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◆Luxottica, il gruppo di Leonardo Del Vecchio, ce l’ha fatta
Acquisisce il famoso marchio dell’americana Bausch & Lomb
Il costo dell’operazione a fine giugno: 1.166 miliardi di lire

FiatAvio sigla
joint venture
per lanciatore
spaziale VegaGli occhiali Ray Ban

perdono stelle e strisce
Diventano italiani

James Dean con
i suoi Ray Ban;
sotto
Leonardo
Del Vecchio
capo
della
Luxottica

ROMA Fiatavio e Aerospatiale
hanno firmato ieri un accordo di
collaborazione per la costituzio-
ne di una joint venture pariteti-
ca, «Vegaspazio», per la realizza-
zione di un lanciatore spaziale
perpiccolicarichi,cioèessenzial-
mente piccoli satelliti per appli-
cazioniscientificheopertlc.

Le due aziende hanno rag-
giunto un accordo con l’Agenzia
spaziale europea sul programma
disviluppoeconomicoparia310
milionidieurocomplessivi,circa
300miliardidilire.Ilprogramma
perlarealizzazionedellanciatore
Vega - che sarà costruito nello
stabilimento di Colleferro - è fi-
nanziato da fondi pubblici: l’Asi,
agenzia spaziale italiana,parteci-
paal55%,laCnes, l’agenziafran-
cese, al 30%, mentre il restante
15% è sostenuto dalle agenzie
spaziali di belgio, spagna, svizze-
ra, svezia e olanda. Il lanciatore,
alto 28 metri per 130 tonnellate
dipeso,avrà uncosto di lanciodi
18,5milionidieuro.Ilprimolan-
ciodiprovaèprevistoperil2002,
mentre il lancio commerciale ci
sarànel2003elaproduzionesarà
aregimenel2005.Vega,«fratello
minore» diAriane, saràcommer-
cializzato da Arianespace presso
labase spaziale diKourou(Guya-
na francese) in sinergia con il
programma Ariane. «Ci aspettia-
mo di fare in 15-20 anni - ha sot-
tolineato Piergiorgio Romiti,
amministratore delegato di Fia-
tavio - dai tre ai sei lanci l’anno,
con un ricavo di 120 milioni di
euro l’anno, pari a 2.400 milioni
di euro in venti anni». Con la fir-
ma dell’accordo per la realizza-
zione della jv parte la prima fase
del progetto Vega per lo studio e
la realizzazione del prototipo del
lanciatore.

«Non è stata ancora definita
esattamente la partecipazione
del Cnes - ha spiegato il ministro
della Ricerca scientifica, Orten-
sio Zecchino - ma il prossimo 10
maggio è in programma una riu-
nione dei ministri europei della
ricerca e discuteremo anche di
questo».

RAUL WITTENBERG

ROMA C’è voluto un anno di
trattative, mentre altri preten-
denti si presentavano sulla sce-
na,ealla fine il«redegliocchiali»
Del Vecchio ce l’ha fatta. Ieri Lu-
xottica ha comprato i Ray Ban e
l’intero comparto degli occhiali
da sole del colosso americano
Bausch &Lombper1.166miliar-
di di lire (640 miliardi di dollari),
e in un batterd’occhi il suotitolo
è volato nella Borsa di New York
in cui è quotato. È schizzato di
quasi il16%,passandoda12,93a
15 dollari. Ed è andata bene an-
che a Bausch & Lomb le cui azio-
ni sono state scambiate a 81,25
dollari(+2,85 per cento). Segno
cheilmercatohagradito l’opera-
zione, attesa sia per il consolida-
mento del ruolo di leader nel set-
tore da parte di Luxottica, sia per
la ristrutturazione di Bausch &
Lomb ormai proiettata nel rilan-
ciareilbusinesscheleètipico:ot-
ticaelentiacontatto.

