la Repubblica

Data
Pagina

Foglio

25-04-2012
29/31
173

Dai piatti in tavola alle taglie, dall urbanistica ai voti a scuola. Siamo nella societa della “panflazione”. Cioé inflazione del mondo che ci sta intorno

DAL NOSTRO INVIATO
ANGELO AQUARO

NEW YORK
‘0, seriuscite a infilar-
vi ancora nella stessa
taglia di jeans che
portavate vent’anni
. fa, non illudetevi.
Nonevero chesietein forma co-
me allora: & che le taglie non so-
no piit quelle di una volta. Altro
che diete e palestra e tutto il re-
sto: tu chiamala, se vuoi, “pan-
flazione”. L’inflazione di tuttele
cose. Ovverosia quel meccani-
smo perverso per cui il mondo
che ci circonda sta diventando
sempre piu grande.

Un mondo Big Size: dalle ta-

glie dei jeans alle camere d’al-
bergo passando per i tranci di
pizza. E, certo, i voti a scuola. Le
misure dei vestiti? Uno studio
inglese ha scoperto che la taglia
media dei pantaloni da donna,
che a Londra & la 14, dagli anni
Settanta a oggi si € miracolosa-
mente allargata di 4 pollici. Cosi
quella che una volta era una 14
oggi equivale a una taglia 18. Ci
stanno sostanzialmente ingan-
nando:illudendocidivestireco-
me allora.
-1 guaio & che con l'inflazio-
nedelletaglie—dettanona
caso anche “vanity sizing”
— viene stravolto pure il
nostro senso della realta.
Un signore che sarebbe per
esempio XXL, extra extra large, e
scopredipotercistareinvecenel-
la X1, o addirittura nella large,
beh, che incentivo potra avere a
dimagrire? Non & solo questione
di “grasso & bello”, o meno. L'o-
besita, come I’America dimostra
con un terzo della popolazione
sovrappeso, ¢ un’epidemia so-
ciale: e i costi sanitari poi vanno
divisi per tutti.

La panflazione & un neologi-
smo con cui I'Economist ha pro-
vocatoriamente lanciato V'allar-
me sui «pericoli della svalutazio-
ne di ogni cosa». Ma perché pic-
colo ogginon é pit1 bello? L'inar-
restabile corsa verso porzioni
sempre pitigrandi perla verita fu
gia teorizzata da Jeremy
Bentham:lafelicitacheunsingo-
lo percepisce da una sterlina in
pil decresce con il numero di
sterline che quella persona con-
tinua a possedere — motivo per
cui i ricchi vogliono diventare
sempre piuricchi.

Nell'Inghilterradiduesecolifa
ilvecchioJeremyutilizzolateoria
per predicare la ridistribuzione
del reddito. Inutilmente: da allo-
raisoliti ingordi non hanno pen-
satocheadilatarelatorta. Quine-
gli States proprio la disponibilita
dellerisorse & stata evocatacome
antidoto a ogni ridistribuzione.
Eraunmododidire:in Americae
tutto pit1 grande. Big Size! Strade
pililarghe,autopiltigrandi, palaz-
zi pi1 alti. Manon erasolo un mi-
to.Quic’esempre stataunaNuo-
vaFrontiera: eladisponibilitade-
glispazihaprodotto—perlagioia
deirazionalisti—lecaseenormie
lecittaallargate che giusto mezzo
secolo faJaneJacobsindico trale
cause della cattiva socializzazio-
nenell’'ormaiclassico “The Death
and Life Of Great American Ci-
ties”. Solo la Grande Recessione
—ohyes, grande anche quella—
haportatoacostruirecaseuntan-
tino pit1 piccole. Ma se dal 2007 al
2010 l'appartamento medio ha
persopocomenodi10metriqua-
dri, il rapporto con il resto del
mondo resta gigantesco. Gli
americani vantano ancora una
mediadi80metriquadriatestadi
calpestabilita: in Italia & meno
dellameta, cioe 37.

