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IL FISCAL DRAG
È UNA BRUTTA PAROLA
ECCO COME ERODE
IL NOSTRO POTERE
D’ACQ U I S TO

di MARIO TAGLIAFERRI
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Consulente fiscale
e societario
per grandi
e medie imprese

n Ogni tanto balza agli onori, si fa per
dire, delle cronache il fiscal drag, in ita-
liano drenaggio fiscale, che ai più può ap-
parire come una brutta parola. In effetti, da
un punto di vista medico, per drenaggio si
intende un apparecchio o un sistema che
consente la fuoruscita di fluidi contenuti
a l l’interno dei tessuti, delle strutture e del-
le cavità naturali o neoformate dell’or ga-
nismo. Ecco: anziché fluidi dal corpo uma-
no, il fiscal drag drena soldi dal portafoglio
dei contribuenti; mai parola fu più azzec-
cata! Il fiscal drag è un perverso mecca-
nismo per il quale, in conseguenza dell’in -
flazione, i redditi nominali aumentano ma
il potere d’acquisto reale rimane invariato
o diminuisce. In sostanza, l’inflaz ione
spinge i salari e le pensioni a salire, au-
mentando il reddito nominale (quello
espresso in numeri assoluti), ma il potere

d’acquisto effettivo non cambia. Come
mai? Perché le detrazioni e gli scaglioni
fissi non seguono l’inflazione, rimanendo
ancorati a valori assoluti. La conseguenza?
Il contribuente si ritrova a pagare più im-
poste rispetto all’anno precedente, pur
mantenendo lo stesso potere d’acqu is to
reale. Un esempio, banale e teorico, può
spiegare meglio tale drag. Se l’inflaz ione
aumenta del 10%, significa che il costo
della vita è aumentato del 10% e, anche se
con ritardo, i salari vengono aumentati del
10%. Ma su questo 10% in più di salario, il
contribuente paga, diciamo, il 25% di im-
poste, rendendo il suo aumento salariale
netto pari al 7,5%. Morale: ad un aumento
dei costi del 10%, il salario netto aumenta
del 7,5%. E quindi si riduce il potere d’ac -
quisto. Questo è il fiscal drag. In modo an-
cora più semplice: se il maggior costo della

vita è, annualmente, pari a 400 euro e i
salari aumentano di 400 euro, il contri-
buente ‘p er de’ potere d’acquisto per 100
euro, in quanto su quei 400 euro di mag-
gior salario l’imposta è pari a 100 (25%
d e l l’esempio precedente) portando l’au -
mento netto a 300 euro. In sostanza: au-
mento dei costi 400, aumento salari 300. Il
modo più efficace per poter sterilizzare
l’effetto dell’inflazione sui salari è indiciz-
zare gli scaglioni e le detrazioni fiscali al-
l’inflazione stessa, così che non cambino in
termini reali; a fronte di un salario netto
che cresce meno del costo della vita, ven-
gono aumentate le detrazioni e gli scaglioni
a compensazione del fiscal drag. Molti Pae-
si, come gli Stati Uniti e il Canada, adottano
questa strategia. Negli Stati Uniti, ad esem-
pio, gli scaglioni e le detrazioni delle im-
poste sono automaticamente indicizzati

a l l’inflazione. Significa che, se i salari no-
minali restano fermi ma i prezzi aumen-
tano, il sistema ‘s t er iliz z a’ ilfiscal drag: il
risultato è che non si paga una quota mag-
giore di imposte solo perché tutto costa di
più. Così, mentre i salari restano indietro,
la pressione fiscale si riduce temporanea-
mente, per poi tornare gradualmente al li-
vello di partenza quando i salari reali sa-
ranno allineati ai prezzi. Una fiscalità a fi-
sarmonica, insomma. In Italia succede
l’opposto: il sistema non è indicizzato, gli
scaglioni e le detrazioni restano fermi. È
come se il fisco tassasse non la ricchezza
reale, ma l’inflazione. E il risultato è che la
pressione fiscale aumenta e non torna in-
dietro, in assenza di altri interventi di legge
sulle imposte. Insomma, se a volte il dre-
naggio medico è salutare, beh, il fiscal drag
ma i.

Lav o r o Il terziario unito
contro i contratti pirata
Intesa tra Confcommercio e i sindacati: «Un patto locale per contrastare il du mp in g»

n CREMONA Una forma di
concorrenza che danneggia le
imprese, la collettività e riduce
le tutele per i lavoratori: ieri
mattina, nella sede provinciale
di Confcommercio Cremona, i
sindacati e l’associazione di
categoria hanno puntato l’a t-
tenzione sul fenomeno del
dumping contrattuale.
A presiedere l’incontro con i
segretari generali Elena Curci
(Cgil), Germano Denti (Uil) e
Ivan Zaffanelli (Cisl) è stato il
presidente di Confcommercio
Andrea Badioni, mentre Paol o
Baldazz i , responsabile lavoro,
contrattazione e relazioni sin-
dacali di Confcommercio–im -
prese per l’Italia, è intervenuto
in collegamento illustrando il
quadro nazionale: «Ci sono ol-
tre mille contratti collettivi de-
positati al Cnel, più di 200 dei
quali classificabili come ‘con -
tratti pirata’, con differenziali
retributivi che possono supe-
rare i 7.900 euro annui e un im-
patto negativo stimato in 553

milioni di euro di minor gettito
per la pubblica amministra-
z ione» .
Nel corso dei lavori è interve-
nuto il direttore generale di
Confcommercio Cremona,
Stefano Anceschi, che ha di-
chiarato: «Il fenomeno del
dumping contrattuale rappre-