Che si fosse alle ultime battute
s’era capito già durante il Vision
Expo di New York un mese fa.
Strettissimo il riserbo dei prota-
gonisti, che rinviavano a giugno
l’eventuale decisione. E invece a
giugno l’affare si conclude for-
malmente, con la firma del con-
tratto definitivo dopo le necessa-
rie autorizzazioni. Ancora una
volta DelVecchiosceglie l’immi-
nenza della maggiore esposizio-
ne mondiale che si svolgea Mila-
no (il Mido si apre la prossima
settimana)perannunciare l’affa-

re fatto, così come aveva annun-
ciato l’intenzione di comprare a
ridosso del Mido dell’anno scor-
so.

Del resto per Bausch &Lombil
comparto degli occhiali era di-
ventatounapalladipiombo.Nel
’97 aveva registrato perdite per
106 miliardi di lire su un fattura-
to di 860 mld. Non andava me-
glionel ‘98,col fatturatoscesoda
490 a 456 milioni di dollari (19%

del fatturato delgruppo), e l’utile
netto da 49,4 a 25 milioni. La di-
smissione è stata lunga e com-
plessa perché non si trattava di
pacchetti azionari o società, ma
oggetto del contendere erano i
marchi, gli stabilimenti e la rete
commerciale. Molti hanno pro-
vato a cogliere l’occasione, an-
che l’altro gigante italiano degli
occhiali, Safilo di Vittorio Tabac-
chi,elaPolaroid.

Ha vinto il favorito della vigi-
lia, così Luxottica mette nel suo
portafoglio i marchi, oltre al mi-
tico Ray Ban, Revo, Killer Loop e
Arnette. Marchi che si aggiungo-
no a quelli ben noti come Persol,

Giorgio Armani, Emporio Arma-
ni, Ferragamo, Vogue e Anne
Klein. Inoltre Leonardo Del Vec-
chio potrebbe puntare ad un fat-
turato vicino ai 4000 miliardi:
l’acquisizione-haaffermato-po-
trà portare «un considerevole ri-
torno sull’investimento» perché
c’è da confidare «sul potenziale
economico e strategico che le si-
nergie derivanti dall’operazione
potrannoportareagliazionisti».

Comunque nei primi tre mesi
del ‘99 il fatturato di Luxottica è
aumentatodel6,7%passandoda
806,2 miliardi del primo trime-
stre 1998 a 860 miliardi. Luxotti-
ca Group ha venduto 5,8 milioni
di montature, con un aumento
del 7,8% rispetto allo stesso tri-
mestre ‘98. L’utile netto è cre-
sciuto del 14,3% passando da
76,4 miliardi di lire del primo tri-
mestre 1998 a 87,3 miliardi del

primo trimestre 1999; il margine
netto consolidato è stato del
10,1%, in aumento rispetto al
9,5% conseguito nello stesso pe-
riodo del ‘98. L’utile per Ameri-
can Depositary Share(ogniAme-
rican Depositary Share rappre-
senta un’azione ordinaria) nel
primotrimestreè statodi389 lire
contro le340delprimotrimestre
1998, in crescita del 14,3%. In
dollari statunitensi l’utile netto

per azione nel primo trimestre
1999 è stato di 0,22 dollari calco-
lato ad un cambio medio lira/
dollaro del periodo di 1.727,7,
contro lo 0,19 del primo trime-
stre 1998, calcolato ad un cam-
biomediolira/dollarodi1.792,5.

Bausch & Lomb prevede entro
la fine del ‘99 una riduzione dei
costidicirca100milionididolla-
ri e l’eliminazione di 1900 posti
dilavoro(suuntotaledi15.000).

