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  “Quando	
  dico	
  che	
  è	
  della	
  Maison	
  Worth	
  è	
  perché	
  riconosco	
  il	
  

tocco”	
   diceva	
   nel	
   1875	
   una	
   signora	
   all’amica.	
   La	
   caustica	
  

matita	
  di	
  Bertall	
  non	
  le	
  aveva	
  colte	
  davanti	
  a	
  una	
  vetrina,	
  ma	
  

mentre	
   osservavano	
   un	
   quadro	
   esposto	
   al	
   Salon	
   des	
  

Champs-­‐Elisées1.	
   Il	
  tocco	
  di	
  Worth,	
   il	
  suo	
  stile,	
  era	
  talmente	
  

identificato	
   e	
   noto	
   da	
   risultare	
   riconoscibile	
   anche	
   se	
  

tradotto	
  in	
  altro	
  linguaggio	
  dal	
  pennello	
  di	
  un	
  pittore.	
  

Forse	
   comincia	
   qui	
   la	
   storia	
   della	
   moda	
   contemporanea,	
  

dall’identità	
   di	
   stile	
   che	
   ogni	
   creatore	
   di	
   moda	
   degno	
   di	
  

questo	
  nome	
  ha	
  saputo	
  dare	
  alla	
  propria	
  griffe.	
  	
  
                                                
1 "Quand je vous dis que c'est une robe de chez Worth, je reconnais 
la touche". Bertall, La Comédie de notre temps: études au crayon et 
à la plume, Plon, Paris, vol. 2, 1875, p.307 

“Lo	
   stile	
   resta,	
   la	
  moda	
  cambia”,	
  disse	
  Coco	
  Chanel.	
   Era	
   la	
  

perfetta	
   definizione	
   di	
   un	
   sistema	
   che	
   si	
   basava	
   sulla	
  

capacità	
   di	
   variare	
   stagione	
   dopo	
   stagione	
   modelli,	
  

particolari,	
  colori,	
  materiali	
  (le	
  tendenze)	
  mantenendo	
  salda	
  

la	
  cornice	
  in	
  cui	
  tutto	
  questo	
  andava	
  a	
  collocarsi.	
  

Ogni	
  maison	
  aveva	
  un	
  proprio	
   stile,	
  un	
  modello	
  estetico	
  di	
  

base,	
  una	
  sorta	
  di	
  lingua	
  che	
  le	
  permetteva	
  di	
  comunicare	
  in	
  

modo	
   comprensibile	
   alle	
   proprie	
   clienti	
   e	
   a	
   tutte	
   le	
   donne	
  

anche	
   le	
  novità	
  più	
   forti	
  e	
   fantasiose.	
  E’	
   stata	
   la	
  duttilità	
  di	
  

quella	
   lingua	
   a	
   permettere	
   ad	
   alcuni	
   di	
   affrontare	
   i	
  

cambiamenti	
   sociali	
   e	
   culturali	
   più	
   complessi	
   ed	
   è	
   stata	
   la	
  

sua	
   rigidità	
   a	
   decretare	
   la	
   fine	
   di	
   altre	
   griffe.	
   Chanel	
  

sopravvisse	
   con	
   successo	
   alla	
   morte	
   della	
   garçonne	
   e	
   alla	
  

nascita	
  della	
  diva	
  anni	
  trenta,	
  poi	
  risorse	
  vestendo	
  le	
  donne	
  

più	
   moderne	
   degli	
   anni	
   cinquanta,	
   sempre	
   mantenendo	
  

inalterata	
  la	
  propria	
  identità.	
  Poiret	
  fu	
  cancellato	
  dalla	
  storia	
  

perché	
   non	
   riuscì	
   a	
   dialogare	
   con	
   le	
   donne	
   del	
   primo	
  

dopoguerra.	
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  Stile	
  e	
  tendenze.	
  La	
  fine	
  di	
  un	
  modello	
  

Lo	
  stesso	
  modello	
  fu	
  ripreso	
  quando	
  la	
  moda	
  dei	
  Cent’anni2	
  

finì	
  e	
  l’haute	
  couture	
  fece	
  posto	
  a	
  un	
  sistema	
  di	
  produzione	
  

industriale	
  su	
  taglie	
  che	
  gradualmente	
  cancellò	
  il	
  su	
  misura	
  e	
  

la	
   confezione	
   artigianale.	
   Apparentemente	
   il	
   rapporto	
  

personale	
   tra	
   griffe	
   e	
   cliente	
   sembrava	
   interrotto,	
   invece	
  

