu presenti persone con titolo di studio medio (di-
ploma di maturita o inferiore). Questo, che influenza oltretutto 1’occupa-
zione, puo spiegare, a nostro parere, 1’attitudine da un lato a fare maggior-
mente ricorso ad una attivita di analisi e confronto da parte degli “accorti”, e
dall’altro, invece, ad affidarsi maggiormente alle relazioni personali da parte
dei “clienti”; considerando anche che I’eta media di questi ultimi ¢ sensibil-
mente superiore a quella del gruppo degli “accorti”. Una differenza confer-
mata anche dal ricorso ad Internet, che vede il minimo all’interno del gruppo
dei “clienti” e che ¢, invece, ben presente tra gli “accorti” ed anche tra i “po-
veri”, ed inoltre anche dal comune di residenza: il capoluogo soprattutto per
gli “accorti”, la provincia soprattutto per le famiglie povere.

Va sempre in questa direzione 1’osservazione che il ricorso alle associa-
zioni dei consumatori ¢ diffuso soprattutto tra gli “accorti” ed in buona parte
anche tra i “clienti”, mentre ¢ molto poco diffuso tra i “poveri”, che, forse,
ne avrebbero ancora piu bisogno degli altri.

Ma nelle diverse strategie di resilienza che caratterizzano i nostri tre profili
di acquisto, le riduzioni e le rinunce dove si sono maggiormente concentrate?

Abbiamo raccolto in una tabella (tabella 3) la riduzione di spesa relativa
ai vari comparti merceologici dividendole in tre livelli: forte, lieve e nulla.
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Tab. 3 —Riduzione di spesa (indagine Verona 2022)

Clienti Accorti Poveri
Alimentari Nulla Lieve Forte
Abbigliamento e calzature Lieve Forte Forte
Arredamento Nulla Lieve Lieve
Igiene e cura della persona Nulla Nulla Lieve
Cellulari ed elettronica Nulla Lieve Lieve
Cultura Nulla Lieve Lieve

Il settore maggiormente falcidiato € senz’altro quello dell’abbigliamento
e delle calzature, alle quali perfino i “clienti” rinunciano, seppure in maniera
lieve, e che invece ¢ al centro delle rinunce significative per gli altri due pro-
fili, la strategia di presentazione del sé e la sua importanza sociale, a quanto
pare, ¢ la prima vittima della necessita di ridurre le spese familiari, ma ¢
anche il simbolo esteriore dell’azione di questo cambiamento, e si manifesta
proprio sull’auto immagine espressa verso se stessi e verso gli altri, e signi-
ficativamente, soprattutto per il profilo “poveri”, questo si allarga anche ai
prodotti per I’igiene e la cura della persona.

Per quanto riguarda gli altri settori merceologici, ovviamente il profilo
“clienti” non ha riduzioni, se non verso il comparto dell’abbigliamento e
delle calzature, il profilo degli “accorti”, sempre a parte 1’abbigliamento e le
calzature, esercita una lieve riduzione generalizzata su tutti i comparti di
spesa, il profilo “povero” si concentra soprattutto sull’abbigliamento, sulle
calzature e sugli alimentari, questi ultimi evidentemente importanti per la
loro caratteristica di spesa corrente quotidiana, nonché per il notevolissimo
aumento dei prezzi a seguito della ripresa inflazionistica. Il settore merceo-
logico sicuramente piu difeso, anche dalle famiglie in maggiori difficolta, ¢
quello della telefonia mobile e dell’elettronica, qualcosa a cui si fatica a ri-
nunciare anche, probabilmente, per le pressioni in questo senso dei figli e per
continuare a sentirsi collegati con il resto del mondo.

Se guardiamo le abitudini di acquisto e di consumo rispetto al cibo, le
differenze tra i tre profili si accrescono di dettaglio: 1’attenzione al cibo sano
ed alla salute ¢ qualche cosa che va di pari passo con le possibilita anche
economiche, ¢ massima tra i “clienti”, ed ¢ minima tra i “poveri”’; e sono
sempre questi ultimi che hanno ridotto drasticamente il consumo di carne,
mentre 1’attenzione alla qualita del cibo, 1’attenzione alla sostenibilita di cio
che si acquista ¢ diffusa soprattutto tra i “clienti”, e per quanto riguarda gli
“accorti” sono la preparazione del cibo in casa, I’acquisto di prodotti freschi
e I’eliminazione degli sprechi, i punti di forza della loro strategia di resilienza
in fatto di alimentazione.

