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Officine Savigliano, 103 posti a rischio

Ilavoratori dellaSnos, laSocieta Nazionale Officine Savigliano, manifesteranno
domanimattinaalle9.30 davantialla Prefetturadi Torinoindifesadell’occupazione
econtrole procedure dimessainmobilita.

Imotividell'iniziativa dilottasono spiegatoinun comunicatodaRsue Fiom, Fim,

«E dall’iniziodell’anno-silegge nel documentosindacale - che i lavoratoridi que-
staaziendaelettromeccanicatorinese sonoinlotta per la difesadel postodilavoro,
minacciato daunaproceduradi mobilitaper 103degliattuali 213 dipendenti, proce-
durache come hascadenzaultimativail 15marzoprossimo. Conquestainiziativadi
lottadifronte allaPrefettura, i lavoratoridello Snos chiedonoal governountavolodi
trattativapressoil Ministerodell'Industria».

Unadelegazione compostada lavoratori dell'aziendae darappresentantidelle or-
ganizzazionidi categoriachiederadiesserericevutadal Prefettoper un’esame del-

Uilmdiffusonellagiornatadiieri.

Tendenze

lasituazionevenutasiacreare.

Solo la moda ricca
resta In Italia
Quella povera emigra

GIANLUCA LO VETRO
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el nuovo sistema a «clessi-

dra»,saral’artigianatoadare
N una manoall’igdustriadella Non solo
moda? A dispetto della globalizza- | sfilate
zionee della serializzazione impe- Persi
ranti, la carta vincente del made in
Italy sembraessere trale ditaesper- | 2000 posti
te di chi tramanda i segreti di un
mestiere. Sembra quasi un ricorso | Restacritica
vichianodiquegliAnni‘50incui-a | lasituazione
Roma - insimbiosi con lestar di Ci- | deltessilein
necitta, prese corpo I'altamodane- | Lombardia
gli atelier. In seguito, il lusso dei | nelsecondo
pezzi unici cucitiamanodaisarti,si | semestre‘99.
sarebbe industrializzato nel pronto | Secondoida-
moda, ideato dagli stilisti e prodot- | tifornitidal-
to dalle aziende. 1l resto € la storia | I'Osservato-
delle grandifirmeesplose negli An- | riodellaFilta-
ni ‘80, «che oggi - sottolineail mini- | Cisl, sonosta-
stro per il commercio Estero, Piero | techiuse43
Fassino - sono la puntadi diamante | aziendeei
diunsettore che rappresentail 50% | postipersi
nell’attivo della bilancia commer- | sonostati
ciale». Tradotto in soldoni: un fat- | quasi2mila
turato di 50.742 miliardi perunsal- | con967lavo-
do che tra I’'export di 23.295 miliar- | ratoriinmo-
di e I'import di 10.232 miliardi, si | bilita, mentre
chiude con un attivo di 13.063 mi- | altre 348im-
liardi. Aglialbori del nuovo millen- | presesitro-
nio, tuttavia, gli scenari stanno |vanoinsitua-
cambiando. «In 10anni - quantifica | zionedi crisi.
Agostino Megale della Cgil - siamo | Lezone mag-
passati da 900milaa 750milaaddet- | giormentein-
ti». «Un’ emorragia - teorizza I'in- | teressateal
dustriale Carlo AlbertoCorneliani- | ricorsoalla
dovutaal decentramento del lavoro | cassainte-
nei paesi con mano d’operaabasso | grazione, in
costo. Ormai, il prodotto che vain | questoperio-
vendita a meno di 500milalirenon | do,sonosta-
sipuopiurealizzarein Italia». «Cosi | te, nell’ordi-
- fa il punto Giacarlo Di Risio, am- | ne, le provin-
ministratore delegatodellalttiHol- | cediComo,
ding-all’ltaliarestalafettadel prét- | vareseeBer-
a-porteralto». gamo.