semplicemente	
   si	
   modificò.	
   Lo	
   stilista	
   assunse	
   il	
   ruolo	
   e	
   il	
  

linguaggio	
   che	
   era	
   stato	
   del	
   couturier,	
   mutandone	
   la	
  

strategia	
   di	
   comunicazione.	
   I	
   salotti	
   di	
   prova,	
   le	
   sfilate	
   su	
  

appuntamento,	
   il	
   rapporto	
   diretto	
   con	
   il	
   creatore	
   e	
   le	
   sue	
  

vendeuses,	
  ma	
  anche	
   i	
  mille	
  canali	
  attraverso	
  cui	
   il	
  modello	
  

di	
   alta	
  moda	
   arrivava	
   alle	
   sartorie	
   di	
   provincia	
   e	
   a	
   tutte	
   le	
  

donne	
   diventarono	
   obsoleti.	
   Lo	
   stilista	
   cominciò	
   a	
   parlare	
  

con	
   le	
   sue	
   clienti	
   attraverso	
   i	
   media:	
   interviste,	
   servizi,	
  

articoli	
   raccontavano	
   al	
   mondo	
   intero	
   le	
   sue	
   idee	
   sulla	
  

moda,	
  sulla	
  società,	
  sulla	
  cultura,	
  sul	
  gusto.	
  La	
  sua	
  moda	
  si	
  

comprava	
  in	
  eleganti	
  negozi	
  del	
  centro,	
  magari	
  con	
  l’aiuto	
  di	
  

una	
   commessa	
   (più	
   o	
   meno	
   esperta),	
   ma	
   si	
   conosceva	
  

                                                
2 Cfr. Gilles Lipovetsky, L’impero dell’effimero, Garzanti, Milano 
1989 

attraverso	
   i	
   redazionali	
   delle	
   riviste,	
   la	
   pubblicità,	
   i	
   filmati	
  

delle	
   sfilate	
   commentati	
   in	
   televisione.	
   Quando	
   si	
   entrava	
  

dalla	
   porta	
   di	
   vetro	
   di	
   una	
   boutique	
   (soprattutto	
  

monomarca)	
   si	
   sapeva	
   già	
   cosa	
   aspettarsi.	
   Perché	
   ogni	
  

designer	
   di	
   moda	
   aveva	
   uno	
   stile,	
   un	
   mood	
   che	
  

caratterizzava	
   tutti	
   i	
   suoi	
  prodotti:	
   si	
   rivolgeva	
  a	
  un	
   tipo	
  di	
  

donna,	
   prediligeva	
   certi	
   colori,	
   proponeva	
   certi	
   modelli	
  

culturali.	
  

All’interno	
   di	
   tutto	
   questo	
   stavano	
   le	
   tendenze,	
   sia	
   quelle	
  

che	
   hanno	
   caratterizzato	
   un’epoca	
   sia	
   quelle	
   che	
   sono	
  

durate	
  una	
  stagione.	
  Impossibile	
  pensare	
  agli	
  anni	
  ’60	
  senza	
  

ricordare	
   i	
   rigidi	
   abitini	
   trapezoidali	
   ispirati	
   a	
   un	
   futuro	
  

intergalattico,	
   ma	
   è	
   anche	
   impossibile	
   confondere	
   un	
  

modello	
  di	
  Pierre	
  Cardin	
  con	
  uno	
  di	
  André	
  Courrèges.	
  Tutti,	
  

negli	
  anni	
  venti,	
  fecero	
  vestiti	
  diritti	
  con	
  la	
  vita	
  bassa,	
  ma	
  tra	
  

Chanel	
   e	
   Patou	
   c’è	
   una	
   sostanziale	
   differenza.	
   E	
   ancora,	
  

negli	
   anni	
   ottanta	
   andarono	
   di	
   moda	
   le	
   spalle	
   larghe	
   e	
  

imbottite,	
  ma	
  Krizia	
  e	
  Armani	
  sono	
  inconfondibili.	
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  Stile	
  e	
  tendenze.	
  La	
  fine	
  di	
  un	
  modello	
  

A	
   ogni	
   cambiamento	
  

sociale	
  e	
  culturale	
  si	
  è	
  

associato,	
  

soprattutto	
   nel	
  

novecento,	
   un	
   modo	
  

di	
   vestire	
   diverso,	
  

una	
   moda,	
   ma	
  

ciascuno	
   l’ha	
  

adattata	
   alla	
   propria	
  

lingua	
   mantenendo	
  

fermo	
   il	
   proprio	
  

modello	
   estetico,	
  

quello	
   che	
   gli	
  

garantiva	
   un	
   dialogo	
  

ininterrotto	
   con	
   le	
  

proprie	
   clienti.	
   Perché	
   non	
   bisogna	
   mai	
   dimenticare	
   che	
  

quello	
  della	
  moda	
  è	
  un	
  settore	
  produttivo	
  e	
  commerciale	
  in	
  

cui	
  non	
  c’è	
  alcuno	
  spazio	
  per	
  il	
  dilettantismo.	
  