Oggi, poi, il problema si & ulte-
riormente ingrandito: la panfla-

zione e accusata di “distorsione
del mercato” perché sconvolge i
parametri. La tazza di caffe pilx
piccola da Starbucks — il bar an-
che qui pil1 grande del mondo,
20mila negozi in tutto il pianeta
— sichiama “tall”: vuol dire alta,
grande. E se cercate un trancio di
pizza “small”, piccolo, nonlotro-
verete mai: si parte da “regular”,
poi “large” e “very large”. Qui il
meccanismo psicologicoeinver-
samente proporzionale a quello
delletaglie. Presentareuntrancio
“piccolo” e farlo pagare una cifra
nonsi pud: sapere invece che per
quel prezzo ci stiamo pappando
unaporzione “regular” cirassicu-
ra. «E il vecchio effetto framingy,
spiega Benedetto De Martino,
esperto di neuroscienze e ricer-
catore di psicologia alla City Uni-
versity di Londra. E il fenomeno
scoperto da Daniel Kahneman
giaunaventinad’annifa: presen-
tare la stessa opzione sotto una
diversa cornice — framing — al-
terale decisioni che prendiamo.
Un altro esempio? Le stanze
degli alberghi. Quelli pii1 raffina-
ti, quei boutique hotel ora di mo-
da, non offrono pilt camere
“standard”. Il nuovo “standard”
si chiama “deluxe”: poi si sale a
“luxury”, “superior luxury” e cosi
via. Perfinoiresorthanno gonfia-
to le stellette: 5 non bastano,
adessocisonoicomplessia6,7,8
stelle. Di pii1. Molte compagnie
aeree hanno abolito la parola
“economy”. Se voliamo British
Airways ci accomodiamo in
“World Traveller”: siamo o non
siamo viaggiatori del mondo? Se
voliamo AirFrance la categoria &
chiamata “Voyageur”: che fa co-
mungquechic. Alitalianonsoltan-
to ha trasformato patriottica-
mentelabusinessin “Magnifica”:
probabilmente conscia di farci
viaggiare a prezzi non proprio
economici, ha ribattezzato la