Il protezionismo? «Servirebbe a
poco - replica Megale - L'obiettivo
non deve essere la chiusura delle
frontiere al prodotto di basso costo
mal’estensione su scala mondiale
dei diritti del lavoro. In tal modo, si
eliminerebbe la piaga del lavoro ne-
rochealimentalaconcorrenzaslea-
le con le mani di 500mila bambini.
A tale piaga che ha un corrispettivo

NUOVE PROFESSIONI

IL PESO DEL MADE IN ITALY

(1) Valori in miliardi di lire

Sistema moda
Gt 141.148| 1,4
Tessile 28.782(-0,2
Maglieria 21.607| 4,2
Abbigliamento|  50.450| 3,6
Pelli e concia 5.043|-6,0
Pelletteria 5.640| 0,7
Calzature 16.634|-1,5
Consumi totali
delle famiglie Lediis Le
...e I'export

Fonte: Comit-Prometeia

Variazioni % medie annue a prezzi costanti.

Il mercato italiano della moda...
| 1998 (1) |1998 |1999 | 2000 | 2001

| 1998 (1) | 1998 |1999 | 2000 | 2001

(S“'Sctjf‘am‘)da 65.796 | -0,8| 1,1| 62| 7,3
Tessile 15.017 | -05(-1,2| 53| 6,8
Maglieria 11.733 1,1| 45| 6,4| 7,0
Abbigliamento| 14.657 24| 21| 6,0 7,7
Pellieconcia | 5.552 | -3,0(-1,4| 8,3| 8,9
Pelletteria 2.829 |-11,4| 0,5 52| 6,7
Calzature 12.058 | -3,8| 0,0| 6,1| 6,3

1,5 1,7| 19 {
06 1,3 1,6
29| 17| 2,0
14| 19| 2,0
-0,2| 1,4 1,8
20| 1,7 19
15/ 15| 2,1
19| 22| 2,5
»
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nel mezzogiorno d’ltalia, dove a
ogni lavoratore regolare ne corri-
sponde uno irregolare, porra fine
I'etichetta sociale». Ma nel frattem-
po?

«Non potendo competere sul
prezzo, al made in Italy resta l'arma
della qualita», stigmatizza Mario
Boselli, presidente dellaCamera
Nazionale della Moda. «Proprio
graziealle capacitaproduttive «i-ni-
mi-ta-bi-li» - prosegue Megale - nel
nostro paese il tessile-abbigliamen-
tohapersomenoaddetti che intutti
gli altri stati europei: il 9% contro il
18-20% della Francia e della Ger-

mania. «Non a caso in Italia vengo-
no confezionate le linee di punta
delle maggiori maison internazio-
nali - prosegue Di Risio- pernondi-
re che distretti come il Cadore per
gli occhiali e la Toscana per la pel-
letteria, concentrano tutta la mi-
gliorproduzione mondiale».

Lamano tricolore, insomma, & la
chiave di volta di un comparto per-
fettamente in bilico traindustriaal-
I'avanguardia e artigianato tradi-
zionale.

Il tornasole di questa rivincita
manuale emerge chiaramente dalle
passerelle di «Milanocollezioniy,
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IL GIOCO DELLE

Le operazioni di M&A
nel sistema moda

1997 31'

ALLEANZE

P operazioni ¢
b nell'ultimo <

Usa

Estero
su Estero

...per settore di appartenenza dell’acquirente

Abbigliamento 48

Merchant bank 41 Occhiali 6 Profumi/cosmesi 4
Holding 30 Sportwear 6 Casa 2
Distribuzione 20 Calze 5 Cravatte 2
Tessile 16 Soci privati 5 Orologi 2
Sport Attivo 8 Calzature 4 Intimo 2

1999 122 I

Cosi per Pease d’origine
dell’acquirente...

