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	È, forse, un'onda lunga, il fetch che si crea dopo la tempesta e di cui l'ignaro bagnante coglie, a migliaia di chilometri di distanza, solo un accenno: la New Semplicity, la tendenza che arriva dall'America, si sta espandendo con grande velocità anche in Europa. 
Al di là dell'abbondanza e dello spreco tipico della nostra società del benessere, questo movimento spontaneo cerca di riscoprire i valori della comodità, della praticità e dell'essenzialità, lì dove i ritmi frenetici della vita odierna ci impongono una mentalità multitasking e la falsa percezione di poter dominare la molteplicità degli eventi che ci troviamo ad affrontare.
C'è chi sostiene (Elaine St. James, Simplify your work life) che applicata nel lavoro, la New Semplicity (lavorare di meno con obiettivi più a fuoco), sia anche produttiva e chi (Barry Schwartz The paradox of choice) mette in guardia dall'apparente e democratica opportunità offerta oggi al consumatore da un ventaglio di scelte ormai infinite, generato dalla globalizzazione, antitesi per definizione della semplicity.
Le due tesi infatti costituiscono le due facce di un'unica medaglia e si compenetrano: la società moderna impone all'individuo non solo lo stress del lavoro ma modelli di vita simili anche negli acquisti: trovare l'offerta, perseguire la logica del migliore...
È esplicativo uno studio effettuato in un supermarket della California: su uno scaffale venivano posti sei differenti tipi di marmellata che i consumatori potevano assaggiare, mentre in una successiva occasione il numero veniva portato a 24.
Il risultato? Nel primo caso il 30% dei clienti ha acquistato almeno un vasetto di marmellata; nel secondo solo il 3%!
Frastornato da un "eccesso di scelta" il consumatore si rifugia nell'indecisione e l'essere costretto continuamente a scelte dettate dall'indecisione, più che una forma di libertà genera infelicità! Si attagliano questi capisaldi della New Semplicity al nostro piccolo mondo?
Assolutamente, tanto più che le scelte che effettuiamo, o non effettuiamo, non riguardando questioni relative alla sopravvivenza ma l'aspetto ludico della nostra vita.
E allora: se ciò che facciamo per gioire ci causa stress, ripensamenti e logoramento, quale è il senso di tutto ciò?
Degli esempi? Basterebbe entrare in un tipico negozio hi-fi, con le sue pareti tappezzate di apparecchi ognuno uguale a quello che lo segue... 
O esaminare l'eterno rovello che pervade chi si appresta ad acquistare oggi una lettore digitale: lettore CD, multiformato, rifugiarsi nel vinile o attendere l'ennesimo standard che sarà? Ci sarà sempre un apparecchio all'orizzonte, più nuovo, più performante, più appetibile... Allora ecco alcune regole mutuate dalla New Semplicity che possono rendere più piacevole il nostro hobby:

Per il consumatore

1. Informarsi e farsi un'opinione
Prima di entrare in un negozio informarsi il più possibile sul prodotto da acquistare, formarsi un'opinione non monolitica ma ponderata e sostenerla con convinzione a meno che le obiezioni che vi muoverà il negoziante non siamo estremamente plausibili.

2. Scegliere con decisione
Una volta formata un'idea ed esaminati i prodoti a disposizione, agire con decisione senza tornare continuamente sui propri passi.

3. La perfezione non esiste
Imprimetevelo nella mente; una scelta abbastanza buona alla luce dei punti 1 e 2 è da considerarsi più che soddisfacente. Chi cerca la perfezione non acquista: all'orizzonte c'è sempre qualche cosa. 


4. Quali offerte prendere in considerazione?
È inutile correre dietro alle "offerte speciali": spesso portano in casa oggetti che non sono necessari, troppo economici o troppo costosi, troppo versatili o troppo poco rispetto le nostre esigenze. Esaminarle è giusto ma se fanno al caso vostro vi convinceranno immediatamente!

Per il negoziante

1. Ridurre il numero di prodotti
Per quanto abbiamo detto prima, ridurre le possibili alternative alla scelta non è un fattore dannoso (soprattutto se sostenuto dai punti 2 e 3) ma favorisce poi la scelta e l'acquisto da parte del consumatore.

2. Scegliere significa riflettere
Conseguenza del punto 1 è che per ottenere un griglia di prodotti congrua e in grado di far fronte alle differenze necessità e tipologie dell'utente, occorre riflettere attentamente alle proposte offerte dal mercato (quasi 20.000 articoli disponibili!) per costruire la propria logica offerta.

3. Incrementare la consulenza
Per le ragioni espresse nei punti 1 e 2, e anche per la natura del rapporto tra negoziante e cliente entrambi aderenti ai principi della New Semplicity, viene ad assumere un peso reale la funzione di consulenza che il negoziante deve poter dare e il cliente deve saper apprezzare.

Sono solo bei sogni?
Mi piace sognare, è vero, perché anche questo migliora la qualità della vita ma ciò di cui parlo l'ho visto messo in pratica, neanche pochi anni fa: ospite in Scozia di Antonio Trebbi e della Linn (che ringrazio per avermi aperto gli occhi) visitai un negozio che, forse non lo sapeva ma si adeguava ai dettami della New Semplicity prima che essa nascesse: addirittura solo quattro o cinque le alternative proposte per ogni classe di apparecchio!
Credo che chi vende (ma anche chi acquista) debba riflettere su quanto proposto nel manifesto della New Semplicity: sarà questo l'antidoto, il moderno Cynar (ricordate Ernesto Calindri seduto a un tavolino in mezzo al traffico?) tra il consumo di massa delle grandi superfici e un nuovo consumo più maturo e a misura d'uomo? 


Guida spirituale di questo numero:

Se vuoi cambiare il mondo, comincia col cambiare te stesso

Oscar Wilde
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