■ IL RE
DELLE LENTI
Già detiene
Armani, Vogue
Ferragamo, Klein
Le concorrenti
erano la Polaroid
e l’italiana Safilo

R icordate l’icona vivente del
glamour, la mitica Audrey
Hepburn? Già negli anni

Sessanta in Colazione da Tiffany
nel ruolo di Holly, ragazza texana
pronta a tutto pur di possedere un
diamante, naturalmente di Tiffa-
ny’s, nascondeva i suoi occhi da
cerbiatta dietro un paio di Ray-
ban. Piangeva, cercava il gatto, si
innamorava mettendosi e togliendosi i Rayban
che, grazie a lei, si trasformarono d’improvviso
in un segno di distinzione, in un optional del
gusto, pronto a dilagare dallo schermo alla
strada, a diventare oggetto quotidiano di una
vita che si sognava facile. Era il 1961, l’inizio
dei favolosi Sixties, della società opulenta; ma
la trasgressione stava dietro l’angolo dove scal-
dava i muscoli una generazione che non sapeva
cosa farsene delle mitologie, che voleva cam-
biare il mondo, on the road , nomade e selvag-
gia. In Europa il ‘68 una svolta epocale; negli
States l’anno seguente ecco i chopper (le moto-
ciclette dai lunghi manubri) e i Rayban (model-
lo Aviator) di Peter Fonda in Easy Rider, le pa-
role di Sam Shepard, la voce di Bob Dylan e dei
Byrds, la chitarra di Jimmy Hendrix, il segno di
una gioventù bruciata che aveva perso i tic psi-
coanalitici di James Dean per assumere quelli
della droga e dell’acido. Le due facce dell’Ame-

rica di quegli anni: il mito estremo dell’elegan-
za e l’estrema dissipazione di sè.

Come tutte le mode d’Oltreoceano, anche i
Rayban guadagnarono ben presto, negli anni
Settanta, il favore dei giovani europei, anche se
i più duri e puri li considerarono per lungo tem-
po uno «status symbol» di destra. Poi, con la
crisi delle ideologie, diventarono un paio di oc-
chiali e basta, un oggetto d’uso che poteva af-
fratellare il calciatore ruspante e il bello e dan-
nato di turno, il frequentatore delle discoteche,
il cultore del sesso estremo, il bel ragazzo, il
modello e la modella sulla cresta dell’onda.
Tutti affascinati da quel sottile sipario fra se
stessi e gli altri, destinato a durare nel tempo, a
farsi business mondiale. Una Raybanmania
spesso dimentica che, in fin dei conti - per dirla
con Gertrude Stein - un Rayban è un Rayban.
Nient’altro.

Un mito imborghesito? Ma no. Ecco un altro

giro di boa, nel 1980, quando
John Landis gira The Blues Bro-
thers con il trasgressivo John Belu-
shi che porta Rayban modello
Wayfarer, veste rigorosamente di
nero a partire dal cappello, con
cravatta lunga e stretta: una moda
che, ancora una volta, dilaga subi-
to per le strade, fra i giovani, sul-
l’onda della musica blues e di una

comicità folle e sulfurea che è anche un modo
di dire no alla noia. I Rayban diventano come
il primo amore o il primo peccato: non si scor-
dano mai. Succede anche a Tom Cruise che,
dopo avere portato i primi Rayban Wayfarer
nel 1983 come figlio ribelle in Risky Business,
li indossa sempre come un segno distintivo in
tutti i film in cui gli è possibile. E a Jack Ni-
cholson, che addirittura li porta cambiandone
radicalmente l’uso, per proteggersi dai raggi
della luna... Possiamo stupirci che i ragazzi e le
ragazze continuino a prediligere questi occhiali
come qualcosa da indossare e non da usare
semplicemente? E poi ora c’è una ragione in
più, oggi, che ci rende stranamente simpatici i
Rayban, il cui nome, ci spiegano le agenzie, si-
gnifica «scudo solare». Una bella differenza
con le immagini trasmesse dalle televisioni de-
gli «scudi umani» alle quali, purtroppo, la
guerra in Jugoslavia ci ha abituati.

COSTUME & FINANZA

QUEGLI «SCUDI SOLARI»
MITO DI MOLTE GENERAZIONI
di MARIA GRAZIA GREGORI


