
CONTAGIO Una crisi inaspettata nel settore

dei beni di lusso fa scattare il campanello d’al-

larme a Wall Street. Nessun comparto è al ri-

paro dagli effetti della bolla scoppiata nell’in-

fernale marchinge-

gno finanziario dei

mutui ad alto rischio.

È un’onda lunga che

sbatte l’America davanti allo spet-
tro della recessione. «Guardando
la situazione sotto la prospettiva
degli utili, siamo già in recessio-
ne», sono le parole di Jack Ablin,
responsabile investimenti di Har-
ris Private Bank. Le azioni di Tif-
fany sono crollate dell’11% alla
chiusura di venerdì sull’annuncio
di vendite molto deludenti rispet-
toalleprevisioni.Lagioielleriapiù
famosadelmondononèsola.Ma-
gri consuntivi di fine anno per
una sfilza di marchi internaziona-
li cosiddetti esclusivi. Salta fuori
che a non farcela con i pagamenti
delle carte di credito non sono so-
lo i poveracci che pagano il dena-
ro di plastica a prezzi da strozzi-
naggio.AmericanExpressammet-
te ritardi record tra la sua clientela
tradizionalmente più affidabile,
quella dei titolari di carte Gold,
Platinum e persino Black. La sen-
sazione è che sia caduta l’ultima
roccaforte dell’economia, il pozzo
senza fondo dei ricchi sfrenati.
In realtà l’analisi dei numeri indi-
ca che il problema non riguarda
tanto i super ricchi raffigurati dal-
la pubblicità delle aziende del lus-
so, quanto la fascia alta della clas-
se media che era solita condivide-
re non le fortune ma almeno gli
accessorideiveri ricchi. I responsa-

bili di Tiffany confermano che
nonsonostatigli anellidi fidanza-
mentoda50miladollariarimane-
reinvenduti.Sonocrollatigliordi-
ni degli articoli in argento, quelli
dalprezzopiùaccessibile,qualche
biglietto da cento, ma sempre im-
pacchettati nell’inconfondibile
scatolablu con il marchio impres-
so in oro.
Incrociando i dati relativi agli in-
cassi con quelli delle giacenze di
magazzino, salta fuori che nell’ul-
tima stagione delle feste i consu-
matori hanno cercato di acquista-
re solo l’indispensabile. Secondo i
calcoli dell’International Council
of Shopping Centers, il fatturato
complessivorispettoallostessope-
riodo del 2006 cresce appena del
2,2 percento. «È il risultato più de-
bole dal 2002», sottolinea Micha-
el Niemira, capo economista del-
l’organizzazione. Le previsioni
per il gennaio di quest’anno non
vanno oltre una crescita tra l’1,5 e
il2percento.Potrebbeandarepeg-
gio:nelsettembredel2001,duran-
te l’ultima recessione, le vendite
erano calate del 2,4 percento. A
contenereidannic’è stata ladebo-
lezza del dollaro che ha lanciato
gli stranieri nello shopping. Il di-
partimentoalCommercioUsasti-
ma che il numero dei visitatori
nel 2007 abbia raggiunto quota
54milioni.L’annoprecedenteera-
no stati 49 milioni con una spesa
record per beni e servizi di circa
105 miliardi di dollari.
La crisi è tutta sul mercato interno
e per capirla meglio bisogna guar-
dare come è distribuita la ricchez-

za negli Stati Uniti. Questa la real-
tà fotografata dal Census Bureau:
l’1% delle famiglie americane de-
tiene il 34,4% di tutta la ricchezza
privata. Nella fascia successiva si
trova un 19% di famiglie che si
spartisce un altro 51 percento. In
altre parole, un 20% della popola-
zione controlla l’84% della ric-
chezza, l’altro80%si spartisceil re-
stante 16 percento. Meno della
mancia che in America va lasciata
ai camerieri. L’ultimo sondaggio
commissionato da Elite Traveler,
la rivista di viaggi per quelli che si
muovono solo a bordo di un jet
privato, indica che solo il 4,5%
dei consumatori con un patrimo-
nio superiore ai 25 milioni di dol-
lari esprime preoccupazione per i
propri investimentie haridotto le
spese personali del 2,3 percento.
In questo gruppo appena il 10%
degli interpellati considera di do-
ver rivedere il proprio stile di vita