VAN VASRRete] Belgio

Francia
Germania

G. Bretagna 11 Malesia
Svizzera

su ltalia

Pelletteria 7

25 Olanda

3
46 Lussemburgo 2
2
16 Emirati Arabi Uniti 1

7

Italia

P&G Infograph

Gioielleria 4

dovesistacelebrandoquel ritosem-
pre piu mediatico e mastodontico
delle sfilate donna. Per I'inverno
200072001 le grandi firme rispolve-
rano I'«art and craft», la poetica im-
perfezione dell’artigianalita, il se-
gno esclusivo perché irripetibile,
dell’intervento umano. Cosi, Rocco
Barocco ricolora manualmente le
pellidi pitone e guarnisce le cami-
cette di pizzo con jabot di striscioli-
nedivisone, pensando di restaurare
lo chic Anni ‘50. In una summa di
tecnologia e manualita, Trussardi
ritagliacol laser unacorsadi levrieri
su una striscia di pitone, ottenendo
il primo pizzo di rettile applicato a
gonne d’organza. Nel recupero del
patrimonioartigianale, Gai Mattio-
lo arriva all’autarchia, riscoprendo
addirittura la caseina: lana di latte
brevettata dalla Lanital in epoca fa-
scista e riconvertita dal creatore in
gonnemorbide comeil cachemire.
In termini di preziose abilita dal
tacco di madreperla intarsiata delle
calzature di Antonio Berardi, attra-
versoigolfini gioiellodi Blumarine
con perle vere incastonate da Nimei
laPerla, I'escalation arrivaal vestito
in platino di Cividini. Mentre, sul
fronte artistico, Erreuno riporta in

passerella l'abito-pittura, citando le
opere orfiste di Sonia Delaunay o i
tagli alla Fontana, ottenuti con
spennellature luminose sulla ma-
glia. Trovate mediatiche, certo. Ma
anche segnali precisi di come il
prét-a-porter si elevi sempre di piu
verso alte sfere. Sino a prendere il
posto di quell’altamoda- che, infat-
ti, sta languendo sulle passerelle di
Roma, ormai ridotte a un circo di
trovate, senzastile.

Dubbio legittimo: bastera la do-
manda rarefatta di una nicchia su-
per lusso a tenere in piedi colossali
maison e spropositati imperi? Certo
poi cisono le seconde linee, le licen-
zediprofumieocchiali.

«Ma il dato oggettivoe rivoluzio-
nario - interviene Giancarlo Di Ri-
sio amministratore delegato della
Ittierre Holding - & che oggi quando
si parladi mercatoedi consuminon
si usi piu il modello della piramide
magquellodellaclessidra. Nellaqua-
le il prodotto medio e strozzato a fa-
vore dei segmenti pit bassi o pit al-
ti». Una dialettica degli estremi che
inevitabilmente polverizzera - i
troppi marchi che siaccalcano nella
parte alta. Quantomeno, perché
nonnehannoi requisiti necessari.

industriale delle operaie, lacreazione degli

stilisti, lasfilatadelle modelle. Manel mon-
do della moda, se si guarda all’ organizzazione
del lavoro, c’é¢ anche ladistribuzione dei vendi-
tori negli show room e nelle fiere: un passaggio
spesso ignorato che sta assumendo un’impor-
tanzasempremaggiore.

”Oggi il momento delle vendita occupa il
30% degli addetti al settore moda”. Parola di
Saverio Moschillo, “ kolossal ““ dei distributori
che vendendo 50 griffe nel mondo, attraverso le
sedi di Milano, New York, Parigi e Monaco fat-
tura600 miliardi e occupa 260 dipendenti. “Per
anni - racconta I'imprenditore - nessunosi é re-
so conto che anche il miglior prodotto se veico-
lato male nelle vetrine, potevarivelarsi un flop.
Dare un prodotto a quella boutique anziché a
unaltra, esporloinunacertamaniera, piazzarlo
inalcuneviefaladifferenza. Maédapocochesi
sta diffondendo la cultura della distribuzione.
Anche se ormai procediamo di pari passocon la
logica dei poli”. Per laserie, I'unione fa laforza
anchenelladistribuzione.