Poi	
   i	
   tempi	
   sono	
   di	
  

nuovo	
   cambiati.	
   Forse	
  

Lipovetsky	
   non	
   sarebbe	
  

d’accordo	
  nell’affermare	
  

che	
   dopo	
   la	
   moda	
   dei	
  

Cent’anni	
   ne	
   è	
   esistita	
  

anche	
   una	
   dei	
  

Cinquanta.	
   Sta	
   di	
   fatto	
  

che	
   anche	
   il	
   modello	
  

dello	
   stilista/griffe,	
   nato	
  

negli	
   anni	
   ’60,	
   è	
   andato	
  

in	
  crisi,	
   in	
  alcuni	
  casi	
  per	
  

la	
   morte	
   o	
   il	
   ritiro	
   del	
  

designer,	
   in	
   altri	
   per	
  

effetto	
  degli	
  acquisti	
  che	
  

il	
  mondo	
  della	
  finanza	
  ha	
  fatto	
  in	
  questo	
  settore.	
  	
  

Tutto	
   ciò	
   ha	
   però	
   avuto	
   un	
   effetto	
   singolare:	
   la	
  

focalizzazione	
   dell’intero	
   sistema	
   di	
   fascia	
   alta	
   sulla	
   griffe,	
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  Stile	
  e	
  tendenze.	
  La	
  fine	
  di	
  un	
  modello	
  

fatta	
   risorgere	
   come	
   la	
   fenice	
   da	
   un	
   fuoco	
   inceneritore	
   e	
  

ravvivatore.	
  

Trasformato	
   in	
   marchio,	
   il	
   nome	
   dell’antico	
   creatore	
   di	
  

moda	
   è	
   stato	
   riproposto	
   a	
   un	
   nuovo	
   pubblico	
   in	
   vesti	
   che	
  

mescolano	
   passato	
   e	
   presente,	
   stile	
   e	
   tendenze.	
   Lo	
   stile	
  

appartiene	
   nella	
   maggior	
   parte	
   dei	
   casi	
   al	
   passato:	
   con	
  

raffinati	
  strumenti	
  d’indagine	
  si	
  è	
  scandagliata	
  la	
  storia	
  della	
  

casa	
  di	
  moda	
  e	
  del	
  suo	
  antico	
  protagonista	
  per	
  trarne	
  i	
  segni	
  

che	
   fanno	
   identità	
   di	
   marca,	
   quelli	
   che	
   nell’immaginario	
  

collettivo	
   possono	
   rappresentare	
   (se	
   ben	
   pubblicizzati)	
   il	
  

modello	
  estetico,	
  culturale	
  e	
  sociale	
  che	
  in	
  un	
  passato	
  più	
  o	
  

meno	
   lontano	
   ha	
   caratterizzato	
   la	
   proposta	
   di	
   un	
   grande	
  

della	
  moda.	
  Si	
  è	
   iniziato	
  con	
  Chanel,	
   lo	
  si	
  è	
  fatto	
  con	
  Gucci,	
  

con	
  Dior,	
   con	
  Vuitton,	
   si	
   è	
   tentato	
   con	
  Ferré,	
   si	
   sta	
   ancora	
  

provando	
   con	
   Vionnet,	
   si	
   è	
   appena	
   mandata	
   in	
   passerella	
  

Schiaparelli.	
  

	
  

La	
   costruzione	
   di	
   un’identità	
   di	
   marca	
   forte	
   e	
   ben	
  

caratterizzata	
  ha	
  permesso	
  di	
  distaccarsene,	
  sperimentando	
  

il	
  nuovo	
  a	
  tutti	
  i	
  livelli.	
  E’	
  come	
  se	
  non	
  ci	
  fosse	
  più	
  bisogno	
  di	
  

scegliere	
   uno	
   stile	
   preciso	
   per	
   il	
   presente,	
   perché	
   si	
   è	
  

garantiti	
  da	
  quello	
  del	
  passato.	
  In	
  realtà,	
  nella	
  maggior	
  parte	
  

dei	
  casi	
  non	
  si	
  tratta	
  più	
  di	
  uno	
  stile,	
  nel	
  senso	
  più	
  profondo	
  

