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3. “Follow the things”. Una metodologia di ricerca
e di didattica per le geografie del consumo

di Annalisa Colombino’

1. Premessa

Questo capitolo tratta delle geografie del consumo. E organizzato
in tre sezioni. La prima discute le ragioni principali che, negli ultimi
trent’anni, hanno incoraggiato i geografi ad esplorare 1 luoghi, 1 pae-
saggi e le pratiche del consumo. La seconda, ripercorre 1 diversi modi
in cui il consumo ¢ stato concettualizzato in geografia. Infine, il capi-
tolo discute I’approccio noto come “Follow The Things”. Si tratta di
una metodologia di ricerca e di didattica, elaborata dal geografo lan
Cook e colleghi (Cook, 2004; Cook et al., 2017) utile ad esplorare e a
raccontare 1l “mondo del consumo™.

2. Introduzione alle geografie del consumo

Fino agli inizi degli anni Novanta del secolo scorso, 1 geografi
hanno considerato attivita come andare a fare la spesa o I’acquisto di
servizi come delle pratiche banali, poco serie, € pertanto non merite-
voli di essere oggetto di indagine accademica. Tuttavia, come dimo-
strato da quasi una ventina di articoli pubblicati negli ultimi
trent’anni, che ripercorrono lo stato dell’arte della letteratura sul con-
sumo e sulle sue geografie, un ampio spettro di merci (o commodity,
come spesso vengono anche chiamate nella letteratura accademica
italiana le merci e 1 servizi), luoghi, spazi, rappresentazioni e pratiche

! University of Graz, Austria. Questo capitolo € frutto di una ricerca svolta grazie ai fondi
concessi dall’Universita della Valle d’Aosta.
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¢ stato oggetto di una molteplicita di analisi geografiche che hanno
esplorato il “mondo del consumo’.

I geografi, infatti, si sono occupati del consumo esaminando i centri
commerciali (Allen, 2006; Colombino ¢ Vanolo, 2017; Goss, 1993;
Miller, 2014; Rabbiosi, 2013), gli spazi tematizzati dello shopping e
dell’intrattenimento (Colombino, 2018; Hannigan, 1998), 1 mercatini
delle pulci e 1 negozi di seconda mano (Gregson and Crew, 2003), il
consumo del cibo (Bell and Valentine, 1997; Cook et al., 2006 ¢ 2010),
la moda (Bruzzi and Church-Gibson, 2000; Dwyer and Jackson, 2003;
Ermann, 2013), gli spazi quotidiani del consumo come la casa (Cox,
2013) e la strada (Jackson, 1988), ’'immondizia e lo smaltimento delle
commodities (Crang, 2010; Evans, 2012), 1 registri morali e le dimen-
sioni politiche del consumo (Barnett, 2005), il piacere di consumare
(Miles, 2012; Valentine, 1999), la mercificazione della vita e dei tes-
suti organici animali (Colombino e Giaccaria, 2016).

V1 sono almeno cinque motivi che illustrano le ragioni per cui il
consumo sembra essere diventato “la nuova ortodossia” nella nostra
disciplina (Goss, 2004). Il crescente interesse per questo tema ¢ stato
spiegato anzitutto come il risultato dell’intensificarsi del dialogo tra la
geografia economica e quella sociale, un dialogo che avviene in con-
comitanza con ‘“svolta culturale” (il cosiddetto cultural turn) della
geografia umana (Hubbard, 2009; Williams ef al., 2001). In secondo
luogo, e probabilmente di conseguenza, I’interesse per il consumo ¢
emerso come una delle risposte all’appello di alcuni geografi a esplo-
rare ’intrecciarsi della sfera culturale e quella economica (Jackson,
1998). Fino alla meta degli anni Ottanta, infatti, la maggior parte dei
geografi economici e sociali hanno analizzato soprattutto la produ-
zione ¢ la distribuzione di merci e servizi, € hanno dato poca impor-
tanza alle pratiche culturali riguardanti la vendita, I’acquisto e 1’uso
delle commodity nella vita di tutti 1 giorni. A partire dal cultural turn,
tuttavia, lo shopping viene riconosciuto dai geografi come una pratica
che occupa sempre piu tempo nelle vite e negli spazi quotidiani degli
abitanti del Nord del Mondo. Tale riconoscimento rappresenta la terza
ragione alla base dell’esplosione della ricerca geografica sul consumo.

