‘Riformisti

Mercoled) 16 aprile 2025

LAVORO

7

Il paradosso dellinsalata
cioé il problema in-salariale
(dentro al nostro stipendio)

Ci pagano il tempo la meta di quanto paghiamo per riprendercelo!

u Andrea Laudadio

elia vita, qualcuno ce lo ha
Nchlunln: “Sal quanto
vale Il tuo iempo?”.

Tulth dspondiamo di s,
Dentro di noi, pero,
c'é sempre un se-
condo di esita-
zione. Un atlimo
di silenzio che
tradisce la no-
sira Incertczza.
Osservando
alcuni gesti
quotldiani sl
capisce che, for-
se, il valore del
nostro lempo non
lo conosciamo dav-
vero. Proviamo a sco-
prirlo insiemne. Per prima
cosa, calcoliamo a quanto
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Edropean

P essere le ob; i. Un i-
sta parlerebbe di valore marginalc del tempo:
non tulll | minuil valgono uguale, ¢

W tempo libero spesso ba un
valore percepito pli al-
To. Un esperto di mar-
kellng della grande
distribuzione os-
serverebbe che
I'insalata in bu-
sta & anche
percezione di
iglene, quali-
ta e sicurez-
za alimentare,
non solo mi-
nutl risparmia-
11. Uno pslcologo
dei consumi ri-
corderebbe che
non compriamo soloe
tempo, ma anche facili-

ta mentale: quella cognitive

Disegualltalia
6 su 10 si sentono poveni
Crolla la fiducia nel futuro

E la claustrofobica immagine dell’ascensore sociale (guasto) di un paese

= Francesco Rosati

pr figll potranno migliorare la loro

posizione sociale, menire 6 su 10 51
percepiscono nella parte inferiore della pi-
ramide sociale.

Solo 3 italiani su 10 credono che i pro-

divario tra ricchl e poverl, indlcala dal 66%
degli intervistati {+5 punti), segnita da guel-
fa tra opest e Turbetti al 62% 61 punto), tradl
popolo e le éite al 59% (+3), Ira lavoro stabi-
le ¢ lavoro fessibile, tra italiani ¢ Immigratl,
e tra equita e disuguaglianza, lulte e tre al
49% (In cresclia di 3 punti le prime due, di 4

Quesla ¢ la claustrofoblca immagine di
un Paese in cui I'ascensore soclale rischla
di rimanere fermo al piano, e non ci sono

he le per salire, come nelle

vendlamo Il nostro tempo. In un 5 ease che ci libera dalla fatica del-
anno lavorlamo circa 100mila minuli. Dlvi- le micro-declsionl operalive. Un iolog
dendo la nostra RAL per 100mila i il par Infine dI dilic del-
valore lordo al minuto. Un esemplo: conuna  la vila della i

RAI dl 42mila curo, U valore lordo al minuto &
dl clrca 0,42 euro. Al netlo, considerando una
lassazione media del 30%, il valore scende a
circa 0,30 euro al minuto. Queslo & il prezzo
a cui ogni giomo cediamo un minulo della
nostra vita. Ora sposliamoci al supermerca-

zazione di gesti e altlvitd che un lempo crano
graluiti e personali. Tutil hanno un po’ di ra-
gione. Eppure, secondo me, il punto € un al-
tro. Comprare una busta di insalata é un geslo
esistenziale. £ una dichiarazione, inconsa-
pevole, del valore che atiribuiamo al nostro

to. Abbiamo bisogno di latluga. Due opzi

la busta pronta, lavata e tagliata, a 2,40 euro
per 200 grammi (circa 12 euro al chlle), op-
pure |l cespo intero da lavare, a 2 euro al chi-
lo. La maleria prima & identica. Cambla solo
il servizlo. Togllendo | 2 euro della laituga In
cespo, paghlamo 10 euro per risparmlare cir-
ca 15 minuti di lavoro domestico, Dieci euro
per quindici minuti significa circa 0,66 curo

lempo q di riprend -
lo, rispetto a quanlo gliene diamo quando lo
vendlamo. Il problema non ¢ solo salardale. £
“In-salarialc”. E un problema che sla dentro il
salaro, dentro il modo In cui ognl giomo ac-
cettiamo di scambiare minuti della nostra vi-
ta per beni che ci restimiscono solo I'llusionc
di aver risparmiato tempo. Alla fine, lc Ipote-
si sono due: o non sappiamo fare i conli, op-

