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Nun un'epoca di cambiamenti,

ma un cambiamento d'epoca

Siamo ormai da poco entrati nel sesto anno della crisi
economica che nel 2008 ha colpito prima gli Stati Uniti e
dopo poco tempo si ¢ propagata all’Europa e al resto delle
economie mondiali. In questi anni abbiamo ascoltato tante
parole, teorie e strategie di exit, ma sembra che nessuna
di queste abbia saputo realmente tirarci fuori dal pantano.
Tutti ormai, specialisti ¢ non, condividono la convinzione
che la vera imputata sia la finanza internazionale con le sue
speculazioni. Nonostante cio, non riusciamo a immaginare
soluzioni che non siano elaborate al’ interno dei paradigmi
economici che hanno permesso e continuano a permettere
la supremazia dei mercati finanziari sulle economie reali.
Si € compreso ormai che questa crisi non assomiglia anes-
suna della atre che gia le economie capitaliste hanno af-
frontato nel recente passato. Questa non € solo una crisi,
guanto piuttosto un vero e proprio cambio di paradigma.
Cos’¢ un paradigma? Thomas Kuhn lo defini come «un
insieme di teorie, leggi e strumenti che definiscono una
tradizione di ricercain cui le teorie sono accettate univer-
salmente, all’interno di un periodo di tempo». Vuol dire
che il modello o paradigma economico nato negli anni 30
del XX secolo per rispondere alla crisi americana del 1929
oggi non funziona piu. | nostri modelli attuali d’'impresa
sono, tranne per qualche modifica, gli stessi di quell’epoca.
In questo modello I'impresa & un’ entita unitaria che sfrut-
ta le risorse interne e quelle del contesto per un profitto
privato. La relazione con il contesto esterno (sociale, am-
bientale) & vista come secondaria e a volte come obbligo
imposto dal legislatore. Nel corso degli anni abbiamo sem-
plicemente applicato le tecnologie a processo produttivo
senza pero realmente innovare il sistema. Qui arriviamo a
un altro punto.

La crisi non € economica ma sistemica. Questo vuol dire
che attualmente siamo concentrati a far vivere un sistema
vecchio che se anche ripartisse, ad esempio con un’altra
bolla speculativa (magari quella della green economy), re-
sterebbe in piedi per un altro decennio per poi ricadere in
crisi. E necessario prima di tutto andare al di 1a di quegli
schemi economici che ci fanno immaginare la ripresa eco-
nomica solo come conseguenza di unaripresadei consumi.
Non e un’epocadi cambiamenti, ma e un cambiamento d'e-
poca

Daanni e soprattutto negli Stati Uniti d’ Americasi adopera-
no nuovi termini come social innovation, sharing economy,
peer-to-peer production. Parole che ormai anche in Italia
hanno definito dei campi d’interesse e di studio che stanno
coinvolgendo sempre piu studiosi, imprenditori e appassio-
nati. Dietro queste parole, che non devono assolutamente

16 // FUTURI

Spaventare, esistono quegli anticorpi che sono
in grado di generare un vero cambiamento Si-
stemico e di creare una nuova economia dove
la conoscenza sara il vero petrolio. |l processo
produttivo, per come noi o conosciamo oggi, Si
statrasformando profondamente. La produzione
si svolge sempre di piu a di fuori della fabbri-
ca coinvolgendo una varieta di stakeholder e di
comunita online e offline sempre maggiori. Di
conseguenza le imprese sono sempre piu aper-
te e costruiscono la propria struttura come veri
network. Il vecchio modello d’impresa monoli-
tico, chiuso, che attraverso lo sfruttamento delle
risorse interne ed esterne cerca di massimizzare
il proprio profitto, non ¢ piu attuale né sostenibi-
le. Le imprese devono, ei casi di successo mo-
strano che lo stanno oramai gia facendo, costru-
ire dei legami di responsabilita verso I'ambito
socidle in cui sono inserite poiché é da li che
traggono il proprio valore. Cosavual dire?

