martedi 22 aprile 2025

roma 21

Culturasspettacoll

Roma - Il Giornale di Napoli
www.ilroma.net

ILLIBRO Sono quelli che si possono permettere gli acquisti “sostenibili”. Dall’auto elettrica allo spazzolino di bambi, dal cibo biologico ai tessuti green. E gli altri?

La casta del consumatori verdi

Pubblichiamo un testo
di Antonio Galdo (nella
foto), direttore del sito
Nonsprecare.it, tratto
dal libro “Il Mito infran-
to: come la falsa soste-
nibilita ha reso il mondo
pil ingiusto” (Codice
Edizione). Il libro &
disponibile anche su
tutte le piattaforme di
vendita online, a partire
da Amazon, al link
https://www.amazon.it/
infranto-falsa-sosteni-
bilita-mondo-ingiusto.

DI Antonio GaLbo

uando ho comprato il mio

spazzolino di bambu ero

molto fiero per I’acquisto.
Avevo vinto un round nel per-
sonalissimo braccio di ferro con
la plastica. Cerco di evitarla in
ogni occasione, al punto che a
casa mi prendono in giro per i
miet strani travasi di acqua mi-
nerale. Soffro di calcoli renali, e
la marca di acqua suggerita dal
medico viene venduta solo in
bottiglie di plastica, cosi ogni
settimana prendo un piccolo im-
buto e trasferisco ’acqua della
salvezza (del miei reni) dalle
bottiglie di plastica a quelle di
vetro. Come la bottiglietta del-
I"acqua minerale, anche la de-
composizione di uno spazzolino
da denti ha tempi biblict: le sue
tracce restano per secoli nelle
spiagge ¢ in fondo al mare, do-
ve rappresentano il rifiuto per
eccellenza dell’uomo incivile.
Con I'acquisto del mio spazzo-
lino di bamba, invece, evitavo
qualsiasi rischio di danni am-
bientali e, senza saperlo, facevo
il mio ingresso ufficiale nella
classe verde, 1 nuovi consuma-
tori all’insegna della sostenibi-
litd, contrapposta alla classe gri-
gia, ben piu numerosa, che sbar-
ca 1l lunario riproducendo 1 vec-
chi stili di vita. La casta dei con-
sumatori verdi si pud permette-
re gli acquisti di un intero cata-
logo del lusso declinato con 1'in-
cipit della sostenibilita: dal-
I’auto al motorino elettrico, dal
cibo biologico ai prodotti del-
I"abbigliamento realizzati con 1

tessuti green; dall’elettrodome-
stico super-efficiente per consu-
mi energetici e prestazioni ai
pezzi di arredamento realizzati
attraverso il riciclo creativo su
scalda industriale. E gli altri con-
sumatori?

Poche settimane dopo aver ac-
quistato il mio scalpo per entra-
re nella casta dei consumatori
verdi, lo spazzolino di bambu, ,
sono arrivate le sorprese. Ho no-
tato che il manico di bambu si
era annerito e inumidito e lo
spazzolino da verde era diven-
tato di colore nero, dando una
sensazione di sporcizia e di muf-
fa, unita oltretutto a un odore
sgradevole. In teoria, avrei do-
vuto asciugarlo con il phon do-
po ogni lavaggio dei denti, per
ridurre il contatto con 1"acqua.
In pratica, ¢’era solo da prende-
re atto di due fatti incontrover-
tibili. Primo: la spazzolino di
bambu, costa il doppio di quel-
lo di plastica, ¢ puo considerar-
sia tutti gli effetti un oggetto di
lusso. Secondo: lo spazzolino di
bambu non ¢ un simbolo del
«consumo responsabile» (obiet-
tivo numero 12, «Garantire mo-
delli sostenibili di produzione e
di consumon, dell’ Agenda ONU
2030 per lo Sviluppo Sostenibi-
le). Semmai, con i giovanissimi
influencer che ne promuovono
la vendita sui canali social, & la
prova di come la sostenibilita
stia stravolgendo la catena dei
consumi, allargando sempre di
piu la forbice tra una minoranza
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Luciana Mascia al Ramo d’oro

DI Rosario Pinto

di consumatori verdi, green, re-
sponsabili — chiamateli come vi
pare —, ¢ una maggioranza che
tira la cinghia perché intanto
continua a scivolare all’indietro
nella scala sociale.

