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L'edonismoresiste alla crisi
perbenessere e vacanze
sispende come prima

W di GIAMPAOIL O FABRIS

no degli aspetti che piu caratterizzano la crisi
economica in cui siamo precipitati ¢ che col-
pisce praticamente tutti 1 settori merceologi-
ci. Se osserviamo cio che sta succedendo sui
mercati ¢ difficile trovare comparti che non
siano in sofferenza. Dalle marche piu titolate ai beni piu
dimessi della nostra quotidianita. Anche la tendenziale,

ed in parte gia attiva, diminuzione di molti prezzi, cosi
come irecenti incentivi all’acquisto, non sembrano sor-
tire gli effetti che pure erano stati ipotizzati. Certamen-
te le famiglie meno abbienti, chi sta perdendo il lavoro,
le aree di marginalita sociale sono piu esposte: manca-
no ancora statistiche precise ma coloro che gravitano in-
torno alla soglia, al di sotto della quale si ¢ considerati
poveri, stanno pericolosamente avvicinandosi ad un
quinto della popolazione. Ma sono anche strati relativa-
mente abbienti ad avere fortemente contratto il livellodi
spese. In questo caso non ¢ tanto una diminuzione del
reddito a motivarla quanto le forti perdite, pitt 0 meno ri-
conducibili ai mercati azionari, che si sonoregistrate so-
prattutto negli ultimi mesi. Se chi opera direttamente in
borsaé solounapiccolaminoranzail numero di famiglie
che possiedono fondi di investimento e che hanno visto
fortemente decurtare il proprio patrimonio, rappresenta
invece una parte consistente della popolazione.

I risparmi/investimenti rappresentano, in molti casi,
una fonte aggiuntiva di reddito e, comunque, I’accanto-
namento necessario per spese importanti, le risorse per
far fronte amomenti di particolare difficolta. Questaela
ragione percui, in questa circostanza, tante merceologle
relativamente esenti in passato dai cicli negativi dell’e-
conomia sono invece mas-
sicciamente coinvolte. A
cominciare dai prodotti di
lusso.

Eppure, anche in una si-
tuazione tanto avversa, vi

A differenzadialtre
tipologie di prodotti

eseruigd, trai quah sono settori che non sento-
. . no, o avvertono in maniera

anche ll lusso R quesu molto minore, il peso della
; crisi. Certamente le mar-
settortnon stanno che, o diverse tipologie di
. . . puntivendita,cheavevano
TengtTaﬂdO contrazlonl  scelto di posizionarsi nel-

I’area de1 primi prezzi e
che adesso, in un periodo
in cui la sensibilita al prez-
zo ¢ aumentata esponenzialmente, si vedono fortemen-
te premiate. Visono pero anche settori merceologici che
non hanno il prezzo basso nel loro Dna e che ne escono
relativamente indenni. Almeno due. Il primo rappresen-
tato dalle spese per il proprio benessere fisico che non
sembrano registrare alcuna flessione. Non tanto nell’a-
rea delle spese mediche o dei farmaci cosiddetti etici —
una spesa tendenzialmente anelastica e per lo pit a cari-
co del sistema nazionale — ma in quel vastissimo ed ete-
rogeneo arcipelago di prodotti che, direttamente o indi-
rettamente, hanno riflessi sul corpo e la salute e che I’in-
dividuo gestisce in totale autonomia e discrezionalita.
Dagli integratori, farmaci da banco, prodotti biologici
sino alla frequentazione di palestre e spa.

Accanto a questi, ma forse in una concezione laica ed
estensiva di salute la struttura latente non € dissimile, la
spesa per la vacanza aopare tetragona a significative
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contrazioni. Se gliesercizialberghierisonoincrisi ¢ per-
ché sta letteralmente crollando i1l mercato generato dal-
le aziende — dai viaggi di affari alle convention — e dal
turismo estero, soprattutto statunitense, mentre non si
registrano contrazioni significative per quello generato
dal mercato autoctono: soprattutto nei canonicit periodi
festivi. Le agenzie segnalano gia da adesso il tutto esau-
rito per la Pasqua nei luoghi, anche lontani, solitamente
piu gettonati ed i livelli di prenotazioni per la prossima
estate risultano, gia adesso, ai livelli degli scorsi anni.
Cartine di tornasole utili questi settori per segnalare
quanto vadano trasformandosi le priorita di spesa e i
nuovi modelli e stili di consumo che si profilano all’o-
rizzonte.
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