2 Si vedano: Clarke, 2008; Cox, 2013; Crewe, 2000, 2001 e 2003; Kneale and Dweyer,
2004; Goss, 2004 e 2006; Gregson, 1995; Jackson and Thrift, 1995; Miller et. al., 1998;
Mansvelt, 2005, 2008, 2009, 2010 ¢ 2014.
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Con I’emergere dei processi di de-industrializzazione e I’avanzare del
cosiddetto Post-Fordismo, nuovi “paesaggi del consumo” — fatti di
centri commerciali, parchi tematici, aree urbane e waterfront gentrifi-
cati — iniziano ad emergere e a persuadere le persone a comprare ¢
consumare sempre di piu (Jackson and Thrift, 1995; Knox, 1991). In
altre parole, 1’affiorare di una societa post-industriale e I’intensifica-
zione della globalizzazione economica hanno massicciamente contri-
buito a far infiltrare i1l consumo nelle nostre vite quotidiane. Inoltre, la
possibilita di fare acquisti a distanza — prima tramite i cataloghi e le
poste, poi attraverso la TV e il telefono, per arrivare oggi ai computer
¢ a Internet — ha permesso al consumo di trasformarsi in una pratica
che permea gli spazi piu intimi delle mura domestiche in molte parti
del mondo, o per lo meno di entrare agevolmente nelle case di chi oggi
possiede un PC o uno smartphone e una carta di credito (Cox, 2013).
In breve, I’emergere della cosiddetta “societa del consumo” ha con-
vinto 1 geografi ad includere nelle proprie agende di ricerca le pratiche
volte ad acquistare merci e servizi (Leslie, 2009).

Il quarto motivo spesso addotto per spiegare il crescente interesse
per il consumo e le sue geografie riguarda il fatto che shopping e pub-
blicita rappresentano un campo di ricerca adatto a esplorare concetti
(cari soprattutto alla geografia culturale degli anni Novanta) quali
quelli di rappresentazione, luogo, paesaggio, ambiente, genere e, piu
ampiamente, il ruolo delle immagini nella geografia e nella societa
(Colombino, 2009; Jackson and Thrift, 1995; Jackson, 1997).

Infine, secondo alcuni critici — in particolare Goss (2004 e 2006) —
I’interesse dei geografi per il consumo ¢ stato soprattutto una «moda»
(2004, p. 371) e una maniera per «auto-promuovere» (p. 377) 1 con-
sumption studies britannici. Nonostante questa osservazione forse non
del tutto corretta — che rifletteva piu che altro uno scontro tra due vi-
sioni diverse (una britannica e una nord-americana) su cosa la geogra-
fia dovesse occuparsi (e come) — «I’esplosione della letteratura sul
consumoy (p. 369), andando ben oltre le analisi — spesso descrittive e
basate su teorie alle volte poco solide — della localizzazione dei negozi
e degli spazi commerciali, ha chiaramente dimostrato come consumare
comporti ben piu che un semplice atto razionale funzionale all’acqui-
sto di una commodity.
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3. Concettualizzare il consumo: una prospettiva geografica