16



Chiudiamo queste brevi note con un accenno alla salute: come ¢ facile
immaginare quelli che si sentono peggio sono quelli con maggiori difficolta,
cio¢ 1 “poveri”, mentre quelli che si sentono meglio sono i “clienti”, ma a
quanto pare, 1’attivita di resilienza affatica, e gli “accorti” pur sentendosi ge-
neralmente bene, stanno un po’ meno bene dei “clienti”.

17



2. Lapercezione delle difficolta economiche e del be-
nessere soggettivo

di Sandro Sanzani

2.1. Premessa

Dopo gli anni della grande crisi economica, che ha segnato in modo si-
gnificativo il sistema Italia, impedendole negli anni successivi di agganciare
il treno della ripresa economica con lo stesso passo degli altri paesi
dell’Unione Europea, i dati che stiamo analizzando si collocano in uno sce-
nario che ha visto I’Italia affrontare a distanza ravvicinata due eventi parti-
colarmente sfidanti come la pandemia e lo scoppio della guerra tra Russia e
Ucraina. Si tratta di eventi che hanno avuto ovvie ripercussioni sul sistema
economico, impattando secondo gradazioni diverse le economie locali cosi
come quelle delle singole famiglie. Il capitolo analizzera il grado di difficolta
economica in cui si sono trovate le famiglie veronesi al termine del 2022,
ovvero nel momento in cui presso 1’opinione pubblica italiana si faceva pres-
sante la preoccupazione per I’aumento del costo delle materie prime energe-
tiche a seguito del protrarsi della guerra nell’Europa orientale.

L’analisi sara condotta proiettando il dato locale sullo scenario nazionale,
per considerare 1’influsso che al tempo stesso hanno avuto le variabili tempo
e spazio sulla relazione tra crisi economica e condizioni di vita e di consumo
delle famiglie. Inoltre, una volta individuata la percentuale di famiglie che
nel corso del 2022 si ¢ trovata in condizioni economiche maggiormente pro-
blematiche rispetto alla media delle famiglie (§§ 3 e 4), ne verranno analiz-
zate le loro caratteristiche socio-demografiche (§ 5), le strategie di reperi-
mento delle risorse economiche carenti e gli stili di consumo (§ 6), per poi
riflettere sulle ricadute psicologiche di una tale condizione in termini di per-
cezione del benessere soggettivo (§ 7).
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2.2. Le condizioni delle famiglie italiane a seguito delle recenti sfide poste
dal sistema economico

La figura 1 sintetizza iconicamente le difficolta che il sistema economico
italiano ha incontrato nell’ultimo decennio a tenere il passo della crescita
economica che ha caratterizzato gli altri paesi dell’Unione Europea. A partire
dalla crisi economica del 2008 I’Italia non € mai riuscita a impattare il livello
di crescita degli altri paesi. Vi ¢ arrivata vicina nel 2010 per poi perdere ter-
reno negli anni successivi e tentare, con piu fatica, un riaggancio nel 2019,
ma subito dopo ha dovuto affrontare il “grande freddo” (-8,4% nel 2020)
della crescita a seguito della pandemia da COVID-19. E stato solo con il
“rimbalzo” del 2021 che I’Italia ha saputo fare meglio degli altri paesi euro-
pei nella fase di fuoriuscita dalla crisi da COVID-19. Per ricadere poi verso
il basso 1’anno successivo a seguito degli effetti prodotti dalla guerra russo-
ucraina. Anche le stime nel corso del 2023 mostrano una certa difficolta
dell’economia italiana, che pur vedendo aumentare 1’occupazione, attual-
mente ai massimi storici, riscontra una crescita del Pil non proporzionata
all’aumento occupazionale.

Fig. 1 — Percentuale di crescita del PIL rispetto all’anno precedente (Fonte: Eurostat)
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Le vicende occorse a livello globale e a livello europeo hanno influenzato
I’andamento del sistema economico nazionale, impattando ovviamente an-
che sulle economie familiari. Se si osserva la figura 2, che mostra 1’anda-
mento longitudinale della percentuale di famiglie in poverta assoluta, si nota
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