
01ECO02A0103 ZALLCALL 12 21:42:39 02/28/99  

Lunedì 1 marzo 1999 6 L’ECONOMIA l’Unità

IN
PRIMO
PIANO

◆ Il presidente della Camera nazionale
torna sulle «scalate» a Gucci
e sugli affanni complessivi del settore

◆«Per crescere si deve puntare sulle unioni
Fondamentale per fermare l’offensiva
straniera è l’unicità del capitale»

◆«Credo ancora nella costituzione
di un polo tutto italiano. Dobbiamo
puntare sulla nostra originalità culturale»
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L’INTERVISTA ■ SANTO VERSACE

«Moda, serve una svolta»
MILANO «Le nuove generazioni
nascono solo con i matrimoni ma
bisogna tutelare anche la cultura
dell’identità». Al termine dello
show di Versus, seconda linea di
Donatella Versace che ieri sera al-
l’Alcatraz ha portato in scena mo-
da per il prossimo inverno e esibi-
zioni live di Lanny Kravitz, Santo
Versace nelle vesti di presidente
della Camera nazionale della mo-
da fa ilpuntosullasvolta finanzia-
riadelsettore.«Nonhomaicredu-
to che Dolce & Gabbana vendes-
sero o si ritirassero - esordisce il
manager - spero che nonlofaccia-
no mai. Il caso Gucci? Uncolpo di
genio di DomenicoDeSole.Ma in
questo scenario bisogna guardare
con una nuova ottica generale di-
stinguendo opportunamente tra
moda,industria,finanzaelusso».

Come presidente della Camera
nazionaledellamodaèsoddisfat-
to che la scalata dei francesi al
made in Italy abbia subito una
battutad’arresto?

«Chiaramente. Se la finanza della
modaresta italianaabbiamotutto
da guadagnare. Così come dob-
biamo tutelare la nostra identità
fatta di cultura immagine e orga-
nizzazione.Ciònontogliecheper
crescere si debba puntare alle
unioni. Del resto che cosa si fa
quandosivuoledarecontinuitàal
proprio nome alla propria storia
alla propria famiglia? Ci si sposa e
sifannodeifigli».

Vero.Maipartnerchestannosce-
gliendolegriffeitalianesonotut-
ti di carattere finanziario. Cosa

significa?Èilsintomodiunacrisi
economicadelmadeinItaly?

«Non sono affatto d’accordo.
Molte aziende italiane ne hanno
rivelate altre più piccole per arti-
colare la loro produzione. Il made
in Italy stesso ha una sorta di polo
del lusso che è la Marzotto dalla
quale escono gli abiti della griffe
tedescaHugoBoss.Certoèchesia-
mo ad una svolta strutturale della
moda».

In chesenso?Perchésolo inItalia
enonancheinFrancia?

«È una questione storica. Corria-
mo i marchi del lusso gallico.Her-
mes è del 1837. Chanel del 1912.
Baccarat è addirittura del 700.

Laddovel’Italiaèuscitadall’autar-
chia e dall’economia agricola solo
dopo la seconda guerramondiale,
assistendoalfioriredellagriffealla
fine degli anni Settanta. Rispetto
ai francesi siamo più giovani e
dobbiamo ancora compiere dei
passi che loro hanno già fatto nei
secoliscorsi».

Questi«passi» sonostatiostacola-
ti dal carattere familiare delle
impresedimodamadeinItaly?

«Un’impresa non è definita dal
fatto che vi lavorino padre, madre
efiglimadall’unicitàdelcapitalee
del controllo su di esso. In tal sen-
so laFiat si può definireacarattere
familiare. Eppure è una tra le pri-

meindustrieitaliane».
Tuttaquestatrasfigurazionedel-
lamodaitalianasarebbesolouna
salutare crescita senza rischi
dunque?

«Ilproblemaèdarecontinuitàalla
griffe.AlcunicomeBulgarichesiè
quotato in Borsa hanno già com-
piutoquestasvolta.Altri lastanno
facendo. Altri ancora sipreparano
afarla».