al minulo. I1 d 2 evid,

il nostro tempo a 0,30 euro al minulo, e lo ri-
compriamo a 0,66 euro al minuto. It doppio!
Se volessimo mantenere un equilibrio econo-
mlco llneare, I'lnsalala in busta sarebbe una
scella razi solo per chi pia di
130mila euro I'anno. Eppure, viene acquisia-
ta da persone dl ognl fascla reddltuale. Per-
ché? lo ho un’ldea. Ma prima, so gla quali

pure qual & il nostro
valore quando compriamo un’Insalala pronia,
ma non quando negoziamo il nostro lavoro.
Ogni volta che acquistiamo tempo a un prez-
Zo superiore rispetto a quello a cui lo vendia-
mo, sttamo impllcilamente affermando che il
noslro benessere vale di pid. S\, conosciamo
il nostro valore. Forse non sappiamo solo far-
celo riconoscere.

per

vecchie cabine degli anni ‘50,

1l report Fragllitalla “Disuguaglianze so-
clall e sociale”, dall'A-
rea Studi Legacoop in collaborazione con
Ipsos, meite a confronto la percezlone al-
Luale delle princlpall disuguaglianze soclali
con quella emersa da un’analoga rilevazione
condolla tre anni fa,

Ai primi tre posti (anche se in diminu-
zione rispetio al report di lre anni fa) ri-
mangono: 'aumento della poverta (57%), la
precarizzazione del lavoro (415%) e 1a perce-
zione relallva alla mancanza di lavoro e di
opporlunita per | glovani (44%).

1l dato preoccupante riguarda invece la
percezione delle differenti possibillta di ac-
cesso ai servizi sanltarl dl quallla (41%) e
I'clevala difTicolta di crescita sociale per chi
proviene da famiglie a basso reddlto (36%).
In anche la p i delle di-
scriminazioni dl genere, che si colloca al se-
slo posto con il 30% (+1 punlo), e, in modo
decisamenle pii1 marcato (+8 punli), quella
relativa alla disuguaglianza nelle possibilita
dl accesso alla casa, che fa regisirare il 26%
delle Indicazioni. Cresce la percezione del

Prada - Versace, nasce il colosso italiano

del lusso: reazione positiva dei mercati

Loperazione da 1.25 miliardi rilancia il Made in Italy e rafforza la competitivita contro i giganti globali del settore
Prende vita un gruppo da oltre 6 miliardi di euro. Donatella Versace: «Pronta a sostenere questa nuova era del brand»

punti la lerza). Seguono la percezlone dello
squlllbrio tra lasse e liberta al 46% (+4), tra
democrazia e poleri forti al 46% (+3), tra la-
voratori e dalori dl lavoro at 45% (+3), e tra
diritto alla salute e imposlzlonl relative alla
salule al 42% (+6). Ma il dato piu disarmante
riguarda le aspeliative per il futuro dei pro-
pri igli.

Tra gll apparlenenti al ceto medio, il 32%
(era i1 35% nel 2022) pensa che i figli potran-
no migliorare la propria posizione rispet-
to alla famiglla di origlne; Il 52% (1 punio in
meno) rillenc che la manlerranno invariata;
1115% (3 puntl In pi)) leme che scenderanno
pii1 in basso nella scala sociale.

Nel celo popolare, cala drasticamente, dl
10 punti, la percentuale dl chl esprdme aspel-
tative di mig| per i figli,
dal 37% al 27%; e cala di 5 punii, passando
dal 40% al 35%, anche la quota di chi pensa
che polranno la stessa p

Ma il dato che piil colpisce nel ceto popo-
lare & 'aumento dl 15 punil, dal 23% al 38%,
di ch! ritlene che | figli scenderanno pilt in
basso rispello alla posizione sociale della fa-
miglia di origine.

C’é ancora un gran lavoro da [are, con la
speranza di non irovarcl, nel prossimo re-
port, il solito cartello “Ascensore guasio” o
“Lavori in corso”,

€ anche imporlante per I'intero si-
stema moda italiano, fatlo di com-
petenze ed eccellenze diffuse nel
nosiro Paese, le quali vengono cos!
tutelale e rafforzate, assicuran-
do al tessuto imprenditoriale, che
forma il sistema economico italia-
no, nuove prospettive di sviluppo™.
La famiglia Versace resta nel grup-
po. Donatella, dopo aver ceduto il
posto di direltore creative a Dario
Vliale, forte della stima e dell’ami-
cizia di centinala dl star del mondo