In geografia, il consumo ¢ stato interpretato almeno in cinque modi
diversi. In primo luogo, come un processo che contribuisce a dar forma
¢ a comunicare, almeno in parte, le nostre identita sociali (Goss, 1999;
Mansvelt, 2005 ¢ 2014). Secondo Miller et al. (1998, p. 3), questa con-
cettualizzazione ¢ stata articolata attraverso diverse prospettive teori-
che, inclusa quella psicoanalitica, quella semiotica e quella del costrut-
tivismo sociale. Il lavoro di Bourdieu sulla distinzione sociale (1984)
¢ stato particolarmente influente nell’informare un ampio spettro di
studi geografici su come diverse pratiche del consumo vadano a con-
tribuire alla costruzione delle identita di gruppo e anche quelle indivi-
duali (Knox, 1991). Gli oggetti che acquistiamo, i1 luoghi dove consu-
miamo (beni o servizi) dicono qualcosa riguardo chi siamo (o chi vor-
remmo essere) € quale posizione sociale abbiamo (o vorremmo avere).
Nel definire le commodity come “oggetti di scambio culturale e sim-
bolico” e il consumo come “un atto di immaginazione”, Goss (1999)
ha invitato 1 geografi a seguire il suggerimento di Douglas e Isher-
wood, secondo 1 quali dovremmo «dimenticarci del fatto che le com-
modity siano beni utili a nutrirsi, vestirci e ripararci: dimentichiamo la
loro utilita e proviamo invece a vederle come oggetti per pensare; trat-
tiamole come mezzi non verbali utili ad esprimere nostra la creativita»
(1979, p. 62, cit. in Goss, 1999, p. 117). Consumare ¢ stato cosi inter-
pretato come parte dei nostri modi di socializzare e di metterci in rela-
zione con le persone. Gli oggetti che abbiamo in casa, per esempio,
contribuiscono a formare e a dare significato ai nostri spazi domestici
e alle nostre identita sociali: 1 mobili, 1 quadri, 1 souvenir e 1 libri che
mettiamo in mostra all’interno delle nostre mura domestiche sono og-
getti che il piu delle volte abbiamo acquistato e che dicono un qualcosa
(a not stessi e agli altri) di chi siamo e dei nostri gusti. Pratiche come
seguire un regime alimentare particolare, ascoltare un genere di mu-
sica specifico, oppure le nostre preferenze su come passare il tempo
libero, sono tutte parti dei modi in cui consumiamo prodotti e servizi
e con cui socializziamo con e ci distinguiamo dagli altri (Minca e Co-
lombino, 2012).

In secondo luogo, molti geografi e studiosi della cittda — ispirati
dall’idea di simulacro di Baudrillard (1981), dal concetto di iperreale
di Eco (1990) e da quello della societa dello spettacolo di Debord
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(1966) — hanno esplorato spazi spettacolari del consumo quali per
esempio le aree urbane gentrificate, 1 festival market places, 1 parchi
tematici, le esposizioni mondiali e universali (Sorkin, 1992). Queste
analisi hanno teso a presentare il consumo come una serie di pratiche
che illudono e ingannano le persone, attirandole in spazi iperreali, in
cui I’altrove ¢ completamente simulato, e dove non ¢ piu possibile tro-
vare un angolo di spazio pubblico, in quanto tutto ¢ privatizzato e de-
dicato al consumo (Miller et al., 1998, p. 3). In terzo luogo, e con un
simile tono critico, 1 geografi che hanno adottato I’approccio dell’eco-
nomia politica hanno inteso il consumo come un momento chiave nella
riproduzione del capitalismo e come una pratica che ci nasconde e ci
separa dalle condizioni (di sfruttamento) in cui le commodity che com-
priamo vengono prodotte (Goss, 1999; Harvey, 1990). Tuttavia, come
verra sottolineato nel paragrafo 4, questi studi hanno teso a proporre
un’idea unidimensionale del consumo; vale a dire, come il risultato «di
una serie relativamente lineare di relazioni che derivano [direttamente]
dalla produzione» (Mansvelt, 2014, pp. 2279-2380).

Quarto, probabilmente anche in risposta a queste visioni piuttosto
cupe del consumo (Leslie, 2009, p. 270), geografi come Gregson e
Crewe (2003) e Cook e Woodyer (2012), hanno definito il consumo
come una serie di pratiche creative attraverso le quali ¢ possibile arti-
colare forme di resistenza al capitalismo, attraverso per esempio il boi-
cottaggio di certe marche, il riuso di oggetti, I’autoproduzione e il ba-
ratto. I lavori di questi studiosi hanno contribuito ad ampliare I’inter-
pretazione geografica del consumo mettendo in luce come 1’acquisi-
zione, I’apprezzamento, il mantenimento, 1’uso, il riuso, lo scambio e
lo smaltimento delle commodity richiedano lavoro, capacita, cono-
scenze, oltre ad essere intrisi di emozioni e significati (Mansvelt, 2005;
Rabbiosi, 2013).

