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MISSION MINI 

Intervento di Enrico Finzi, Sociologo e Presidente di Astra/Demoskopea

La storia della Mini è quasi unica nelle vicende, non solo di marketing ma socio-culturali, dell’ultimo secolo.

Da un lato non è mai avvenuto, specie nella storia dell’auto, il lancio di un modello completamente nuovo da parte di una Casa riprendente la filosofia (ed in realtà anche la personalità, il sapore) di un modello di 40 anni prima, essendo tutto mutato (la società, il consumatore, il mercato, la stessa impresa) mentre l’essenziale viene conservato.

Dall’altro lato, la rivoluzione tecnologica – nella nuova Mini espressa, a giudizio universale, su livelli assai elevati – ha esplicato tutti i suoi effetti, introducendo straordinarie discontinuità ed avanzamenti, nel mentre non solo il nome (Mini, Cooper) persiste ma, quel che più conta, l’identità profonda dell’auto riemerge con intatta forza.

Ciò è potuto avvenire innanzitutto per l’eccezionale modernità dei modelli degli anni ‘60, connotati non solo da soluzioni tecnologiche ed ingegneristiche all’avanguardia ma anche e specialmente dalla testimonianza concreta di alcuni valori-chiave della modernizzazione occidentale a guida anglosassone.

Il primo di tali valori è la dimensione, il size: all’insegna della negazione assoluta della vecchia legge, d’improvviso divenuta obsoleta con la Mini, che voleva le auto migliori essere di necessità quelle più grandi o almeno medio-grandi (un valore tanto più rilevante in quanto già allora, almeno nelle aree metropolitane, il problema dell’inadeguatezza dello spazio e quindi delle difficoltà di movimento, di manovra, di parcheggio, ecc. iniziava ad apparire in tutta la sua gravità). 

Il secondo valore-chiave è quello della sofisticata semplicità d’uso, atta a rendere accessibile il prodotto pressoché a tutti gli utilizzatori effettivi e potenziali, contraddicendo la vecchia idea che l’eccellenza debba essere castale, per pochi ‘happy few’. 

Il terzo è espresso dalla parola ‘accessibilità’: sia quella specifica della facilità di ingresso nell’auto e di fuoriuscita da essa, sia – con significato assai più esteso e ficcante – della sua sognabilità e raggiungibilità da parte di gran parte dei cittadini, dei guidatori d’auto. E accessibilità, sin dalla prima Mini, vuol dire anche trasversalità e cioè acquisto, uso, amore da parte delle più diverse figure sociali (dai regnanti agli impiegati, dagli imprenditori agli operai, dagli ingegneri ai creativi, dagli uomini di potere alle donne di successo, dalla ‘upper class’ alla ‘middle class’ e talora persino alla ‘lower class’).

Un altro valore-chiave è connesso al mix di funzionalità efficiente e di passione quasi erotica: con la prima che garantisce razionalmente il consumatore e con la seconda che trasforma un successo commerciale in un mito potente. E qui mito vuol dire espressione, simbolica e pregnante, di molto di ciò che è ad un tempo persistente – quasi eterno – ed emotivamente investito, soggetto ed oggetto di amore anche per i suoi rilevanti contenuti simbolici: la vecchia Mini raccontava non solo di mobilità fisica ma di mobilità sociale, non solo di soluzioni tecniche innovative ma anche di soluzioni esistenziali all’insegna del mutamento nei rapporti tra i sessi, tra i ruoli professionali, tra i ceti, tra passato e presente e futuro, tra individuo e gruppo, ecc..

Ancora, uno dei valori-chiave espressi dalla Mini è stato ed è l’originalità, la distintività riconoscibile, il rigetto della banalità omologante, il successo nella ricerca di segni forti e di una personalità riconosciuta da tutti. Oggi, la nuova Mini – pur così diversa e più ricca tecnologicamente (ma egualmente all’avanguardia dei tempi) – è già divenuta un mito fecondo: qualcosa che è un’auto ma più di un’auto, un simbolo di identità del prodotto e del suo utilizzatore insieme. Qualcosa, dunque, che narra di un’élite del gusto ancora una volta non castale, che esprime il massimo della tecnologia ma senza l’algida freddezza della macchina informatizzata, anzi con evidente contenuto di emozione e di bellezza espressa anzitutto dal design.

Di più, oggi la nuova Mini – la cui domanda anche in Italia supera largamente l’offerta – indica come, nella società dell’ascesa di massa, ciò che è premiante e premiato è il posizionamento ‘premiun’, il quale è legato all’imbattibilità in ogni segmento del mercato, alla leadership non assoluta (che sarebbe allora solo della Ferrari e forse della Rolls Royce) ma in ogni fascia dell’offerta (il che, tra parentesi, consente ad una marca come BMW, leader nei segmenti medio-alto ed alto, di operare con il brand Mini ed i suoi vari modelli in segmenti più bassi e per lei non tradizionali con prodotti ‘top’, imbattibili ma non irraggiungibili: sogni sognabili, in sostanza).

Ecco che la storia, cambiando profondamente, ci conferma che quel che è stato un segno forte negli anni ‘60 e ‘70 nella rivoluzione culturale dell’Occidente (tuttora identificata con prodotti-segnale come la mini-gonna, la musica dei Beatles, la Mini) può rinascere, identico e diversissimo, sotto forma della nuova Mini, nuovo simbolo della massima qualità reperibile anche in dimensioni modeste, appropriabile dai gruppi sociali più moderni e pionieri, animante le nostre strade e le nostre città. 

Un filosofo leggerebbe in quest’esempio, in questa sorta di Araba Fenice, la conferma della teoria ciclica dell’eterno ritorno; un sociologo dei consumi, più modestamente, rinviene nel passaggio dalla Mini alla Mini, da Alex Issigonis alla BMW del nuovo millennio l’espressione sintetica di un rinnovamento sociale e culturale che oggi si traduce in più sofisticata tecnologia, in linee ridisegnate, in interni più eleganti, in dotazioni (anzitutto di sicurezza e di confort) riqualificatissime, in motorizzazioni infinitamente superiori a quelle di un quarantennio fa: dunque di una vera e propria rivoluzione ma - in apparente contraddizione - all’insegna della continuità, del recupero della personalità e dell’eccellenza: la testimonianza di un’estensione democratica della qualità, propria di una società che ha fatto dell’‘upgrading di massa la cifra stilistica del proprio sviluppo civile e non solo economico.
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