Aproposito,damenteeconomica
dellagriffeVersace,comerispon-
de alle tante voci di cessione al
gruppo Arnault della sua griffe
conlaMedusa?

«Sono pure illazioni senza alcun
fondamento».

Però qualcosa è cambiato per
esempio nella linea Versus. Lo ha
dettopropriosuasorelladurante
unaconferenzastampa...

«Si tratta solo di mutazioni esteti-
che.Donatellanoncredevapiùal-
l’eccessivo giovanilismo di questa
collezione. Così ha costruito una
lineapiùmatura: caratterizzatada
lavorazioni più sottili come l’uso
di filati differenti o di sofisticati
traforati. Ma lo ripeto si trattasolo
di un cambiamento della moda.
Lastradanonfapiùtendenza».

Forse sarebbe meglio dire che la
stradanoncomprapiùlatenden-
za...

«Non è il nostro caso. Sarebbe più
corretto dire che la nostra strada è
maturata e dunque ci siamo ade-
guati. Anche questo significa fare
strategia».

Torniamoallamodaingeneralee
aipoli.Comevedrebbelacessione

diArmanialgruppoArnault?
«Sono sciovinista vorrei che Gior-
gio restasse italiano perché è un
patrimoniotricolore».

Per questo aveva proposto un po-
lo tuttoitalianonelqualeriunio-
nelegriffepiùimportanti?Crede
ancora in questo progetto che so-
loqualchemesefaavevariscossoi
consensidiPatrizioBertellidella
maison Prada e di De Sole di Guc-
ci?

«Sì certo ci credo ancora. Anche
perchétra il lussofrancesee lamo-
da italiana c’è una grande diffe-
renza. Il primo è una voluttà che
viene da lontano, la seconda è
un’espressione culturale di gran-
demodernità.Ecomehogiàdetto
è fondamentale mantenere e per-
petuarelapropriaidentità».

A tale proposito: questa trasfor-
mazione delle firme delle grandi
imprese assoggettate alle regole
del marketing non rischia di uc-
ciderelafantasiadeglistilisti?

«Per la massima espressione crea-
tivacisonolepasserelledialtamo-
da. Chiaramente, quando un ate-
lier con qualche miliardo di fattu-
rato si trasforma in un’impresa
mondiale con un giro d’affari su-
periore ai mille miliardi è necessa-
rio fare grandi numeri. E per otte-
nerli bisogna accettare delle limi-
tazioni.Maattenzione:creareuna
novità per il grande mercato può
costituire una sfida forse più com-
plessa dell’invenzione a ruota li-
bera. Basti pensare alla genialità
del“banalissimo”spillodabalia».

G. Lo Ve.

“Per l’industria
italiana

è fondamentale
mantenere
la propria
identità

”
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Lo stilista
Santo Versace

e a sinistra
Eva Herzigova

indossa un modello
della casa Versace

Eric Feferberg/Ansa-Epa-Afp

L’ANALISI

Troppe meteore, così il settore continua a frenare
CONVEGNO

CNEL - PARLAMENTINO ORE 9,30 - 3 MARZO 1999

NUOVE LEGGITIMAZIONI
E PROCESSI DI AUTONOMIA

DELLE CAMERE DI COMMERCIO
Ore 9.30 Introduce e coordina:

Armando Sarti Presidente Commissione Autonomie Locali e Regioni CNEL

Relazione di base:

Piero Bassetti Presidente Assocamerestero

Discussants:

Gianfranco Aliverti Presentatore e relatore della legge 580/93 
di riordino delle Camere di Commercio

Ermanno Bocchini Università di Napoli
Alberto Drudi Presidente Camera di Commercio di Pesaro
Danilo Longhi Presidente Unioncamere
Francesco Manfredi Presidente Camera di Commercio di Matera
Carlo Sangalli Presidente Camera di Commercio di Milano
Giacarlo Sangalli Presidente Camera di Commercio di Bologna
Stefano Zan Università di Bologna

