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VESTIREMO
ALLA CINESE

ietro le cifre delle previsioni aride e molto im-
D precise delle previsioni economiche globali

per il 2009 si cela, dal lato dell’offerta, un ra-
pidissimo cambiamento del peso e del potere econo-
mico dei grandi Paesi e un profondo ridisegno del
quadro produttivo del mondo. Dal lato della doman-
da, si delinea invece un cambiamento di capacita e
modelli di spesa, di priorita, di gustiindividuali e fa-

miliari.

e anche la crisi passera abba-

stanza rapidamente, ossia nel gi-

ro di 4-6 trimestri - come viene

ufficialmente sostenuto, sia pu-

re con una convinzione sempre
minore - questi mutamenti della domanda
sono destinati a diventare permanenti. Si
ripercuoteranno sul modo di consumare
di 2-3 miliardi di abitanti di Paesi poveri
che diventeranno un po’ meno poveri no-
nostante la crisi, e degli abitanti dei Paesi
ricchi che potrebbero diventare un po’ me-
noricchi.

I gusti e le capacita di spesa della fami-
glia Smith, della famiglia Dupont o della fa-
miglia Bianchi, oggi alle prese con una cre-
scente precarieta di reddito, stanno diven-
tando meno importanti dei gusti e delle ca-

pacita di spesa delle (molto pitt numerose)
famiglie Hu, Singh o dos Santos le quali,
pur partendo da livelli bassissimi, hanno al-
le spalle ormai diversi decenni di allarga-
mento di orizzonti e di crescita dei redditi,
e un futuro in cui probabilmente tale ten-
denza sara destinata a continuare, sia pure
a un ritmo un po’ inferiore a quello del re-
cente passato. Per conseguenza, mentre il

_ numero dei giovani cinesi, indiani e brasilia-

ni che andranno all’'universita & destinato
ad aumentare, il numero dei giovani ameri-
cani che si recheranno al college si ridurra
in quanto listruzione superiore negli Stati
Uniti non é gratuita e molte famiglie, prive
delle risorse finanziarie necessarie, non
possono piit ricorrere all'indebitamento.
Contemporaneamente continuera a cre-
scere il numero di abitanti dei Paesi emer-
genti che possono permettersi cure medi-
che avanzate; negli Stati Uniti, in attesa
che la riforma sanitaria proposta dal presi-
dente Obama possa essere attuata, saran-
no sempre pilt numerosi gli americani non
piliin grado di pagare P'assicurazione sani-
taria. E noi europei dovremo tenerci ben
stretto I'combrello assistenziale» che ci ri-
para - a un costo molto elevato per le finan-
ze pubbliche - dai costi della nostra salute e
che ha gia subito parecchie limature.

Se vorranno sopravvivere e prospera-
re, le imprese, grandi e piccole, che produ-
cono i beni di consumo per un mercato

mondiale, dovranno adattarsi a questa do-
manda diversa; e I'innovazione di prodot-
to proverra sempre piu da direzioni insoli-
te. L’auto meno cara al mondo & stata re-
centemente presentata da un’impresa in-
diana e negli Stati Uniti si guarda con un
interesse che un tempo sarebbe stato del
tutto inusuale alla Cinquecento e ai motori
europei a basso consumo di carburante.
Nei ristoranti fast food del mondo emer-
gente sono presenti pill piatti a base di ce-
reali che hamburger. L’ondata di impopo-
larita nei confronti delle categorie mana-
geriali potrebbe rapidamente trasferirsi
inimpopolarita dei consumi vistosi con cui
queste categorie spesso si sono identifica-
te in Occidente. Anche se ancora non si in-
travedono chiaramente le alternative, il
tramonto del «<modello americano» di con-
sumo potrebbe essere il risultato pit dura-
turo dell’attuale crisi.

L’illusione, diffusa soprattutto tra gli
operatori finanziari; che la crisi sia un fa-
stidioso intermezzo, destinato a diventare
tra breve un ricordo di cui liberarsi rapida-
mente per riprendere i giochi e i compor-
tamenti di prima ¢, appunto, un’illusione:
quando P'economia mondiale tornera a
una crescita sostenuta e uniforme, non so-
lo la geografica produttiva e la mappa del
potere economico mondiale saranno radi-
calmente diverse ma anche le priorita per-
sonali e i parametri del gusto saranno mu-
tati e risentiranno assai pit di oggi di una
componente asiatica, o talora russa, lati-
no-americana o islamica.

Gia oggi, come aveva osservato lo stori-
co e politologo americano Samuel Huntin-
gton, & solo la nostra miopia che ci fa defini-
re «globali» prodotti che sono pit1 semplice-
mente «occidentali». E inevitabile quindi
che i nuovi prodotti globali vengano confi-
gurati in maniera crescente secondo gusti
asiatici e per questo sono frequentii casi di
grandi societa che lanciano le loro novita
sul mercato cinese e localizzano in Cina oin
India centri di design, stile e ricerca. Que-
sta mutazione qualitativa indica abbastan-
za chiaramente la direzione verso la quale
deve muoversi I'industria italiana. Uno dei
suoi punti di forza &, da sempre, la rapidita
con la quale sa adattare i propri prodotti al
mutare delle condizioni esterne; quando lo
shock petrolifero del 1974-75 mise nelle ma-
ni degli «sceicchi» un inusitato potere d’ac-
quisto, i mobilieri della Brianza prepararo-
no velocemente nuovi prodotti di gusto ara-
beggiante; lo stile dei gioielli italiani gia og-
giriflette fortemente il gusto di compratori
extraeuropei.

La maggiore reattivita, la capacita di in-
terpretare culture e gusti diversi, la flessibi-
litd produttiva sono le armi migliori con cui
le imprese italiane possono combattere la
crisi attuale. Non bastano, infatti, i pur ne-
cessari sostegni finanziari e gli sgravi fisca-
li che le imprese chiedono al governo. Una
sfida analoga a quella attuale, e cioé trova-
re prodotti nuovi per un mondo nuovo, fu
vinta dall'Ttalia del dopoguerra che propo-

se al mondo lo scooter, una forma nuova di
motorizzazione di massa, le macchine per
scrivere portatili, il cioccolato a basso co-
sto, i frigoriferi piccoli che entravano an-
che nelle case dei poveri e tante altre cose
ancora. Per sopravvivere e prosperare, le
imprese italiane devono svolgere la medesi-
ma funzione storica per il mondo che usci-
radalla crisi attuale.
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