senta una minaccia per la qua-
lità del lavoro e per la corretta
concorrenza tra imprese. In
provincia di Cremona, i dati
Cnel di aprile 2025 parlano
chiaro: su 22.447 lavoratori e
lavoratrici a cui vengono ap-
plicati i Cnel del terziario, ben il
73% è tutelato da contratti del-

la famiglia Confcommercio».
Nello specifico: 11.636 lavora-
tori sono coperti dal Ccnl Con-
fcommercio Terziario, Distri-
buzione e Servizi; 3.562 dal
Ccnl Fipe per i pubblici eserci-
zi; 1.251 dal Ccnl Federalberghi
per il settore della ricettività.
«Questi numeri confermano la

forza e la rappresentatività dei
contratti firmati da Confcom-
mercio, che garantiscono tute-
le reali e condizioni eque. Per
fortuna, nel nostro territorio i
contratti meno rappresentati-
vi di associazioni ‘minor i’ r e-
stano ai margini e non trovano
spazio contratti pirata, che ri-
schierebbero di compromet-
tere diritti e qualità del lavoro.
Continueremo a vigilare e a
promuovere la corretta appli-
cazione dei contratti collettivi,
a tutela delle imprese e dei la-
v or at or i» .
Da parte sindacale la rappre-
sentante della Camera del la-
voro di Cremona ha affermato:
«Questo fenomeno non solo
introduce concorrenza sleale
tra le imprese, ma ricade diret-
tamente sui lavoratori. Il dum-
ping contrattuale diffuso nel
terziario va combattuto con
forza e senza indugi, poiché
comprime la dinamica salaria-
le, diffonde cattiva occupazio-
ne, colpisce le buste paga e

rende le persone più povere,
danneggiando lavoratori, im-
prese e l'integrità del sistema
contrattuale. Credo – aggiu nge
Curci – che ci sia un punto in
comune e proprio da qui, Cgil
Cisl Uil e Confcommercio in-
sieme possiamo fare la diffe-
renza, agendo contro la proli-
ferazione di contratti ‘p ir at a’».
Per Zaffanelli, segretario gene-
rale Cisl Asse del Po: «La via è
una sola: rafforzare la contrat-
tazione collettiva e valorizzare
i contratti stipulati dalle orga-
nizzazioni maggiormente rap-
presentative. L’uso di ‘cont r at t i
pirat a’ altera la concorrenza,
impoverisce i lavoratori e in-
debolisce il tessuto produttivo.
In questo quadro diventano
fondamentali accordi territo-
riali, costruiti insieme alle
realtà produttive, capaci di ri-
spondere in modo concreto al-
le esigenze di lavoratori e im-
prese. Devono essere accordi
semplici, applicabili e orientati
a valorizzare qualità del lavoro,
formazione e sicurezza». Il ta-
volo si è concluso registrando
una forte convergenza sull’im -
portanza di un’azione comune
per contrastare la concorrenza
sleale generata dai contratti
non rappresentativi, tutelare
la dignità del lavoro e garantire
condizioni eque per tutte le
imprese del territorio. «Il con-
fronto di oggi – commenta il
presidente Badioni - dimostra
quanto sia fondamentale lavo-
rare insieme, con responsabi-
lità e visione comune, per tute-
lare i lavoratori e garantire
condizioni di concorrenza lea-
le alle nostre imprese».
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Private label L’oleificio Zucchi
nelle vetrine internazionali

n CREMONA Chicago ha fatto
da cornice a uno degli appun-
tamenti più attesi dal settore
del private label, il PLMA 2025,
tenutosi dal 16 al 18 novembre
al Donald E. Stephens Conven-
tion Center. In questa kermes-
se internazionale , Oleificio
Zucchi è stata protagonista al-
l’interno della ‘Collettiva Ita-
l i a na’, accogliendo operatori e
professionisti nel padiglione
Food per presentare la sua
completa gamma di oli desti-
nati alle Private label, definite
anche ‘marche private’, ovve-
ro quelle commerciano pro-

dotti che riportano sull’et i-
chetta il marchio del distribu-
tore (supermercato) invece di
quello dell’azienda che li ha
p r odot t i.
Alessia Zucchi, amministrato-
re delegato e presidente dell’a-
zienda, ha commentato l’i m-
portanza strategica della par-
tecipazione. «Con oltre 60 an-

ni di esperienza come copac-
ker per le Private label italiane
ed estere, abbiamo maturato e
sviluppato un know-how uni-
co e una profonda conoscenza
del mercato. Questa esperien-
za si traduce oggi in un impe-
gno costante nella promozio-
ne della cultura dell’olio e nella
valorizzazione delle eccellen-

ze del made in Italy, principi
che abbiamo portato con noi
anche a PLMA».
La fiera di Chicago si è confer-
mata un appuntamento fon-
damentale per l’azienda, che
ha avuto l’opportunità di pre-
sentare al mercato nordame-
ricano la sua ampia gamma di
oli e, allo stesso tempo, di raf-

forzare il suo ruolo di partner
cons u lenz iale.
«La missione di Oleificio Zuc-
chi, costruita su trasparenza e
sostenibilità lungo l’intera fi-
liera produttiva, è stata al cen-
tro della nostra proposta. Va-
lori che sono parte integrante
della strategia di sviluppo in-
ternazionale e che, in occasio-
ne della fiera, sono stati pre-
sentati al pubblico insieme ai
prodotti. L’azienda ha così
messo in luce i suoi principi di-
stintivi: una tracciabilità rigo-
rosa e un’attenzione meticolo-
sa alla qualità».Alessia Zucchi