Conclusioni: Armando Sarti

CNEL
CONSIGLIO NAZIONALE

DELL’ECONOMIA E DEL LAVORO
Viale David Lubin, 2 Roma - 

Tel. 06.3692304 Fax 06.3610473

CNEL

GIANLUCA LO VETRO

«N on la moda, ma la ma-
niera di fare la moda è
vecchia», sentenziano

Dolce & Gabbana, dopo la sfilata
della loro linea giovane D&G. Se in
passerella i due creativi hanno in-
vocato un nuovo corso estetico, pre-
sentando modelli cortissimi e colo-
ratissimi stile Fiorucci fine anni
Settanta, a parole i due ragazzi non
si stancano di sottolineare «la ne-
cessità di una svolta nell’attuale si-
stema». «Non abbiamo intenzione
di ritirarci come hanno frainteso
nei giorni scorsi alcuni giornali - di-
cono - ma non vogliamo neanche
restare sulla scena in eterno e in
questa maniera. Come i fiori che
abbiamo profuso in questa collezio-
ne chi fa moda sboccia, fiorisce e
poi appassisce. Insomma, ha una
vita ben precisa che non si può pro-
lungare artificialmente. Per questo
riteniamo che sia giunto il momen-
to di fare un passo indietro». Ven-
dere? Chiudere? Cedere? «Non ci
pensiamo neanche - rispondono
Dolce & Gabbana - l’ultima cosa
che faremo sarebbe cedere ad Ar-
naud e al gruppo Vuitton». Quali
sono allora i progetti commerciali

dell’impresa Dolce & Gabbana?
«Pensiamo di inserire nuovi talenti
- proseguono i due stilisti - boccioli,
continuando la metafora, che devo-
no ancora fiorire, per mantenere co-
stante la freschezza delle nostre col-
lezioni. Una strategia di questa ri-
strutturazione non l’abbiamo anco-
ra elaborata. Così come non abbia-
mo ancora individuato queste leve
del futuro».

Un dato è certo, tuttavia, se pur
vaga l’affermazione di Dolce &
Gabbana sommata ai recenti movi-
menti societari e finanziari delle
griffe rivela che il made in Italy è a
una svolta epocale. Crisi di crescita
o canto del cigno? Santo Versace,
presidente della camera nazionale
della moda, opta per la prima ipote-
si. Ma i dati della nota congiuntu-
rale del settore forniti da Moda In-
dustria e AC Nielsen Sita non gli
danno ragione al cento per cento. Il
ritmo di crescita della produzione,
per quanto si attesti su valori sem-
pre altissimi, sta rallentando. Se nel
’98 è lievitato dell’1,9% con un to-
tale di 21mila trecento miliardi, per
il ‘99 si prevede un passo in avanti
più piccolo dello 0,7%. In soldoni
21mila quattrocentosessanta mi-
liardi. Ma a turbare i bilanci del
made in Italy sono le importazioni

balzate per la prima volta oltre i
tremila miliardi (+14,4%), laddove
l’export è salito solo dell’1,8% per
un totale comunque ragguardevole
di 10mila ottocentocinquanta mi-
liardi. Non è tutto. Le proiezioni
annunciano una contrazione della
crescita dei consumi interni dai
21mila settecento miliardi del ‘98
(+4,5%) ai 22mila cinquecento del

’99 (+3,6%). E
se le importa-
zioni continue-
ranno a crescere
con piccoli balzi
dell’1,3%, le
esportazioni ar-
riveranno alle
soglie dei 4mila
miliardi con un
ulteriore boom
del 16,1%.

Ce n’è abba-
stanza per

avanzare due ipotesi: il mercato del
lusso made in Italy, proprio perché
super ed esclusivo, sembra essere
giunto ai livelli massimi, oltre i
quali è difficile andare. Mentre, dai
paesi con manodopera a basso co-
sto, primo fra tutti la Romania
(252 miliardi +21,9%) dilaga quel-
lo che nel settore si definisce «pro-
dotto» e che per la gente comune,

peraltro sempre più attenta alla co-
modità e meno alla moda, è l’abbi-
gliamento di tutti i giorni.

