del 15 Febbraio 2010

AFFARI"-FINANZA

SETTIMANALE: ROMA

estratto da pag. 16

Il i GIAMPAOLO FABRIS

e derive dell'attuale crescita economica —ambientali, di
sostenibilita energetica, di sperequazioni ma anche di
false promesse di benessere conseguenti ad un aumentc
esponenziale dei consumi -sono divenute ormai ogget-
o di dibattito quotidiano. Anche uno stimolo importan-
te per un progetto di politica industriale che latita da troppo tem-
po. Opporre a questa tipologia di crescita la decrescita - termine
che ha generato una recente facile saggistica - significa inoltrarsi
lungo i sentieri di un’utopia inevitabilmente elitistica e reaziona-
ria. Significa proporre strategie che ignorano con fastidiosa sup-
ponenza cosa oggi rappresenti il consumo nelle nostre vite, i suoi
significati simbolici, identitari indulgendo nelle demonizzazioni
dipitiantico conio. Significa, ancora unavolta, fare di tutt'erba un
fascio riscattando soltanto i valori d’uso del consumo per persi-
stere a legittimare un nuovo anatema sui suoisignificati edonisti-
ci, espressivi, semiotici, identitari. Significa reintrodurre anacro-
nistici steccati tra bisogni primari e secondari di cui speravamo di
esserciliberati per sempre.

Decrescitasignificaancheignorare, aldiladeglistralicontrol’o-
diato capitalismo, gliattualirapportidipotere,isoggettisocialiche
dovrebbero farsi carico di unarivolta tanto radicale, le strategie di
alleanze. La denominazione post crescita non intende essere solo
una variazione su tema ma definire un realistico e perseguibile
nuovo punto di incontro tra lo scenario dello sviluppismo e una
crescita orientata a nuoveistanze di qualita della vita. Post cresci-
tasignifica perseguire un tipo di crescita diversa, che coniughila
compatibilita ambientale con
quella psicologica e sociale. Una
green economy che non sia sol-
tantoverde, chenonpuo certodi-

Nella post-crescita
gliutentieleaziende
dovranno diventare alleati

sinteressarsi dei livelli occupa-
zionali—una costante fonte di at-
tenzione ma non un alibi per le-
gittimarequalsiasitipodicrescita
- erivolta asoddisfare consistenti
sistemi di bisogni e non a motti-
plicare desideri. Sara una molte-
plicitadisoggettiapromuoverela
postcrescita: determinante risul-
tera 'accresciuto potere del con-
sumatore non pil1 soltanto rivolto al best buy, a difendere e valo-
rizzare i propriinteressie diritti. Un consumer empowerment de-
clinato anche all'insegnadei doveri e delle responsabilita, emble-
matico diunanuova antropologia del consumo. Chesiriscattadal
tradizionale confinamento nel privato, dall'’edonismo compulsi-
vo,dall'esasperatoindividualismo. Un consumatore non piticon-
vitato di pietra che va prendendo consapevolezza sulla propria
pelle dei limiti delle sue attuali scelte, delle ampie aree di bisogno
che'attuale assetto dei consumi lascia ampiamente insoddisfat-
te: a cominciare dai benirelazionali che coinvolgono unrapporto
con gli altri, tra persone e non soltanto con il mondo degli oggetti.
Sino allariscoperta di quei beni pubblici di cui la perdita di attrat-
tivita ela crescente privatizzazione/ commercializzazione hafini-
to per far perdere consuetudine e sinanco memoria.

Un consumatore in grado di esercitare incisivi condiziona-
menti sul mondo della produzione non pili intesa in maniera pa-
teticamentemistificatoriacome alsuoservizio,manemmeno, ne-
sessariamente, come controparte. Un consumatore in grado di
sviluppare una strategia di alleanze con imprese che hanno opta-
‘o per crearevaloree nonsolo profittie che colgono, in questo new
leal del consumatore, una straordinaria opportunita e non sol-
-anto una minaccia.
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