Nella classifica degli oggetti in-
dispensabili, secondo alcune ri-
cerche di mercato, lo spazzoli-
no da denti & al primo posto.
Nessuno puo farne a meno. Ma
I"intero universo dei consumi &
al centro di una torsione che ha
creato una linea di frattura tra
prodotti convenzionali e artico-
11 sostenibili, almeno sulla carta
e sicuramente sul cartellino del
prezzo. Quanto pit desideri un
televisore, una lavatrice, un for-
no, un qualsiasi elettrodomesti-
co ad alta efficienza energetica,
e quindi piu sostenibile, tanto pit
aumenta la cifra dello scontrino
da saldare. Al consumatore ver-
de, spesso convinto di essere un
cittadino-modello in un mondo
di struttatori della natura, si pro-
pone tutto cid che serve per la
casa, da un detersivo a un mobi-
le, accompagnato dall’etichetta
della sostenibilita. Difficile cre-
dere che le aziende, in qualsiasi
settore merceologico, siano di-
ventate improvvisamente atten-
te ai destini dell’umanita e con-
sapevoli che un modello di svi-
luppo fondato sugli acquisti
compulsiyi sia destinato a im-
plodere. E piu probabile che il
mantra della sostenibilita sia
I"abito su misura indossato dai
produttori che cercano di creare

! Antonio Galdagth
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disperatamente una nuova do-
manda corrispondente a nuove
necessita, e dai consumatori che
hanno esaurito il catalogo degli
acquisti anche non necessari. Il
vecchio motore truccato del ca-
pitalismo — produrre di piu per
consumare e sprecare di piti—si
¢ ormai ingolfato, e a farlo ri-
partire ci ha pensato la sosteni-
bilita, le cui vele si sono gonfia-
te anche grazie a una ricchezza
sempre in crescita e via via pii
concentrata nelle mani di alcu-
ni. La vendita dei superyacht ha
toccato il picco nel 2023, con or-
dini raddoppiati da un anno al-
I"altro, e con imbarcazioni per-
fino surreali per il modo in cui
interpretano il loro marchio di
fabbrica ecologico, senza il qua-
le la classe verde non apre il por-
tafoglio. Al Monaco Yacht Show
— dove il biglietto d’ingresso co-
sta 500 euro per vedere, come in
una sfilata di moda, i superyacht
pronti al varo — € stato creato un
sustainability hub, uno spazio
dedicato solo ai prodotti soste-
nibili collegati alla nautica, dal-
lo shampoo all’olio di argan o di
cocco a un piccolo sottomarino,
con funzioni di tender, per le
esplorazioni dei fondali «senza
un impatto dannoso per 1’am-
biente».

La parola sostenibilita ha assun-
to le sembianze di una stella co-
meta per inseguire nuove op-
portunita di guadagni. Da una ri-
cerca di IPSOS, che ha raccolto
i suoi dati in venti Paesi del