Infine, quei geografi che hanno esplorato la circolazione delle com-
modity attraverso 1’analisi delle filiere globali e/o che hanno cercato di
capire come le commodity abbiano delle ‘vite sociali’, hanno teso a
interpretare il consumo come una serie di processi che sono inevitabil-
mente intrecciati con la sfera della produzione (Boyd e Watts, 1997;
Cook, 2004).
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4. Follow the things: intrecciare la produzione e il consumo adot-
tando un approccio critico

Nel 1990, David Harvey scriveva:

Chiedo spesso agli studenti che iniziano a studiare geografia di pensare
da dove venga I’ultimo pasto che hanno consumato. Rintracciare, a ritroso,
tutti gli elementi usati per la produzione di quel pasto rivela [la nostra] dipen-
denza da un intero mondo di relazioni sociali e condizioni di produzione.
Questa dipendenza si amplia ancora di piu se consideriamo 1 materiali e 1 beni
utilizzati per la produzione dei prodotti che consumiamo. In pratica, possiamo
mangiare un pasto senza avere la minima conoscenza dell’intricata geografia
di produzione e delle miriadi di relazioni sociali radicate nel sistema che quel
pasto porta sul nostro tavolo (p. 422).

Uno dei modi piu semplici per capire come il consumo e la produ-
zione siano interrelati € proprio cercare di rintracciare le origini del cibo
che consumiamo fino ai campi in cui ¢ stato prodotto, ponendo 1’atten-
zione su chi, e in quali condizioni, ha fatto “il lavoro sporco” che ha
consentito di portarlo sulle nostre tavole. Questo approccio alla produ-
zione/consumo ¢ stato adottato da quei geografi che, seguendo la pro-
spettiva dell’economia politica, hanno incoraggiato i ricercatori a guar-
dare oltre 1l “velo” del feticismo della merce per rivelare le complicate,
e spesso inique, geografie della produzione che sostengono i1l mondo del
consumo. Il loro scopo ¢ stato di gettare luce sulle modalita con cui 1
consumatori possano essere in parte responsabili dello sfruttamento dei
lavoratori e delle risorse che sostengono la riproduzione del capitalismo.

L’approccio detto Global Commodity Chain (GCC) rappresenta un
altro importante impianto teorico che 1 geografi hanno adottato per
esplorare la produzione e il consumo delle merci (Gereffi e Korze-
niewicz, 1994). Questo approccio vede il consumo come parte inte-
grante di una filiera globale, spesso rappresentata graficamente attra-
verso dei diagrammi che visualizzano le traiettorie e 1 nodi attraverso
1 quali una commodity viaggia e si trasforma, dalla produzione fino
alla commercializzazione per arrivare nei punti vendita. Nonostante le
differenze, questi due approcci tendono a concepire il consumo come
la conseguenza della produzione e come una pratica piuttosto sem-
plice. Sembrano sottostimare, per esempio, come il consumo sia una
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pratica corporea (embodied), che richiede capacita e conoscenze. Inol-
tre, queste prospettive tendono a perdere di vista i registri simbolici ed
emotivi del consumare che contribuiscono a creare il valore delle com-
modity. In altre parole, gli approcci dell’economia politica tendono a
privilegiare il momento della produzione come la sfera in cui il valore
della commodity ha origine, mentre I’approccio della GCC intende il
valore come il risultato di un processo lineare che ‘spinge’ la commo-
dity ad aumentare il proprio valore lungo la filiera. Entrambe le pro-
spettive si concentrano sul valore di scambio, ¢ tendono a dimenticare
il valore d’uso; vale a dire, come 1 consumatori infondano usa serie di
significati alle cose che comprano (Foster, 2006). Inoltre, entrambi gli
approcci sembrano dimenticare 1 processi di decommodification; vale
a dire, le modalita in cui una merce puo uscire dai circuiti di mercato.

“Follow the things” (FTT), sviluppato da Ian Cook e colleghi
(Cook, 2004; Cook et al., 2017), rappresenta una metodologia utile per
superare 1 limiti sopracitati degli approcci dell’economia politica e
della GCC in quanto pone 1’attenzione, tra le altre cose, su come il
consumo sia strettamente connesso alla sfera della produzione e su
come sia una pratica importante che contribuisce a creare il valore
delle commodity.