se l’andamento dei mercati conti-
nuerà a peggiorare.
Il settoredel lussoentraincrisiper-
ché un’altra fascia di americani
viene messa ai margini del benes-
sere.Esiarrangiacomepuò.Sul si-
to bagborrowsteal.com si posso-
no affittare borse firmate per una
settimanaoperunmese.Unacar-
telladivernice neragriffataPrada,
che costerebbe 2.196 dollari, si
può sfoggiare sette giorni con 95
dollari. E si salvano le apparenze.
Conuncostod’iscrizionedi5dol-
lari, nel 2007 il sito ha raggiunto
250mila utenti registrati e un in-
cremento delle transazioni del
3mila percento. Altri fenomeni
spieganolasituazione. Iprodutto-
ridibenidi lussonotanoconallar-
me una crescente apertura dei
consumatori nei confronti di arti-
coli contraffatti. Come conferma
il fiorente commercio di falsi su
eBay.

Tragedie americane: anche i ricchi piangono
La crisi colpisce i beni di lusso: la recessione è cominciata. Le vittime? Non sono solo i poveri

■ di Gianluca Lo Vetro

Si discuterà il prossimo 21 gennaio al
Ministero del Lavoro la vertenza Nissafone,
il call center di Caltanissetta, di proprietà al
100% della multinazionale francese Jet
Multimedia, che nelle settimane scorse ha
annunciato l’avvio delle procedure di
licenziamento di circa 80 dipendenti.
Primo obiettivo che si sono posti i sindacati
è che i lavoratori possano usufruire di tutti
gli strumenti di sostegno e degli
ammortizzatori sociali previsti per legge.

PAURA «C’è crisi. E quan-

do c’è crisi - insiste Domeni-

co Dolce - è generale. Non

capisco come si possa dire

che la moda è in crescita».

Già: Pitti Immagine Uomo

ha divulgato una nota secondo
la quale il fatturato dell’abbiglia-
mento maschile 2007, pari a 8,6
miliardi di euro e cresciuto del
6%, sarebbe in ripresa.
Dalle sfilate di Milano Moda Uo-
mo, tuttavia, giungono segnali
contrastanti. Tanto, che persino
Dolce e Gabbana con un fattura-
to consolidato cresciuto del 30%
sinoa1050,9mlndieuro,preve-
dono«anniduri».«Probabilmen-
te - osserva Mario Boselli, presi-
dente della Camera Nazionale

della Moda - questa differenza è
determinata dal fatto che, insie-
mealprimosemestre2007, sia fi-
nito il periodo d’oro iniziato nel
2006. Il tutto, aggravato dal pas-
saggio del dollaro da 1,30 a 1,45
eurochehacomportatounritoc-
co dei listini di cui si avvertono
solooraglieffettinegativi».Gian-
carloDiRisio,amministratorede-
legato di Versace, ribatte: «Dal-
l’autunno-invernoilnostro fattu-
rato è decollato. Nel 2007 siamo
passati a 300 mln di euro dai 288
del 2006, facendo riferimento ai
mercati asiatici».
L’Italia, però, sembra soffrire. «A
Natale i negozi erano vuoti - sot-
tolinea Stefano Gabbana -. Oltre
alla crisi, è in atto un cambio cul-
turale.Al cliente non gliene frega
più niente del marchio: sceglie
con criteri diversi da quelli degli
addetti ai lavori».
Del resto, basta dare un’occhiata
alle strade: il vero fenomeno mo-

