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ato buono della erisi

La recessione ci costringe a usare genio e talento. Salvandoci dalla volgarita

++» FRANCO COLOGNI

MM N Traesuberi, licenziamenti e crisi, per questo Natale molti tireran-
nola cinghia. O tireranno a campare.

Certo, Andreotti asseriva che tirare a campare ¢ meglio che tirare le
cuoia. Maio preferisco citare ].F. Kennedy, quando diceva che in cinese
laparola “crisi” siscrive con due caratteri: unosignifica “pericolo”, l'altro
significa “opportunitd”. Avevaragione: questa crisidavvero globalecida
forse I'opportunita di pensare in modo critico al nuovo sistema di con-
sumo e di produzione verso il quale ci stiamo muovendo, e di riappro-
priarci di qualche valore che sembrava tramontato nell'era della tecno-
logia disumana, del digitale risqué e della finanza tossica.

Una recentissima ricerca commissionata da American Express a Fu-
ture Concept Lab parla chiaro: stiamo vivendo un radicale cambiamen-
to di valori, che non & semplicemente una “crisi” (dalle crisi si esce pill
poverima con le stesse idee di prima) quanto un nuovo paradigma. Che
siriflette in scelte di consumo ben precise: meno soldi, ma spesi meglio.
Per essere pili felici anche nella semplicita, che non vuol dire austerity,

maritorno alla qualita e a un approccio creativo all’acquisto.
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La nuova campagna di American Express, che si avvale del supporto
di tre giovani chef italiani, & emblematica: la semplicita & vista come la
base di partenza per costruire un'esperienza speciale, usando il proprio
talento ela propria creativita per risparmiare tempo, spendere meglio il
denaro, essere pii felici con un po’ di sano realismo. Gli italiani, in so-
stanza, sembrano aver voglia di recuperare valori semplici e antichi: 1i-
scoprone I'importanza dei luoghi e dei territori; la condivisione e il raf-
forzamento dei rapporti di amicizia assumono un valore preponderan-
te rispetto all'edonismo di superficie; crolla il bisogno di sentirsi aggior-
nati, diessere “allamoda”; siimpennala voglia diriscoprirsi creativi, e di
condividere esperienze che non si possono comprare. Ma soprattutto, si
cerca di usare il caro, vecchio buon senso. Ci sono meno soldi? Occorre
spenderlimeglio.

Come? Facendo appello alla propria creativita, e cercando disfruttare
al meglio il proprio talento. Certo, non tutti siamo dei Benvenuto Cellini
odei Christian Dior: matuttinoi, partendo da elementi semplicie genui-
ni, “veri”, onesti, possiamo mettere a frutto la cultura e la creativita che
da sempre contraddistinguono gli italiani e cercare di dare risposte rea-
listiche e realizzabili a chi, quotidianamente, ci regala schiaffi di pessi-
mismo o calcidiinopinato ottimismo. Solo per poilasciarci in predaalla
confusione e all'incertezza. Mentre, evidentemente, basterebbe un pic-
colo colpo di genio quotidiano per rimettere un po'le cose in sesto.

Quando si parla di genio e materia, di saper “creare” e di saper “fare”,
mi torna sempre alla mende un aneddoto su Christian Dior, i grande
maestro dell'alta sartoria, che aveva un gusto squisito anche nella con-
fezione dicappelli. Narralaleggenda che unasignoradell altaborghesia
francese gliene avesse commissionato uno per un’occasione speciale: e
fuDiorin persona afarglielo provare, unavolta pronto. La signora funa-
turalmente entusiasta della creazione, ma al momento di pagare il suo
aplomb ebbe qualche incertezza: «Ma Monsieur Dior, gli disse, «avete
un bel coraggio a farmi pagare questa cifra esorbitante per un po’ dina-
stro e qualche piumal». Apparentemente, Christian Dior non fece un
plissé: tiro fuoriil cappello dalla confezione e si mise a disfarlo, un pezzo
allavolta, di fronte agli occhi inorriditi delle sue assistenti e della cliente.
Quindiporseallasignoratuttiipezzi, ele disse: «Carasignora, se siete ca-
pace dirifarvelo da sola, vi fard pagare solo il materiale». Ovviamente la
signora si rese conto del passo falso e non solo pago il prezzo originario,

maaggiunse anche qualcosa per il disturbo arrecato.