Che stiamo passando da un’ economia di consu-
mo a un’ economia della reputazione.

Le nuove tecnologie stanno cambiando velo-
cemente e radicalmente il sistema produttivo e
d’ informazione ma sempre all’interno del vec-
chio paradigma consumistico. La mancata cre-
azione di una struttura sociale che sia in grado
di trarre beneficio da questi cambiamenti ¢ una
delle cause di questa crisi. Oggi «I’impresa si
deve fare societd deve realmente contribuire
al processo di creazione collettivo e di valore,
lavorando insieme ai suoi stakeholder per un
oggettivo bene comune» (Arvidsson e Giordano
2013,). Come affermo nel lontano 1993 Bernard
Cova, il primo a parlare di Societing, € neces-
sario prendere atto delle nuove relazioni che s
costruiscono attorno i bene di consumo. Questi
diventano quindi poli attorno ai quali si creano
forme di socialita che possono essere identificate
per le loro caratteristiche come tribu. Se quindi
i consumatori sono in grado di creare relazioni
sociali e simboliche, € necessario che leimprese
sappiano intercettare queste tribu al fine di cre-
are valore per I'impresa stessa. La creazione di
valore perd non riguarda soltanto i legami socia-
li ma anche gli aspetti produttivi. | consumatori
0ggi Non sono piUl soggetti passivi che subiscono
il vecchio modello produttivo delle aziende ma



possono essere riconosciuti come pubblici produttori.
Il mondo digitale € il primo luogo dove questi pubblici
hanno sperimentato la propria organizzazione, capacita
erisultati.

| pubblici produttori sono tali per due caratteristiche. La
primasi fondasu un ethos comune, ovvero quell’insieme
di aspetti che ogni singolo soggetto del pubblico sente di
condividere con gli altri e che permette di raggiungere
gli obiettivi senza che le persone si conoscano tra loro.
Il secondo motivo riguardala motivazione chei pubblici
sanno dare a ogni singola persona che vorra collaborare
anche a di la del compenso economico. La capacita di
contribuire al lavoro del pubblico e I’ effettivo impegno
che il singolo soggetto dedichera a lavoro sono alcuni
degli elementi che ne definiranno la reputazione all’in-
terno del pubblico. Cosi comeil singolo soggetto gode di
unadeterminatareputazione all’ interno di quel pubblico,
anche i pubblici produttori hanno una loro reputazione.
La capacita di un pubblico di attirare a suo interno un
soggetto influente o capace dipende proprio dalla reputa-
zione che quel pubblico produttore ha maturato.

Il funzionamento di questo sistema s regola su tre ca-
ratteristiche imprescindibili. La prima é che il sistema
sia meritocratico, in altre parole sia I'impegno che le
competenze di ogni soggetto del pubblico devono essere
riconosciute. |1 secondo aspetto riguardail sistemadi va-
lutazione diffusa, ovvero non esiste un singolo attore che
detiene il potere di valutare i singoli individui ma ogni
soggetto del pubblico puo riconoscere il valore di ogni
altro soggetto. Laterza caratteristicas legaall’ informa-
zione che deve essere pubblica e disponibile.

| pubblici produttori quindi sono parti fondanti un nuovo
tipo di economia che si puo definire etica. Un’eticita che
non é soltanto quelladei programmi di Corporate Social
Responsability delle grandi aziende che, come dimo-
strato in acuni casi, hanno speso pit soldi in pubblicita
che nei loro programmi, generando il fenomeno del co-
siddetto greenwashing. Quanto piuttosto un’economia
dove «I’impresa che pratica societing, deve costruirsi
come un’'impresa etica, che aggiunge valore tramite la
propria capacitadi istituzionalizzare dei valori comuni a
una comunita produttiva» (Arvidsson e Giordano 2013).
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