da di quest’inverno è il piumino
Monclerche-guardacaso-indos-
sa lo stessoGabbanaalla suacon-
ferenza stampa. Di questo capo,
ormai introvabile, questa stagio-
ne ne sono stati venduti ben
500.000esemplarichehannoele-
vato a 100 mln di euro il turno-
ver del marchio di Remo Ruffini.
Il cappotto, di cui Donatella Ver-
sace teorizza il ritorno con tanto
di drappeggi, effetto mantella?
Già lo scorso autunno gli ameri-
cani lo davano per «defunto».
«MaVersace - ribatte la stilista - fa
proprio quello che manca sui
mercatidel lusso,dovenonesiste-
vano simili capi spalla in cache-
mireevisone».«Peccato- stigma-
tizza Gabbana - che il freddo arri-
vi a gennaio, con i saldi».
Maindiscussionenonèsoloilca-
po spalla per eccellenza. «C’è vo-
glia di morbidezza - continua
Gabbana - eppure le giacche de-
vono restare asciutte: abbiamo

provato ad allargarle ma non si
vendevano». Sicché, tra inverni
chenonsono più freddi, larghez-
ze che devono essere strette, di-
venta sempre più difficile indivi-
duare esattamente i desiderata
dellagente.«Specialmente-osser-
va Ennio Capasa, designer di Co-
stume National - per quegli stili-
sti che continuano a concepire la
sfilata come un momento auto
celebrativo di creatività astratta.
Lapasserelladeve lanciare il futu-
re now». Il domani di adesso che
Capasa individua nei capi-icona
del guardaroba maschile, purché
rinnovatidanuovitagli eabbina-
menti come il pullover col papil-
lon.
Ancorpiùanalitico,MarcoRivet-
ti di CP Company rivela senza
mezzi termini: «Ho debuttato
con la collezione in pedana per
espressa richiesta del mio partner
cinese Imaginex. Riteneva che
fosse lamigliore formadipromo-

zione». Perplessi, per l’esito, gli
estimatoridelbrandchenonpos-
sonotoccareconmanole tipiche
sperimentazioni, come i giacco-
ni lavati con la terra. Ma da stase-
ra le televisioni di tutto il mondo
divulgheranno le immagini del-
lo show, moltiplicandone la po-
polarità/riconoscibilità.
Tutt’altrastoriadaDolce&Gabba-
na: «La pedana è l’apoteosi di
una ricerca senza limiti creativa
ma anche emotiva». Così, in no-
me di un neo romanticismo «ge-
nerato dalla solitudine dilagan-
te», gli stilisti tornano alla loro Si-
cilia più ancestrale con montoni
e maglioni rurali ma cuciti al la-
ser e termosaldati. Mentre, di se-
ra mettono a punto nuovi smo-
kingconunapatina leggermente
lucida, frutto dell’accoppiamen-
to dei tessuti a una membrana di
organza. Certi lussi sperimentali,
tuttavia, possono permetterseli
solo quei brand forti di licenze

dal sicuro mercato come l’inti-
mo. A conferma della crescente
importanza di questo comparto,
la cosiddetta «guerra dei David»
scoppiata in questi giorni.
Riassunto delle battaglie prece-
denti: lo scorso anno esce uno
spot televisivo di Dolce&Gabba-
na nel quale il modello David
Gandy ripreso in costume e a
gambeaperteaCapri,diventaun
mito e manda in tilt il sito You
Tube. A fine 2007 David Be-
ckham (prima vestito Armani e
poitestimonialdiDolce&Gabba-
na) torna da Giorgio e, sempre a

cosce spalancate come l’altro Da-
vid, posa con un paio di slip Em-
porio sul murale dello stilista in
Brera a Milano. Ultimo atto: oggi
D&G lanciano alla Rinascente
un calendario nel quale il loro
modello, oltre che nudo, figura
conunoslipcomenellospottele-
visivo, antesignano della divari-
cazionedegli artimaschili. Titolo
dell’opera, David (che nell’esege-
si della maison starebbe per quel-
lo di Michelangelo). Nel frattem-
po, tra i due litiganti, il terzo, Be-
ckham, avrebbe intascato da Ar-
mani 28 milioni di euro.

