Data 15-03-2010
la Repubblica 372

L’ntervista/Il politologo e 1l suo nuovo saggio: ¢’¢ una infantilizzazione del rapporto con le merci

DACITTADINI
ACLIENTIGLOBAL

BARBER: “NOL PETER PANDEL CONSUMO

FEDERICO RAMPINI

NEW YORK
el 1995 scrivendo
Guerra santa contro
McMondo, Benjamin
Barber anticipo di sei
anni lo choc che I'A-
merica avrebbe provato poi con
l'attaccoalle TorriGemelle:lasco-
perta che globalizzazione capita-
listaeradicalismoislamicoposso-
no rafforzarsi vicendevolmente.
Tre anni fa, prima del collasso fi-
nanziario di Wall Street e della re-
cessione globale, col suo ultimo
saggio ha previsto 'implosione di
un modello economico fondato
sull'indebitamento. Ora che que-
sto libro esce da noi - Consumati.
Da cittadini a clienti (Einaudi,
pagg. 492, euro 21) - il lettore ita-
liano pud scoprirvi molto pit1 di
una critica all'iperconsumismo.
Barber & scienziato della politica
oltre che dell'economia: il suo al-
larme riguarda la trasformazione
della figura del cittadino, la perdi-
tadilibertaesovranita, laprivatiz-
zazione dellasferapubblica. Sono
itemi ai quali consacra la sua vita
dimilitante dellademocrazia par-
tecipativa, nellasededell’associa-
zione Demos dove lo incontro a
New York.

Professor Barber, unodei temi
centrali di Consumatiélaregres-
sione allo stadio infantile verso
cui il capitalismo moderno spin-
ge i consumatori. Leila definisce
la sindrome di Peter Pan. Il feno-
meno & mondiale, perché P'epi-
centro originario e qui in Ameri-
ca?

«Perché uno degli aspetti affa-
scinanti del’America, nazione
giovane, € una sorta d'innocenza
originale; I'idea che qui tutto pud
ricominciare, un mito particolar-
mente importante per gli immi-
granti. Il Nuovo Mondo & sempre
stato affascinato dalla gioventi, e
questo & positivo. lllato oscuro in-
vece ha a che vedere con lo sfrut-
tamento dell’ingenuita infantile.
Nellasferaeconomicasiassisteda
tempo a una banalizzazione,
un'’infantilizzazione deiconsumi,
un istupidimento delle merci e
anchedeiprodotticulturaliperfar
s1 che siano appetibili agli adole-
scenti o0 ai bambini. In parallelo
occorre dare potere economico
agli adolescenti e ai bambini, per-
finolecartedicredito, perconqui-
stare fasce di acquirenti sempre
pil precocis.

Non ésempre stato nellanatu-
radel capitalismo, il voler creare
nuovi mercati, nuove fasce di
consumatori?

«Dalle sue originiil capitalismo
occidentalehaavutolacapacitadi
soddisfare reali bisogni di massa,
e quindi aveva un’utilita sociale,
che si conciliava con l'arricchi-
mento privato e I'accumulazione
del capitale in mano alla borghe-
sia industriale. Inoltre I'etica pro-
testante della gratificazione diffe-
rita esaltava la virti del risparmio
e questo favoriva I'investimento.
Per 400 anni questo sistema ha
funzionato cosi bene da sfociare
in una situazione, dopo la secon-
da guerra mondiale, in cui gran
parte del ceto medio nei paesi svi-
luppati aveva ormai soddisfatto

tutti i suoi bisogni. Di fronte al ri-
schio di una crisi della crescita il
capitalismohaoperato unaricon-
versione: sié messo a produrre bi-
sogni ancora prima di produrre
beni. Quello ful'inizio dell’era del
sovra-consumo, I'inaugurazione
del nuovo ethos infantilista».

Che ruolo gioca I'infantilizza-
zione del consumatore, o quello
che lei definisce la trasformazio-
ne dell’adulto in un “adultescen-
te”’?

«Il capitalismo contempora-
neo esalta lo spendere anziché il
risparmiare, il vendere anziché

T'investire. L'idea di servire la so-
cieta ésostituita dall’edonismo, la

centralita del piacere, il servire se
stesso. Adolescenti e bambini di-
ventano 1'archetipo, il modello
del consumatore ideale perché
sono impulsivi, non riflettono a
lungo primadi comprare. Percidil
marketing e la pubblicita hanno
spostato le frontiere dei consumi
verso fasce d’etd sempre pill bas-
se: prima gli adolescenti, ora an-
cheibambiniditre anni».