FTT emerge sia in geografia che in antropologia come risposta alle
prospettive strettamente economiche che hanno dominato gli studi del
consumo e delle commodity (Marcus 1995; Foster 2006). I lavori prin-
cipali che hanno ispirato questa metodologia sono il libro di Appadurai
The Social Life of Things (1986) e 1’idea di Kopytoff (1986) secondo
cui le commodity hanno delle biografie e delle vite sociali. Le commo-
dity sono qui intese come oggetti mobili, che hanno storie e biografie
e che, in diversi momenti e contesti delle loro traiettorie bio-geo-gra-
fiche, acquisiscono significati, funzioni e status molteplici, inclusa per
esempio la possibilita di essere “decommodificate” come regali. In
quest’ultimo caso esse diventano oggetti che escono dal mercato e che
si lasciano alle spalle il loro valore puramente economico per essere
intrisi di valori affettivi.

Nel focalizzarsi sulla circolazione degli oggetti e ponendo 1’atten-
zione sugli investimenti emozionali, culturali e simbolici che gli attori
sociali fanno negli oggetti-commodity, 1 lavori di Appadurai e di Ko-
pytoff hanno «riscoperto il consumo come un’attivita importante at-
traverso la quale le persone negoziano e rinegoziano il significato — o
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il valore qualitativo — delle cose» (Foster, 2006, p. 291). I loro lavori
mettono pertanto in luce come il consumo (e non solo la produzione)
sia parte integrante della costruzione del valore di una commodity e
invitano 1 geografi a esplorare cid che Cook e Crang (1996, p. 134)
hanno chiamato «la materializzazione culturale dell’‘economico’
tanto che il ‘culturale’ viene man mano riconosciuto come prodotto,
circolato e consumato nella sfera dell’economiay.

A livello empirico, FTT implica una tecnica di ricerca che si basa
sull’etnografia multi-sito che comporta «il rintracciare la circolazione
di oggetti quali commodities, regali, opere d’arte e proprieta intellet-
tuali attraverso diversi contesti» (Marcus, 1995, pp. 106-107). FTT in-
coraggia 1 geografi a condurre «un lavoro investigativo» (Hartwick,
2000; Cook et al., 2007) per indagare nel dettaglio alcune delle com-
plicate traiettorie che una commodity attraversa in momenti diversi
della propria vita.

E importante ricordare che FTT & un approccio «laterale» (Jackson,
2002, 9) allo studio del consumo, che si contrappone alla prospettiva
«verticale» che ¢ propria delle analisi delle GCC (Bridge and Smith,
2003; Leslie, 2009). Queste ultime, come detto poco sopra, hanno in-
fatti messo in luce come delle filiere specifiche siano organizzate e
strutturate come serie di processi lineari e gerarchici lungo 1 quali le
merci vengono prodotte, circolate e consumate. Inoltre, sebbene 1’ap-
proccio GCC riconosca «il significato simbolico delle commodity»
(Crewe, 2000, p. 281), esso ha teso a non approfondire le modalita con
cui le pratiche relative al consumo includano una varieta di investi-
menti socio-culturali ed emozionali che danno valori specifici alle
commodity. Un approccio laterale, al contrario, non assume gerarchie
topografiche né prestabilisce «alcun punto d’origine» (Jackson, 2002,
p. 9) per cominciare a studiare la vita di una commodity, la quale, a sua
volta, viene esaminata ponendo particolare attenzione al contesto so-
cio-culturale ed economico in cui viene consumata (Leslie, 2009). In
altre parole, I’approccio FTT rifiuta I’idea che il consumo sia 1’esito
diretto del processo di produzione. Al contrario, questo approccio
vede il consumo come una questione complicata, creativa e piena di
contraddizioni, fatta di pratiche poco razionali, molto emotive, decisa-
mente culturali, e fatte con il corpo, non solo con la mente. FTT in-
tende pertanto le commodity come oggetti che vengono investiti e
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«messi in movimento» da queste pratiche, e che possono essere ana-
lizzate seguendo una molteplicita di direzioni e di tracce (Foster,
2006). I ricercatori possono iniziare il loro lavoro investigativo comin-
ciando in un qualsiasi momento e nodo della vita di una commodity
con 1l fine di cercare di «getting with the fetish» (Cook and Woodyer,
2012, p. 227), e non semplicemente cercare di scoprire cosa si celi
sotto il suo velo. L approccio FTT, infatti, ci aiuta a meglio compren-
dere I’idea di feticismo della merce; vale a dire, come le commodity
non abbiano solo alle loro spalle il mondo della produzione che sten-
tiamo a riconoscere quando le acquistiamo, ma come esse possano in-
corporare una sorta di effetto magico, ammaliante, che ci seduce.

