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di Giulio Ceppi

a globalizzazione ¢ una delle

condizioni esistenziali, pro-

gressiva e irréversibile, con cui
il progetto si deve inevitabilmente
confrontare. La questione ecologi-
ca, la saturazione fisica e semantica
del pianeta, come il contrasto tra
oppostl integralismi, hanno posto
¢ pongono imbarazzanti domande
sul senso del produrre: ahbiamo an-
cora bisogno di oggetti? Gli oggetti
che prc»duu.lmn nsponduno a biso-
gni o a pulsioni di puro consumo?
Per i progettisti, come per i pro-
duttori, la nozione di prodotto sta
cambiando rapidamente: non sono
pit i bisogni che vanno soddisfat-
ti, almeno nei nostri paesi ricchi,
ma piuttosto 1 desideri che vanno
sollecitati, riscoperti o inventati,
Gl oggerti diventano quindi per
necessita veicoli di valori, strumenti
per esprimere estetiche e modelli
di vita. 11 prodotto, pezzo unico o
seriale, industriale o artigianale, ac-
quista la sua identita se rappresenta
un percorso produttivo e culturale,
se possiede una storia chiaramente
trasmissibile al consumatore. Di
conseguenza, per chi progetta non
contano pit solo gli asperti forma-
li, fisici e geometrici del prodot-
to: il prodotto & oggi un sistema
complesso, un insieme di funzioni
di natura formale, comunicativa,
distributiva, di servizio. Diventa
un luogo, carico di problematicita
come di fascino, locale ma con im-
plicazioni necessariamente globali.

La via italiana
allinternazionalizzazione
Tutto cio ha maggior significato se
pensiamo che la sfida del design e
dell'impresa italiana ¢ nell'inter-
nazionalizzazione: tuttavia, non si
tratta solo di puntare sull’'export e di
cercare meramente di vendere i pro-

pr prodotti attuali fuori dal nostro
paese, ma di voler creare situazioni a
+ mani ex nove, di aprirsi ai mercati
emergenti perché si costruiscano
progetti su misurd, i generino col-
laborazioni dinamiche e innovative,
Per le aziende italiane, spesso picco-
le e familiari, questa strada e forse
pitt perseguibile che non l'illusione
tacile, ma ingenua, di colonizzare
fasce di nuovi consumatori fuo-
11 dall’'Europa seguendo le chiare
istruzioni dei manuali del marke-
ting americano. Non quindi un'a-
zione monodirezionale, che dall'l-
talia esporta merci verso il mondo,
ma il contrario: intelligenza e Anow
Aoz italiano che costruiscono nuove
piattaforme economiche di sviluppo
e servizio fuori dall'Tralia, per ven-
dere maggiormente anche in Italia
per paradosso, ma ovviamente non
solo.

La start up che coniuga due
culture

E E il caso concreto, ad esempio di
You Khanga-African Life & Ita-
lian Style, giovane start up dove
si vogliono combinare due culture
distanti e farle convivere in un uni-
co progetto: la fantasia del tessuto
khanga (rettangolo di cotone stam-
pato dai colori vivaci e decorato con
frasi, proverbi e indovinelli bene au-
guranti scritti in lingua swahili, che
diventa in Africa abito o copricapo
per portare i bambini sulla schiena)
incontra il saper fare der maestri
calzaturieri italiani. Nascono cosi
le ballerine e le shppcm You Khan-
ga, con tessuti rigorosamente made
in Kenya che animano, all'insegna
dell'unicita, (perché ogni kbanga &
unico e irripetibile, piccole imperfe-
zioni comprese) 'idea di una nuova
eleganza dove ogni scarpa & tagliata
in un punto diverso della stotta

vl

rendendo, anche di poco, ogni pa-
io irripetibile, anche perché nessun
khanga ¢ uguale all'altro. Un pro-
getto di questo tipo non solo coniu-
ga tradizione africana, creativita ¢
maestria italiana, vendendo poi 1n
tutto il mondo un prodorto Made in
Italy, ma contribuisce allo sviluppo
leUL pupul’lz:u)m locall. PL! t]llul()
1 sacchetti, confezionafi
con i khanga, sono invece prodotti
direttamente ¢ in modo artigianale
in Kenya. Ineltre, una parte dei
pre wenti dell’acquisto delle creazio-

anch'essi

ni You Khanga sono impiegati in
progetti di beneficenza dedicati alle
donne e ai bambini del Kenya.

Dal Made in Italy al Making
by Italians

Questo esempio ¢i mostra chia-
ramente come il design italiano, a
differenza che in molt paesi im-
portanti compresi gli Usa, abbia
preso — strada poi seguita anche in
altri paesi di matrice latina e medi-
terranea — ung prospettiva alquanto
libertaria e radicale, di ricerca di
valori sociali e personali. La vi-
sione italiana del design ¢ sempre
stata innanzitutto sociale e politica,
culturale e comunicativa, e solo mn
seconda istanza di natura tecnica
(ergonomica) o commerciale (mar-
keting): I'individuo viene posto al
centro del mondo, e non 'industria
in sé, come forse qualcuno ancora
crede. Passare dal Made in Italy
al Making by Italians & una delle
stide del futuro, dove il “saper fare
italiano™ nutre e sostiene altre cul-
ture, generando nuove occasioni di
business per entrambe. [
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