A conferma di queste ipotesi, Mi-
chele Giglio, uno dei compratori più
illuminati, dichiara: «I capi firma-
tissimi e di tendenza sono ancora
molto richiesti. Ma solo ed esclusi-
vamente di cinque griffe. Viceversa
la gente vuole roba normale». Pec-
cato che nel calendario di Milano-
collezioni iniziato alla fiera di Mi-
lano venerdì scorso per terminare
venerdì prossimo, figurino oltre cen-
to sfilate da sommare a circa due-
centocinquanta presentazioni stati-
che: un fiorire di firme immotivato
che appesantisce inutilmente la
manifestazione senza aggiungere
contenuti e togliendo spazio e atten-
zione ai creatori di talento. Anche
perché, chi non ha da proporre in-
novazioni reali si inventa scoop fin-
ti nella crescente informazione spet-
tacolo che riempie le cronache della
kermesse. Come la pubblicità mar-
tellante che distingue un marchio o
l’altro di spaghetti in realtà tutti
uguali, il titolo sui giornali dovreb-
be caricare di significati l’inquie-
tante moltiplicazione di capi identi-
ci e semplici, distinguibili solo per
l’etichetta e a loro volta venduti in
boutique clonate: ispirate all’archi-

tettura tedesca «introdotta nelle ve-
trine» da Jil Sander. Ora però il gio-
co sembra giunto al termine. Se tut-
ti pensano che per diventare una
grande firma basta sfilare, far noti-
zia e finire sui giornali, pochi si ren-
dono conto che nell’empireo delle
griffe al vertice della piramide dei
consumi moda c’è posto solo per
una ristretta rosa di nomi. Quelle
famose cinque firme alle quali allu-
deva Giglio e che per giunta nell’at-
tuale scenario dei mercati globali
devono essere supportate da ingenti
capitali e potenti strategie di marke-
ting. «Non a caso - prosegue il com-
pratore - le grandi maison sono tali
proprio perché hanno avuto degli
abili manager: dal defunto Sergio
Galeotti per Giorgio Armani a San-
to Versace per la Gianni Versace.
Per non parlare di De Sole con Guc-
ci e Bertelli per Prada». Insomma il
gioco si fa duro e ancor più selettivo
mentre la roboante esplosione della
kermesse modaiola non è sempre
indice di sostanziosi affari. Tanto,
che Saverio Moschillo, leader tra i
distributori del made in Italy nel
mondo, scherzando ma non troppo
paragona la virtualità di certe pas-
serelle con relative cronache da tito-
lone al sesso: «Se ne parla tanto,
quando se ne fa poco».

■ DOLCE &
GABBANA
«Non la moda
ma la
maniera
di fare
la moda
è vecchia»

ACCETTAZIONE
NECROLOGIE

DAL LUNEDÌ AL VENERDÌ
dalle ore 9 alle 18, 

TELEFONANDO AL NUMERO VERDE
167-865021

OPPURE INVIANDO UN FAX AL NUMERO
06/69922588

IL SABATO, E I FESTIVI
dalle ore 15 alle 18,

LA DOMENICA
dalle 17 alle 19

TELEFONANDO AL NUMERO VERDE
167-865020

OPPURE INVIANDO UN FAX AL NUMERO
06/69996465

TARIFFE: Necrologie (Annuncio,
Trigesimo,Ringraziamento,  Anniversario): L.
6.000 a parola.  Adesioni: L. 10.000 a paro-
la. Diritto prenotazione spazio: L. 10.000.
I PAGAMENTI: Si possono effettuare trami-
te conto corrente postale (il bollettino sarà
spedito al vostro indirizzo) oppure tramite le
seguenti carte di credito: American Express,
Diners Club, Carta Sì, Mastercard, Visa,
Eurocard.
AVVERTENZE: Per le prenotazioni tramite
fax, oltre al testo da pubblicare, indicare:
Nome/ Cognome/ Indirizzo/ Numero civi-
co Cap/ Località/ Telefono. Chi desidera
effettuare il pagamento con  carta di credito
dovrà indicare: il nome della carta, il nume-
ro e la data di scadenza.
N.B. Solo questo servizio è autorizzato alla
ricezione delle necrologie.  Non sono previ-
ste altre forme di prenotazione degli spazi.