= Mattia Dognini

ersace lorna a parlare ita-
Vliann. Con un'operazione
da 1,25 miliardi di euro, il
Gruppo Prada ha acquisito il 100%
della maison, fondata da Gian-
ni Versace nel 1978, rilevandola da
Caprl Holdings. Un ritorno simbo-
lico per uno dei brand piu iconici
del lusso Made in Italy, che lorna
cost sotto il controllo di un'allra
grande casa dl moda milanese.
Dopo molto gossip e speculazio-
ni, I'annunclo & stato ufficlalizza-
lo dal presldente del gruppo Prada,
e marito della sli lista Miuccia, Pa-
Lrizio Bertelli: “Siamo lieli di acco-
glicre Versace nel nostro gruppo
¢ di Infziare un nuovo capltolo per
un marchlo con cui condividiamo
un Impegno costante verso la crea-
livitd, la cura del prodollo e un for-
te patrimonio culturale. [ nosiro
obiettivo & dare continulia all’ere-

elfeilo posilivo sui mercati: Pra-
da ha guadagnalo oltre il 2,4% alla
Borsa di Hong Kong. Rimbalzo an-
che per altri titoli del lusso euro-
pei: LVMH (+1,3%), Hermes (+1,1%),
Kering (+2,3%) e Burberry (+2,9%).
A Milano, Ferragamo ha reglstrato
un +3,7%, Moncler un +4,3%. [l sel-
tore ha cosi recuperato parte del-
le perdite recenti, dovute ai dazi
Imposti dagli Stati Uniti, la cui so-

dlta dl Versace, reinterpr
I'esletlca audace e senza lempo™.
1.a notlzla ha avuto un immedlato

pensl per 90 glorni ha ripor-
tato fiducia net mercati, 1l marchlo
Versace negll annl ‘80 é diventa-

to un simbolo mondiale di gla-
mour e sensualltd, grazie anche
alla collaborazione con le piu ce-
lebri top model, da Naomi Cam-
pbell a Cindy Crawford e Claudia
Schiffer, lanciale proprio da Gian-
nl. Dopo Il suo assassinio nel 1997,
la gulda creatlva passa alla sorel-
la Donatella, che ne ha mante-
nuto vivo lo spirito per quasi tre
decenni. Nel 2018, il brand viene
islto dal gruppo stal
Michael Kors, pol da Capri Holdin-
gs, per 1,83 millardl di euro. Negli

ultimi anni, perd, le performance
di Versace avevano mostrato se-
gnl di rallentamento. L'acquisi-
zione creera un gruppo def lusso
con un falturato d! olire 6 millar-
di dl euro, che polrebbe essere piit
compelilivo con i big del sellore
come Lvmh ¢ Kering. “L'acquisl-
zione di Versace da parte di Prada
€ una buona notizla per il sistema
Italia™ — spicga Masslmillano Bru-
ni, Professore associato di strale-
gia aziendale e Brand

presso 1'Universitd JULM di Mila-
no, Affiliate Professor di Strafegia
presso la SDA Bocconi e Strategic
advisor. “Il rafforzamento strate-
gico e competitlvo di Prada, In un
momento In cul le aziende dell'al-
to dl gamma soffrono sul mercatl
internazionali, cosliluisce un chia-
ro segnale della volonta del grup-
po italiano di divenire ancora di
pil un soggelto guidato da una vl-
sione e un'ambizione di lungo pe-
rlodo c la volonta di essere ancora
di piil prolagonisla di assolulo ri-
lievo nel panorama mondiale. Ma

dello speltacolo che lei stessa ha
conlribuito a illuminare, ricopre il
ruolo di Chief Brand Ambassador,
con un focus sulle attlvita filantro-
piche e la promozione del marchio
nel mondo. Un segno di continuila
slmbollca, in un momento di pro-
fonda (rasformazione. E proprio da
Donatelia Versace arriva la benedi-
zlone pubblica all'unione delle due
case dl moda: “Sono davvero felice
che Versace entrl a [ar parle della
famiglia Prada. Glannl e lo abbia-
mo sempre avuto una grande am-
mirazione per Miuccia, Patrizio e
la loro famiglia. E un onore per me
sapere che il marchlo ¢ nelle ma-
ni di un'azienda familiare italiana
cosi alfidabile, e sono pronta a so-
stenere questa nuova era del brand
in ogni mode possiblle.” Un dtor-
no a casa per la Medusa dopo setle
annl di conlrollo siraniero. Con lo
sguardo magnetico che pietrifica ¢
affascina, pronta a scrivere il pros-
simo capiiolo d una leggenda tut-
la italiana.