Cosa significa, esattamente, «getting with the fetish» come scri-
vono Cook e Woodyer e/o «lavorare con il feticismo della merce»
come invece scrivono Cook e Crang (1996)? Significa anzitutto sotto-
lineare le dimensioni contradditorie ed ammalianti proprie del con-
sumo: possiamo sapere molto bene che le merci che acquistiamo sono
I’esito di processi inquinanti e spesso fondati sullo sfruttamento dei
lavoratori che le producono, per esempio. Tuttavia, siamo affascinati
e sedotti da questi oggetti e li acquistiamo. Cercare di capire le ambi-
valenze intrinseche al consumare comporta «esaminare le vite quoti-
diane, ma spesso poco ovvie, [che le merci] hanno prima di essere
vendute» (Cook e Woodyer, 2012) e anche le vite che le commodity
iniziano ad avere dopo essere state acquistate.

Inoltre, lavorare con il feticismo della merce significa anche evitare
di assumere a priori che tutte le merci incorporino solo ed esclusiva-
mente delle relazioni di sfruttamento. Come il lavoro di Cook ha di-
mostrato, la ricerca empirica che segue le merci non porta unicamente
a scoprire unicamente storie di sfruttamento (Cook, cit. in RGS with
IBG 2012). Rintracciare e narrare frammenti delle biografie delle
merci potrebbe infatti anche rivelare come 1 processi di commodifica-
tion — ciog¢, in parole semplici, 1’assegnazione di un valore monetario
a un oggetto o servizio — possano comportare, per esempio, dei mo-
menti di emancipazione dalla poverta assoluta (si vedano al proposito
1 documentari di Brunetti, 2005 e Hughes, 2008). In altre parole, lavo-
rare con il feticismo della merce significa riconoscere le disugua-
glianze che il consumo e la produzione comportano, ma significa an-
che scoprire alle volte delle storie positive, che possono farci sperare
in un mondo migliore, che sono parte del mondo del consumo e della
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produzione. FTT ¢ pertanto un approccio che ci offre la possibilita di
scoprire delle connessioni spesso sorprendenti che legano consumatori
e produttori e che ci incoraggiano ad «apprezzare il lavoro che altre
persone fanno per noi e di cui non ci rendiamo conto nella nostra vita
quotidiana. Questo apprezzamento ci puo far sentire alle volte colpe-
voli, ma puo anche comportare sentimenti di affetto e gratitudine»
(Cook, cit. in RGS with IBG, 2012).

Poiché I’approccio FTT presume che il valore e il significato delle
commodity «non [siano] innati ma [originino] dalle interazioni con 1
contesti sociali» (Bridge and Smith, 2003, p. 259) in cui vivono e at-
traverso cui viaggiano, € considera cosa le merci fanno (vale a dire,
sottolinea come I’intrecciarsi delle merci e degli esseri umani abbia
effetti reali nel mondo), esso rappresenta una prospettiva che offre la
possibilita di esplorare cosa comporti il consumo, oltre lo sfruttamento
di molti lavoratori e 1’iquinamento (fatti ben messi in luce da molte
analisi prettamente marxiste). FTT ci permette di capire come il con-
sumo non sia solo influenzato da elementi socio-economici e culturali,
ma sia anche fatto di pratiche corporee e affettive, un aspetto che ¢
stato spesso ignorato dalla ricerca geografica.

FTT ¢ una metodologia di ricerca e di insegnamento che si pone
I’obiettivo di andare oltre I’approccio puramente marxista che mira a
scoprire il mondo di sfruttamento e inquinamento che sta dietro il velo
delle commodity che acquistiamo; un approccio, quello marxista tradi-
zionale, che spesso provoca un senso di impotenza nei consumatori.
FTT incoraggia analisi che esplorino le ambivalenze e le contraddi-
zioni inerenti alle nostre pratiche di consumo. Stimola interventi critici
e creativi mirati a ridurre le disuguaglianze sociali che, inevitabil-
mente, sono parte della produzione, della circolazione e del consumo
delle merci (Cook and Woodyer 2012, p. 232).