Le inventano di tutte pur di promuovere le
vendite. A Genova con i saldi sono
arrivate anche le crociere premio: diciotto
crociere premio per due persone, estratte
per chi spende in saldi almeno trenta
euro entro il 20 gennaio. L’idea è dei
commercianti di Genova. A Milano invece
i saldi sono andati benissimo anche
senza crociere di mezzo: nella prima
settimana s’è contato un 17 per cento in
più di vendite rispetto all’anno scorso.

■ di Roberto Rezzo / New York

Moda: spifferi di crisi nella guerra dei David
Passerelle a Milano. Dolce e Gabbana: «Quale crescita? C’è un cambio di cultura»

Un momento della sfilata a Milano Foto LaPresse

A GENOVA CON I SALDI
ANCHE LA CROCIERA PREMIO

I PRECARI DI NISSAFONE
ARRIVANO AL MINISTERO

Confartigianato rivela che il fabbisogno
occupazionale del settore ha toccato
i 162mila addetti, dipendenti potenziali.
La metà dei quali introvabili.
In cima alla lista dei più richiesti
ci sono i sarti, seguiti da idraulici
meccanici e anche parrucchieri

Operatori ed esperti al lavoro a Wall Street, New York Foto Ap

ECONOMIA & LAVORO

PUOI BLOCCARE
IL PREMIO

DELLA POLIZZA AUTO
PER 2 ANNI
SE ENTRI

NELLA TRIBÙ LINEAR.

Piazza Affari archivia
una settimana difficile

Chiama l’800 07 07 62
o vai su www.linear.it

■ I timori di un rallentamento
dell’economia Usa non poteva-
no non riflettersi sui mercati eu-
ropei,dovealtrettantoinevitabil-
mente non ha fatto eccezione
Piazza Affari. In particolare, la
Borsa di Milano ha perso com-
plessivamente l’1,67% con il
suyo indicatore principale, il Mi-
btel, soprattuttoacausadelleper-
dite registrate dai titoli a media
capitalizzazione.
L’andamentoaltalenantedel rap-
portodi cambiofradollaroedeu-
ro,nonchéle impennatedelprez-
zo del petrolio non hanno certo
contribuito a rasserenare il clima
e il mercato si è mosso quindi
con grande prudenza. Neanche

l’attesa decisione della Bce di
mantenere i tassi immutati ha
cambiato le sorti dei listini. Sol-
tantonel finaledella sedutadive-
nerdì alcuni titoli hanno ripreso
a salire con cautela e l’indice ha
chiusoconunpiccolosegnoposi-
tivo, non sufficiente però a risol-
levare il magro bilancio settima-
nale.
Piazza Affari, comunque, è stata
anche influenzata da alcuni temi
specifici: apartire daFiat, in recu-
pero dopo lo scivolone delle pri-
missime sedute dell’anno: il tito-
lo del gruppo torinese si è risolle-
vatodaiminimidella scorsasetti-
mana con un rimbalzo del
4,47% e scambi quotidiani per

volumichecorrispondonoaquo-
tesignificativedelcapitale, favori-
ti anche dai giudizi positivi
espressi da alcune banche d’affa-
ri.
Fra gli energetici, hanno partico-
larmentesofferto ipetroliferi,Eni
(-1,14%) e soprattutto Saipem
(-10,68%)mentreSnamReteGas
è salita del 4,16%. Al centro del-
l’attenzione, poi, ancora Alitalia:
mentre la trattativa in esclusiva
con Air France/Klm per la cessio-
ne della compagnia procede, la
quotazione è salita dell’1,19%.
Fra i titoli bancari, Unicredit sale
del2,25%,pernientepenalizzata
dai problemi con il controllato
Banco di Sicilia; bene in contro-
tendenza anche Bpm (+3,18%)
dopo la rinuncia a presentare
un’offerta per Interbanca. Infine,
dasegnalareil rialzodelleGenera-
li (+1,96%) che hanno beneficia-
to delle rassicurazioni sulla tenu-
tadeivertici fornitedall’ammini-
stratore delegato Perissinotto.
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