Perché questo aneddoto? Perché Christian Dior rappresenta alla per-
fezione il maestro d’arte per eccellenza, ovvero colui che sascegliere, in-
dividuare e lavorare gli elementi che tutti possono avere a disposizione,
machesololuisacombinare o assemblare o presentare in manieranuo-
va, vincente e convincente.

Ma pur senza essere dei geni come Dior 0 come Cellini, tutti noi pos-
siamo partire da elementisempliciper creare cose speciali, come gli chef
selezionati da American Express (www.americanexpress.it/natalespe-
ciale, se volete le loro ricette): sembra fortunatamente finita 'epoca del
finto lusso ostentato, degli eccessi dell'apparire, della forma che prende
il sopravvento sullasostanza. Basta con lalussuria che sispaccia perlus-
so: come diceva Coco Chanel, I'opposto dellusso non & lapovertamala
volgarita. E divolgarita ne abbiamo vista anche troppa.

Seil “nuovo paradigma” di consumo verso il quale cistiamo muoven-
do ciaiutera aripulire il mercato da un po’ di volgarita imperante, tanto
meglio; e se avere meno soldiciportaagestirlicon maggior buonsensoe
con un po’ di creativo ottimismo, meglio ancora. Far convivere slancio
creativo e applicazione pratica, la passione del cuore con l'intelligenza
dellamano, &lasfida che vogliamo e dobbiamo accettare: unasfidachei
maestri d'arte, categoria poco conosciuta e ancor meno comunicatama
difondamentale importanza per 'eccellenza del Made in Italy, da sem-
preaccolgono evincono, consilenziosaelaboriosa onesta. Trasmetten-
dounaculturaartisticaetecnica che sembraessere diventata, finalmen-

te, di nuovo attuale: tant’e che anche i “big spenders”, che pure non do-
vrebbero risentire di crisi e restrizioni, nei loro acquisti trascurano il gla-
mour e la fatuitd e badano al ben fatto, all'esclusivo, all'eccellente.
All'operadelmaestrod’arte, chesitrattidialtaorologeria, altagioielleria,
altamodaoalta cucina. .

Si, perché eccolasorpresa: il lusso cede il posto al gusto. Lo stilista vie-
ne sorpassato dallo chef, che nella percezione degli italiani diventa il
rappresentante perfetto di questa creativita manuale nel prendere ele-
menti semplici e creare cose speciali. Christian Dior ieri, Gualtiero Mar-
chesi oggi. E domani? Nel suo piccolo, la dei Me-
stieri d'Arte (www .fondazionecologni.it) pensa anche ai creativi e ai ta-
lentuesi di domani, finanziando degli stage per studenti “eccellenti” che
potranno cosi trascortere un periodo di apprendistato presso alcune
aziende DOC, selezionate da Regione Lombardia nell’ambito del Pro-
getto Artis (www.art-is.it).

Perché il saper fare va trasmesso, stimolato, protetto e premiato. Nel
suo grande, American Express punta sulla creativita, sul talento e suuna
nuova cultura del consumo. Perché alla fine sempre di cultura si tratta:
dalla cultura, dall'apprendimento, dalla persuasione e dalla seduzione
del bello nascono i saperi che da sempre rappresentano I'identita di un
gruppo, e che hanno la loro radice proprio in quel sapere latino che si-
gnifica sia “avere sapore” sia “essere savio” {ed ecco che si riparla di gu-
sto, cibo e cucina).

Un sapore che arricchisce e preserva; una saggezza che ha un “sapo-
re” perché € umana, personale, tramandata non solo ton le “cose” ma
anche con le parole e i gesti. Ovvero, con quelle esperienze che non si
possono acquistare, ma che per questo Natale sembrano essere le idee-
regalo pigradite.
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