F cambiato anche il consuma-
tore adulto. Abbiamo la sindro-
me di Peter Pan, il mito dell’eter-
nagiovinezza, incoraggiatodalla
pubblicita edall’entertainment.

«Si, la beatitudine viene asso-
ciata alrestare anche in eta adulta
dei consumatori-bambini, ego-
centriciche dicono “iovoglio” per
sempre. E' un’operazione cultu-
rale di livellamento verso il basso.
1l capitalismo entra in conflitto
con sistemi di valori pil1 antichi
come le religioni, per esempio
nella visione del ruolo parentale.
Le religioni hanno sempre cerca-
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todirafforzare'autorita dei geni-
tori. Peril capitalismo contempo-
raneo invece i genitori sono i
“guardiani del cancello”, degli
ostacoli fral'adolescente e il con-
sumo. Diquiuna pressione fortis-
sima per abolire la disciplina pa-
rentale. Il capitalismo moderno &
lacombinazionediquestidueele-
menti: I'invenzione di bisogni e
I'infantilizzazione della societa
adultar.

Nelsaggio Consumatileinonsi
ferma qui. Il passaggio successi-
voeladenunciadelleconseguen-
ze perla democrazia.

«Nel capitalismo attuale la no-
stra identita primaria e sover-
chiante & quella di consumatore,
non cittadino. Il ruolo dello Stato
viene sminuito, svuotato, conte-
stato. La stessa politica diventa
marketing, i candidati sivendono
come prodotti di largo consumo.
Siconsolidal’ideachel’'unicomo-
do attraverso cui noi esercitiamo
una forma di potere, & quando
compriamon.

Questo e vero anche nellaver-

movimenti si propongono di
cambiareilmondooperandosul-
le scelte di consumo. Slow Food
c’insegna a promuovere lo svi-
luppo sostenibile quando faccia-
mo laspesa alimentare. Fair Tra-
de ci spinge ad acquistare il caffe
eil cacao attraverso unafiliera di
commercio equo che by-passale
multinazionalie aiutaicontadini
deipaesiinviadisviluppo. Eppu-
relei contesta anche questo.

«Perché anche questa & una fa-
vola perbambini, unafavola alie-
tofine,l'ideachesicambiailmon-
do attraverso il consumo privato.
La scuola dei nostri figli, 'equili-
brio climatico del pianeta, 'indi-
pendenza energetica: in tutte
queste sfere il cambiamento non
pud venire semplicemente da
scelteindividualidispesa. E'l'am-
missione di una disfatta, se noi ci
ritiriamo nella sfera dell’azione
privata — sia pure il consumo
“verde” e terzomondista — e ab-
dichiamoalnostroruolo nellapo-
litican.

Lei denuncia una distruzione

«E proprioil risultato della cen-
tralita del consumo. Razional-
mente come consumatoreiovado
a fare la spesa all'ipermercato
Wal-Martperchélituttocostame-
no, ed & made in China. Cosi fa-
cendo collaboro alla distruzione
di un tessuto sociale di piccolo
commercio, piccolo artigianato, e
trasformolecittaamericaneinde-
serti civici».

Lasuaricettaéparadossale:ri-
tornareal capitalismodelle origi-
ni?

«Il vero paradosso & che vivia-
mo inunmondo dove chihail de-
naro non ha pitt dei bisogni reali,
mentre chi ha ancora enormi bi-
sogniinsoddisfatti, non ha potere
d’acquisto. Dobbiamo costringe-
re il capitalismo alla sua vocazio-
ne primaria: soddisfare i bisogni
materiali dove ci sono. E qui che
¢’'€spazio per una nuovacrescita,
pitsanaed equa. Nonel'illusione
di un capitalismo altruista, bensi
l'usodellamolladel profittoal ser-
vizio delle domande pili urgenti
perl'umanitar.

sione di sinistra, militante: tanti  del E@SSUEO civico. ©RIPRODUZIONE RISERVATA
“C’¢ un nuovo “Lafascia dichi
ethos comprasie
adolescenziale spostataverso
che spinge ilbasso, siamo ai
gli adulti”’ bimbi di tre anni”’
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