Latte, trattori oggi
sulla via Emilia

Ue, salirà il Fondo sociale
L’unica certezza nella trattativa in corso

ROMA Smobilita dopo circa un
meseemezzoilcampobasemode-
nesedeiCobasdellatte,maperog-
gi è annunciata un’ultima prote-
sta di trattori sulla via Emilia, pro-
venienti dal campo diSanProspe-
ro, tra Reggio e Parma, diretti al
Consorzio di tutela del Parmigia-
no Reggiano. Insoddisfatti del de-
cretodelGovernoedelledecisioni
comunitarie, i Cobas di Parma,
Reggio e Piacenza lasceranno do-
mani il campodiSanProsperoper
l’ultima protesta prima di smobi-
litare anche loro: bruceranno i
moduli «L1» che l’Aima aveva di-
stribuitoinsiemeallequotedipro-
duzione.

«Protesta finita? Nemmeno per
sogno», commenta Fabio Rainie-
ri, portavocedeiCobas diSanPro-
spero, che aderiscono al movi-
mento di Giovanni Robusti. «La
protesta non è finita», ha aggiun-
to da Modena Roberto Baldini,
tornato da Bruxelles dov’era stato
con i trattori dei Cobas modenesi,
ferraresi e bolognesi, per protesta-
re contro la politica agraria comu-
nitaria. Baldini ha deciso ieri di
non riaprire il campo base chiuso
primadipartireil10febbraioscor-
so, ma sembrerebbe solo una tre-
gua:«vogliamovedereneidettagli
ildecretodelGoverno,poidecide-
remocosafare».

ROMA Il reinserimento sociale
deidetenuti, ilriaddestramentodi
donne egiovani conbassa scolari-
tàelaformazioneperidisoccupati
di lungaduratasonoisettoridiap-
plicazione dei finanziamenti del
Fondo Sociale Europeo, uno stru-
mento finanziario creato dal Trat-
tato di Roma nel 1957 per lottare
contro l’esclusione sociale. La sua
azione, che rientra nel più ampio
contesto delle strategie europee
contro la disoccupazione, è rie-
mersa con forza in questi ultimi
tempi in cui le politiche per l’oc-
cupazione di ogni paese dell’Ue
vengonosottoposteadattentova-
glio a livello comunitario in vista

dell’adozionedefinitivaingiugno
degli orientamenti per l’occupa-
zione 1999. Orientamenti che,
con l’entrata in vigore del trattato
di Amsterdam, diventeranno vin-
colanti per i singoli paesi dell’Ue.
In tutti questi anni il Fondo socia-
le europeo ha svolto un ruolo im-
portantenellosviluppodell’occu-
pazioneinItaliasoprattuttoperri-
durre la disoccupazione di lunga
durata con il finanziamento di
corsi di formazione ma anche dei
diplomi universitari. Ma pochi ne
conoscono le potenzialità, sia in
Italia sia in molti paesi d’Europa.
Gli addetti ai lavori lo chiamano
«il gigante sconosciuto», dice Lui-

sellaPavanWoolfe,unafunziona-
ria della Commissione responsa-
bile del settore e che al «Fondo So-
ciale Europeo nello sviluppo ita-
liano» ha dedicato un libro, edito
inItaliadalleedizioniSeam.

Anche il Fondo Sociale, come
tutte le voci del bilancio comuni-
tario - agricoltura, fondi struttura-
li - è ora sottoposto ad un attento
riesame alla luce delle nuove stra-
tegiedi spesadiunacomunitàche
intende allargarsi ad est. Ma tutto
lascia ritenerecheladotazionedel
Fondo sociale verrà rinforzata per
riallacciarsi alla strategia per l’oc-
cupazione che l’Ue intende privi-
legiare.

1 marzo 1980 1 marzo 1999
A diciannove anni dalla scomparsa di

FELICIANO ROSSITTO
La moglie Maria, con i familiari, gli amici
e compagni lo ricorda con immutato af-
fetto ed infinito rimpianto.
Sottoscrive un abbonamento a l’Unità per
il Centro Studi Feliciano Rossitto di Ragu-
sa.

Roma,1marzo1999