mondo, risulta che 1 vertici
dell’87 per cento delle aziende
interpellate considera «fonda-
mentale concentrarsi sulla so-
stenibilitar . Allo stesso tempo,
piu della meti dei consumatori
si dichiarano pronti a entrare nel
club di chi fa solo acquisti ver-
di, purché ne abbiano le possi-
bilita. La domanda e I’offerta
nell’universo dei consumi, dun-
que, si vanno orientando nella
stessa direzione, ma prendono
pot strade diverse quando biso-
gna fare i conti con 1 numeri. Le
aziende, grazie al marchio della
sostenibilita, aumentano i prez-
zi ben al di la dell’inflazione ¢
dei costi maggiori della materia
prima. E con i prezzi salgono an-
che ricavi e profitti. I consuma-
tori procedono in ordine sparso
e si dividono: chi vuole indos-
sare la maglietta della sostenibi-
lita deve avere un buon reddito
e un tenore di vita almeno da ce-
to medio benestante, non impo-
verito. Il consumatore verde
spende di pit anche per attutire
i suoi sensi di colpa rispetto al-
la crisi climatica, € pronto a da-
re il suo contributo a qualche as-
sociazione ambientalista, € non
considera oneroso modificare al-
cuni aspetti dei propri stili di vi-
ta. La conclusione & dunque che,
se nel secondo Novecento, quan-
do la parola d’ordine era “pro-
dotti di massa e per tutti”, i con-
sumi hanno rappresentato il prin-
cipale collante dei ceti medi del-
le societa occidentali, segno tan-
gibile di un benessere che si an-
dava allargando, nel nuovo se-
colo, con la parola d’ordine
“prodotti sostenibili ma non per
tutti”, anche uno spazzolino da
denti, come un frigorifero o una
macchina, contribuiscono ad al-
largare le distanze economiche
e sociali. Il mondo si & rove-
sciato. E la riduzione delle dise-
guaglianze in base all’obiettivo
numero 10 dell’Agenda ONU
2030 per lo Sviluppo Sostenibi-
le («Ridurre I'ineguaglianza al-
I’interno di e fra le Nazioni»), al
contrario cosi vistosamente au-
mentate con la globalizzazione
non governata, resta una chime-
ra. Se non una bugia.
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ono molto suggestivi i lavori che Lu-
s ciana Mascia presenta nello spazio

espositivo di Vincenzo Montella del
“Ramo d’Oro”. Le atmostere d’acco-
glienza di questo spazio napoletano, che
agisce, da moltissimi anni, con assoluta
originalita di profilo, sono particolari e
contribuiscono a stabilire un ambiente
caldo ed accogliente che si intride di spe-
ciali afflati comunicativi, procedendo a
creare intorno alle opere variamente
esposte, un'aura di intrigante sensibilita
emotiva.

v.motta@codiceedizioni.it

E tutto cio é proprio quanto di meglio po-
tesse immaginarsi per la pre: ione di
un gruppetto di opere di Luciana Mascia
che si caratterizzano per il loro andare a
costituire una panoramica sulla creativi-
td di questa artista, una creativita che si
dispiega in un tempo non breve, che vede
progressivamente matuvare la sua sensi-
bilita. Ed, infatti, la pittura di Luciana
Mascia va rendendosi sempre pitr di-
sfratta, versata in una discrezione mate-
rica che, dagli ispessimenti convincente-
mente corruschi di alcuni annt fa, ricchi,
peraltro, di veemenza cromatica giocata
su cadenze coloristiche addensate, spes-

so, di marca robustamente terrosa (nella
foto, un’opera), perviene, oggi, a model-
lazioni luministiche scintillanti, che si
esaltano, ad esempio, nella vibratilita del-
la immagini delle sue “Sirene”, che, in
punto contenutistico, si prestano ad una
considerazione di giovialita trascorrente
e coinvolgente. Quella di Luciana Ma-
scia, di cui ricorderemo anche la capaci-
ta personale di attiva promotrice nel-
"ambito dell arte, é, insomma, una pit-
tura di notevole respiro che lascia rico-
noscere — attraverso la propria impronta
decisamente “segnica”, che si arricchi-
sce, peraltro, di uno spessore “espressio-

Salvo per uso

nistico” di non trascurabile peso — un in-
tendimento testimoniale, che si legge in
Jiligrana come una narrazione di sé, che
la artista intende suggerive al suo pub-
blico e che si vela, pero, di una sorta di
schermatura dissimulativa, dietro la gua-
le Luciana Mascia protegge la propria in-
timita.
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