Non a caso, distributori come Moschillo di-
ventano anche produttori di griffe, talent scout
di giovani talenti quali il britannico John Ri-
chmond e mentidifenomenicomeil rilanciodi

I I taglio e il cucito delle sarte, la produzione

Valextra: storica pelletteria milanese.”Oggi -
teorizza Moschillo - chi tasta in presa diretta il
polso del mercato, avvertendone le pulsazioni,
le aritmie e le tachicardie ha in mano la situa-
zione. E diventa il partner ideale di chi vuole
scendere in quell’arena che sono i mercati glo-
bali”.

E allora dal suo osservatorio privilegiato, co-
sane pensadel ritorno all’artigianato che profi-
la nuovi scenari per I'industria del made in Ita-
ly? “Se la distribuzione - prosegue I'imprendi-
tore - deve fare un passo, anzi una cavalcata in
avanti, il prodotto deve invece tornare allo chic
eal bon ton d’altri tempi. Che nonsignificauna
regressione ma unaqualificazione nel recupero
diabilitamanualirare.

Il villaggio globale significa anche questo :
riuscire acombinare il rustico e la telematica”.
Per questo complesso e composito scenario
mondiale, mutano anche le fiere. Un tempo
erano semplici concentrazioni di espositori
con le loro nuove collezioni ma ora diventano
manifestazioni piu articolate e concettuali. I
30digiugnoaMilanoverrabattezzata Free Sty-
le: una rassegna di abbigliamento sportivo e
giovaneriservataagli operatori. Masoprattutto
- e qui sta la novita - la prima manifestazione
corredata da tre mostre di arte, cultura e costu-

me aperte al pubblico. Con I'ambizione di met-
tere in scena i mondi di riferimento dellamoda
che viene venduta, coinvolgendo direttamente
il consumatore finale. E aggiungendo anche al
momento commerciale, quell’anima che un
mercato sempre piuselettivo chiede ad ogni co-
sa.

Inattesa dei risultati di questo esperimentoé
gia certo che Free Style dara lavoro direttoa 40
persone 1000 consulenti. Per non parlare del-
I'indotto sulla citta: servizi per 200 espositori e
30Mila visitatori. Ma c’e di piu nello scenario
fieristico. Seguendo I'esempio del settore me-
talmeccanico, per la primavoltaa novembre in
quel di Capri verra organizzata una mostra “al
contrario”: I’ Euresprit.

Nelsaloneigrossi gruppi industrialie legrif-
fe dell’abbigliamento incontreranno i subfor-
nitori europei, cioe’ i terzisti, che realizzano i
capi. “L’obiettievo - spiega Luca Bastagli che
collabora con la Camera Nazionale della Moda
aquesto progetto - & incentivare e mantenere le
lavorazioni in conto terzi nei paesi europei, evi-
tandone la delocalizzazione nelle aree orientali
con manodopera a basso costo”. Come dire: le
nuove fiere danno lavoro. E ne tutelano la qua-
lita.

G.Lo.Ve.

La globalizzazione
dell'industria

della moda

ha provocato

la valorizzazione
dell’artigianato italiano
per i prodotti

di alta qualita

e lemigrazione

nel Terzo mondo

di quelli «poveri»

