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Consumi
Consumismo
vain soffitta
I’anatemaitaliano

I di GIAMPAOLO FABRIS

desso che il consumo comincia a divenire merce rara
gli si riconosce almeno 1’onore delle armi. Perché di
riconoscimenti, al consumo, si & sempre stati in pas-
sato estremamente avari; assai generosi invece nel-
#:1’esternareicapidiimputazione. Adessosiscopreche
consumiamo {roppo poco € che, senza una ripresa dei consumi
interni, € improbabile assistere alla tanto auspicata ripresa del-
I’economia. Miha sempre colpito come, nellamaggioranza del-
le lingue, non esista un equivalente del termine italiano consu-
mismo. Gli studiosi di linguistica ci hanno insegnato che, quan-
dounaimmagine mentale ¢ poco o perniente presente inunacul-
tura, non esiste una parola per definirla. Presenze invece molto
significative generano un ricchissimo vocabolario. Gli Esqui-
mesi, ad esempio, hanno qualche decina di parole per designa-
re la neve che noi, invece, liquidiamo con un unico termine.
Consumismo viene comunque inteso come manifestazione al
limite della patologia sociale ed & sinonimo di avidita, accumu-
lazione, insaziabilita, ingordigia. Quando cio¢ il consumo da
mero strumento si trasforma in fine, anzi diviene il telos da pri-
vilegiare su tutto. Evidenze di comportamenti eccessivi certo vi
sono anche qui ma non diversamente che in qualsiasi altra area
dell’agire umano. Il fondato sospetto & che siano pit il retaggio
di un tenace anatema - che le due subculture un tempo egemoni
nel nostro Paese, quella cattolica e quella marxista, hanno pro-
fuso a piene mani nel nome dei “bisogni pochi e semplici” - che
una realta effettivamente partecipata. Soprattutto in un Paese
come il nostro che ha sempre fatto registrare una estrema avve-
dutezza nell’allocazione del
reddito. Il consumismo com-

; ; pulsivoinrealta éconfinatoad

H terrmlane ha ormai alcune circostanze, a ristretti
zione segmenti di popolazione — per

peT S0 . conngta tutti la bulimia nel cibo —ed ¢
negativa che sie la risultante di disturbi psico-

logiciche a volte si somatizza-
no sul consumo e che potreb-
bero benissimo indirizzarsi
verso altre aree del comporta-
mento.

Il consumo — un’avverten-
za da tenere sempre ben pre-
sente per evitare grossolani er-
rori — si carica di significati
simbolici che gli consentono di svolgere funzioni che esulano
dai valori d’uso. Non tanto la simbologia di status, su cui si é
troppo insistito € che € divenuta marginale nelle societa di oggi,
mal’accesso ai mondi vitali delle marche, divenire fattore di ap-

portato dietro alungo
e che & una peculiarita
tuttaitaliana
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partenenza, (}ualiﬁcarsi (s pensi ai consumi dei giovani) come
dimensione ludica, ironica, trasgressiva. Talvolta assume le
modalita del collezionismo ed attiva allora forme di expertise,
sapere, ricerca che niente hanno da spartire con I’accumulazio-
ne di tipo feticistico. :

Nella complessa opera di costruzione della propria identita
sociale il consumo svolge un ruolo determinante come stru-
mento a cui far ricorso, come mezzo di rappresentazione. E, in
questo contesto, occorre ricercare, anche per prova ed errore,
quelle scelte che pit si prestano a questa funzione. Una speri-
mentazione che non coinvolge quindi soltanto le performance,
le dimensioni strutturali della qualita. Vi sono analogie tral’ar-
tista - che prima di compiere le sue opere riempie i cestini di
schizzi, abbozzi, prime stesure, spartiti incompiuti - e il consu-
matore. Quest’ultimo, a fronte di scelte che riflettono la sua
identita procede, pill 0 meno consapevolmente, per sperimenta-
zioni successive che, agli occhi di un osservatore esterno, po-
trebbero apparire solo come manifestazioni di spreco. Non di-
mentichiamo inoltre le tante identita, le tante maschere che cia-
scuno di noi deve indossare nella societa in cui viviamo. Ognu-
na delle quali impone una strategia di consumo, di ricorso a un
sistema di segni differenziato.

E’singolarecome, ininglese, esistainvece untermine chenon
ha equivalente nella nostra lingua: si tratta di “consumerism”
che sta indicare comportamenti ed atteggiamenti rivolti alla di-
fesa dei diritti del consumatore. In italiano, per la traduzione, si
ricorre senza fantasia all’anglicismo di consumerismo. Talvol-
ta, in testi anche autorevoli, si traduce con consumismo (che &
proprio il suo opposto). Tale & I’estraneita culturale del concet-
to e, d’altro canto, la pervasivita dell’anatema nei confronti del
COnsumo.
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