FTT, inoltre, ¢ un approccio che incoraggia a sperimentare forme
di scrittura e comunicazione creativa e provocatoria. Si vedano per
esempio gli articoli ‘corali’ firmati con il nom de plume Ian Cook et
al. per enfatizzare come spesso 1 prodotti di una ricerca siano il frutto
di collaborazioni tra autore e le relazioni intrattenute ‘sul campo’ con
molti altri attori sociali. Si pensi anche alla parodia di un supermercato
online famoso in tutto il mondo presente sul sito ufficiale di FTT
(www.followthethings.com). Nell’invitare geografi e cittadini a par-
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lare del consumo tramite la messa in scena di parodie o I’organizza-
zione di mostre in spazi virtuali come come il Museum of Contempo-
rary Commodities®, FTT si ispira a un “marxismo magico” (Merri-
field, 2011) per sviluppare «critiche della globalizzazione neoliberale
che analizzino costellazioni piu-che-umane di materialita, affetto,
creativita e attivismo» (Cook and Woodyer, 2012, p. 235).

Negli ultimi vent’anni, FTT ha incoraggiato attivita di ricerca e di
didattica che hanno esplorato e discusso le complicate geografie della
produzione e del consumo di un’ampia varieta di commodity (Cook et
al., 2017). Tuttavia, come sottolineato da Foster (2006), questo ap-
proccio comporta un paradosso metodologico. Da un lato, rintracciare
le vite pre e post-vendita delle merci significa basarsi sulla conduzione
di etnografie multi-sito; vale a dire, indagini etnografiche condotte nei
vari luoghi e spazi attraverso cui le commodity viaggiano e nei quali
vengono consumate. Dall’altro, «i metodi convenzionali della descri-
zione fitta e dettagliata [propri all’etnografia] si scontrano con la ne-
cessita di seguire oggetti mobili attraverso molteplici siti occupati da
persone molto diverse che parlano diversi tipi di linguaggi. Il rischio,
come dice Bestor (2001, p. 78), ¢ che la ricerca multi-sito sfociin [...]
descrizioni deboli e superficiali» (Foster, 2006, p. 293). La soluzione
che Foster suggerisce ¢ che 1 ricercatori inizino a lavorare insieme piu
sovente e attraverso i confini, perché «seguire le merci in movimento
inevitabilmente invita lavoro sul campo fatto in gruppo» (p. 293). La
cooperazione internazionale tra 1 geografi puo infatti contribuire a
compensare la mancanza di ricerca geografica sul consumo in aree di-
verse dal ricco Nord del Mondo e dai soliti siti di ricerca anglo-ameri-
cani, tanto privilegiati nei dibattiti internazionali.

Sebbene la soluzione proposta da Foster sia rilevante dal punto di
vista della ricerca e della produzione scientifica, voglio concludere
questo mio intervento con una soluzione piu modesta e forse piu fatti-
bile, almeno per chi insegna geografia e per chi non ha a disposizioni
ricchi fondi di ricerca. Foster sembra basare il proprio suggerimento
di intensificare la collaborazione tra team internazionali sul presuppo-
sto che sia possibile conoscere e scoprire ’intera vita di una commo-
dity se si allarga la geografia del suo consumo e il numero di ricercatori
sul campo. Eppure, a ben pensarci, questo € un compito non solo arduo

3 http://digitalexeter.uk/culture/museum-of-contemporary-commodities/.
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ma anche impossibile, soprattutto se ci soffermiamo sulle geografie
della produzione di una merce. Raramente, infatti, ¢ possibile sapere
da dove esattamente una commodity origini, in particolare se si pensa
ai vari elementi e ingredienti che la compongono, nonostante gli sforzi
della Commissione Europea di legiferare sulle etichette e sulle origini
dei cibi, per esempio. Quello che pit modestamente possiamo fare, sia
con le nostre ricerche sia in classe con gli studenti, ¢ accogliere ap-
pieno lo spirito provocatorio che ¢ alla base di FTT: vale a dire esco-
gitare modi creativi, giocosi e divertenti per comunicare gli esiti delle
nostre ricerche e per insegnare alcuni aspetti delle complicate vite
delle merci; modalita che, ‘giocando’ con le merci e le loro biografie, ci
invitino a riflettere, proprio attraverso il potere viscerale ma positivo
della risata, sulle contraddizioni, sulle conseguenze e sulle responsabi-
lita che 1 nostri atti di consumo comportano (Cook e Woodyer, 2012).
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