Quando la tradizione
fa bene all'industria

a globalizzazione annienta «I'anima della mo-
L da». Alberta Ferretti lo ha sempre detto. Stili-
sta del «sublime» e capitana di una delle indu-
strie piu solide del made in Italy, la Aeffe di San Gio-
vanniin Marignano, questaoriginale figuradelle pas-
serelle, la sua storia ma soprattutto la storia della sua
impresa con 560 dipendenti diretti e 2000 indiretti
la dimostrazione che I'artigianato pud vincere. Da
sartina con un piccolo negozio aperto davanti al cimi-
terodi Cattolica, percheé nonavevaisoldi per unabou-
tique in centro mavoleva una vetrina «in un punto di
passaggio», Alberta Ferretti insieme al fratello Massi-
mo hacostruitoconagoe filouncomplesso dovesi og-
gi si producono le firme internazionali di maggior
tendenza. «A dimostrazione —puntualizza - che lano-
straabilita & unicaal mondo». Dalla Aeffe esconoi ca-
pi dello stilista di punta francese, Jean Paul Gaultiere
dell’americano Narciso Rodriguez, coccolato dal jet
set newyorkese nel quale era stato lanciato dalla con-
sorte di John John Kennedy, Caroline Bessette. Negli
stessi stabilimenti si producono le stravaganze di Mo-
schinoeicapimiltietnici del turco Ozbek, oltrealleli-
nee della Ferretti. Il tutto per un fatturato che nel ‘98
haraggiuntii228 miliardi. Mac’édi piu. Nel momen-
toin cui la Aeffe si € consolidata, se Alberta Ferrettisi
@ concentrata sulla creativita, entrando con la sua fir-
maecon lalineagiovane Philosophy nellarosadigrif-
fe pit amate, il fratello Massimo si é dedicato alla fi-
nanza, comprando la griffe Moschino e acquisendo
forti partecipazioni nei marchi Ozbek e Narciso Ro-
driguez. Cosi, si & costituito un polo del «lusso delle
idee». Ma guai a parlare di industrializzazione, seria-
lizzazione e globalizzazione. Alberta Ferretti € con-
vinta che il motore della «strategia creativa Aeffe» sia
illavoro manuale che oggi paga500 lireal minuto.
Dunque, I'artigianato fa bene all'industria, quanto me-
nodellamoda?
«Nel caso del made in Italy, per lo meno nel mio, & de-
terminante al 40-50%. Questa, infatti, & lapercentuale
del lavoromanuale che ¢’é nei miei capi. Nel tempoho
affinato la tecnica di disegnare con la stoffa, produ-
cendo disegni ed effetti tridimensionali che in realta
non sono stampe maapplicazioniritagliate, applicate
sull’abito e cucite amano. Lei capisce bene che un si-
mile lavoro non si pud delegare alle macchine. O tan-
tomenodelocalizzare in paesi, dove nonc’e lacultura
sartorialeitaliana».
Certo si capisce, ma si intuisce anche che un simile
prodotto sia costoso e destinato ad unanicchiararefat-
ta.
«Costoso perché il lavoro manuale costa, non certo
perché applico dei ricarichi esosi. Poi non dimenti-
chiamo che c’& un 20% di Iva. Se fosse visibile sullo
scontrino, come negli Stati Uniti, la gente capirebbe
subito che quando spende un milione per un capo,
duecentomila lire vanno al fisco. Cio detto credo che
lo scenario del mercato e dei consumi sia profonda-
mente mutato. Oggi gli armadi sono pieni. Per solle-
citare un cliente sazio che spesso ha addirittura pro-
blemi di spazio nel guardaroba, bisogna solleticargli
la fantasia. E questo puo farlo solo un prodotto alta-
mente creativo con un anima e uno spirito che si ot-
tengonosolocol diretto interventoumano».
Una sorta di ritorno all’alta moda. Che perd sta esalan-
do gli ultimi respiri sulle passerelle di Roma. Non pud
essererischiosaunasimilestrada?
«No se imboccata e percorsa con intelligenza e senso
di concretezza che rendano I'idea pura della couture
applicabileallarealta. Interminidimoda, I'abitodeve
essere creativo ma portabile. Mentre sul fronte pro-
duttivosidevetrovareungiustoequilibriotraartigia-
nalitae industrializzazione. Ecco: in questo comples-
so punto di mezzo sta lasfida per il futuro. Se unama-
glietta omologata e globalizzata non funziona in un
sistema come il nostro minato dalla concorrenza
orientale abasso costo, e altrettanto fuori luogoil rica-
mo datrentamilioni,completamente fuori mercato».
Insomma, il futuro & inmediasres?
«Inun nuovo equilibrio che elevi il pret-a-porter ver-
so I'alta moda, senza fargli perdere quella valenza in-
dustriale che ha determinato la sua fortuna economi-
ca. Ma neanche I'anima che distingue il prodotto
umanodallemerci: il viventedal nonvivente».

G. Lo. Ve.