“economy” in “Classica” — e in
un trionfo di effetto framing ora
offreanchela “Classica Plus”.
Messa cosl, la panflazione
sembrerebbe l'ennesima tra-
ma per farci consumare di pii,
e piu felicemente. Ma non ba-
sta. Diamo un’occhiata a quel-
lo che stasuccedendo ascuola.
Gli studenti saranno pure di-
ventati pil1 bravi: ma anche gli
insegnanti di manica piu larga.
Uno studio della Durham Uni-
versity ha calcolato che il voto
“A” di oggi equivale al voto “C”
degli anni Ottanta. Chiosa I'E-
conomist: I'inflazione dei voti
gratifichera certamente gli stu-
denti ma l'impossibilita di
sfondare il tetto piu alto (non
c’'e vita oltre il 10 e lode) com-
porta una “compressione” dei
giudizi, e quindi una distorsio-
nedelvalore. Risultato: nonso-
lo il voto dei pit1 brillanti & sva-
lutato perchélamediasi¢alza-
ta, cosl diventa piti difficile per
i datori di lavoro identificare i
piit bravi. Anche il fenomeno
dei bravi tutti ha naturalmente
lasuabravaspiegazione psico-
logica: sempre firmata Kahne-
man. “Loss aversion” & quel
meccanismo che ci spinge a
contenereleperdite (ascuolale
insufficienze) piuttosto che
scommettere sui guadagni: ma
Vineludibile conseguenza &
P'appiattimento dei giudizi.
Siamo dunque condannati al
gigantismo? [l marketingdauna
parte e la psicologia dall’altra ci
terranno prigionieri della pan-
flazione? Laneuroscienzahadi-
mostrato chel’ipotesipsicologi-
ca ha pitt che un fondamento.
Tra “effetto framing” e “loss
aversion”, ad accendersi € sem-
pre 'amigdala: quella parte del
cervello che regola le reazioni
emotive. Perd sempre il nostro
De Martino sospetta che l'allar-
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me sia eccessivo. Spesso, sugge-
risce, il timore dei comporta-
menti emotivi nasconde altri ti-
pidipreoccupazioni. Maleggie
leggine dell’economia pii1 spre-
giudicata crollano come un ca-
stello di carte, se non postulia-
mo pilt la razionalita completa
dell’'uomo e dei mercati: facen-
do crollare anchel'idea —tanto
cara agli ultra liberisti — dell’i-
nutilita delle azioni correttive.
Lo grida finalmente anche Ian
Tattersall, direttore di antropo-
logiadel Museao distoria natura-
le di New York, nel suo ultimo
“Masters of the Planet: The Sear-
chfor Our Human Origins”: «Per
quantosidecantilanostrarazio-
nalita, noinonsiamoesseriinte-
ramente razionali. E grazie a
Dio: se i nostri cervelli fossero
disegnati come macchine sa-
rebbero, appunto, macchine».
Confrontarci con l'irrazionale
che & in noi, insomma, pud es-
sere, al contrario, salutare: aiu-
tandoci a vivere meglio. Si, la
panflazione sta ingigantendo
un mondo che nella realta & di-
ventato invece sempre piii pic-
colo: come la globalizzazione e
il villaggio dei media insegna-
no. Ma quando, strizzati nella
nostra vecchia/falsa/nuova ta-
gliadijeans, ci compiaciamo di
fronte allo specchio, forse stia-
mo soltanto rispondendo al-
I'ennesima spinta dell’evolu-
zione naturale. Che, comesisa,
ebasatasuquellaleggechiama-
ta adattamento: e perché no,
anche delle taglie?

©RIPRODUZIONE RISERVATA

“E come presentare
la stessa opzione
dentro una cosmnice
diversa. Risulta
rassicurante”

Negli Stati Unitila
disponibilita delle
risorse eracvocata
come antidoto alla
ridistribuzione

“Eiamo condannati
al gigantiseno? No,
confrontavci con
Pirrazionale pud
essere salutare™

Cosi1lmondo

bigSize

Le taglie dei vestiti, i piattie le
bevande, ma anche le classi di treni,
aerei e stanze d albergo. E perfino
ivoti ascuola. Tutto, al’apparenza,
é straordinariamente piu grande
Perché oggi “piccolononébello”
Sono gli effetti della “panfiazione”,
neologismo che definisce l'inflazione
delle cose. Tramarketing

e psicologia, secondo un meccanismo
cheingigantisce quel che ci circonda
E acui ci stiamo gia abituando

LE TAGLIE DEI VESTITI

E Pinflazione delle taglie:
chiportala XXl scopre

di “stare” dentro la XL.
Ma & soltanto un'iliusione

LE CLASSI IN AEREO
La “economy” diventa
“classica” per Alitalia,
“voyageur” per Air
France: finti upgrade

LE STANZE IN HOTEL
Anche qui, il nuovo
“standard” & deluxe”.
Eiresort “gonfiano”
le stelle:da5a6,7,8

LE TAZZE DI CAFFE

Nelia catena di caffetterie
Starbucks, la dimensione
minima delle tazze &
ormai “tall”: alta, grande
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Unavitaal massimo
ilmondo € extra-laree

ANGELO AQUARO
STEFANO BARTEZZAGHI

E RIUSCITE a infilarvi an-

cora nella stessa taglia di

jeans di vent’anni fa, non
illudetevi.Noneéverochesietein
formacomeallora:echeletaglie
nonsono pittquellediunavolta,
Altro che diete e palestra: tu
chiamala, se vuoi, “panflazio-
ne”. L'inflazione di tutie le cose,
il meccanismo per cui it mondo
che ci circonda diventa sempre
piugrande.
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