del	
  termine,	
  ma	
  d’immagine.	
   Immagine	
  abilmente	
  costruita	
  

per	
   un	
   consumatore	
   postmoderno	
   che	
   non	
   ha	
   bisogno	
   di	
  

farsi	
   troppe	
   domande	
   sul	
   significato	
   che	
   Chanel	
   attribuiva	
  

alle	
   camelie	
   o	
   al	
   matelassé,	
   ma	
   che	
   è	
   semplicemente	
  

soddisfatto	
   di	
   poterli	
   esibire	
   come	
   trofeo,	
   magari	
   su	
   una	
  

borsa	
  che	
  avrebbe	
  fatto	
  inorridire	
  Mademoiselle.	
  Immagine	
  

che	
  crea	
  una	
  gabbia,	
  ma	
  contemporaneamente	
   lascia	
  carta	
  

libera	
  al	
  nuovo.	
  	
  

Così	
   la	
  tradizionale	
  coincidenza	
  di	
  nome	
  fra	
  una	
  maison	
  e	
   il	
  

suo	
   creatore	
   ha	
   potuto	
   essere	
   spezzata	
   e	
   dimenticata:	
   il	
  

balletto	
   degli	
   stilisti	
   star	
   che	
   passano	
  da	
   una	
   casa	
   all’altra,	
  

che	
   vengono	
   repentinamente	
   licenziati	
   e	
   sostituiti	
   è	
   sotto	
  

gli	
   occhi	
   di	
   tutti.	
   I	
   segni	
   dell’identità	
   di	
   marca	
   fanno	
   da	
  

cornice	
  a	
  modelli	
  di	
  gusto,	
  stili	
  creativi,	
  target	
  di	
  riferimento	
  

spesso	
  opposti	
  fra	
  di	
  loro,	
  che	
  si	
  succedono	
  uno	
  dopo	
  l’altro	
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  Stile	
  e	
  tendenze.	
  La	
  fine	
  di	
  un	
  modello	
  

nello	
   stesso	
   atelier.	
   E	
   quando	
   sono	
   abbastanza	
   forti	
   e	
  

sostenuti	
  da	
  politiche	
  industriali	
  e	
  finanziarie	
  adeguate	
  sono	
  

in	
  grado	
  di	
  sopportare	
  qualsiasi	
  cambiamento.	
  

Ma	
   qui	
   è	
   sorto	
   un	
   nuovo	
   problema.	
   Insieme	
   allo	
   stile,	
   è	
  

come	
   se	
   fossero	
   morte	
   anche	
   le	
   tendenze.	
   Certamente	
   a	
  

ogni	
   settimana	
   della	
   moda	
   si	
   assiste	
   a	
   un	
   fuoco	
   di	
   fila	
   di	
  

idee,	
   proposte,	
   invenzioni,	
   provocazioni,	
   talvolta	
   anche	
   di	
  

altissimo	
   livello.	
  Eppure	
  non	
  se	
  ne	
   trova	
   traccia	
  per	
  strada.	
  

Le	
   foto	
   di	
   famiglia	
   degli	
   anni	
   ’50	
   sono	
   piene	
   di	
   signore	
  

vestite	
  con	
  abiti	
  New	
  Look	
  e	
  non	
  importa	
  se	
  confezionati	
  in	
  

avenue	
  Montaigne	
  o	
  dalla	
  sarta	
  sotto	
  casa.	
  Era	
  “La	
  Moda”.	
  

Negli	
   anni	
   ’80,	
   era	
   normale	
   incontrare	
   signore	
   con	
   un	
  

tailleur	
  di	
  Armani	
  o	
  con	
  l’ultima	
  trovata	
  di	
  Moschino.	
  

Ora	
  è	
  difficile,	
  al	
  di	
   fuori	
  del	
  mondo	
  dei	
  professionisti	
  della	
  

moda,	
   imbattersi	
   in	
   un	
   abito	
   di	
   Prada	
   o	
   di	
   Celine	
   (e	
   cito	
  

quelli	
   che	
   in	
  questo	
  momento	
  godono	
  di	
  maggiore	
   fama	
  e	
  

attenzione).	
  E’	
  più	
  facile	
  riconoscerne	
  l’imitazione	
  comprata	
  

da	
  Zara.	
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  fine	
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Forse	
   l’enorme	
   successo	
   delle	
   catene	
   come	
   Zara	
   e	
  H&M	
  è	
  

stato	
   favorito	
   dalla	
   crisi	
   che	
   ha	
   impoverito	
   il	
   ceto	
   medio,	
  

non	
  più	
  in	
  grado	
  di	
  acquistare	
  prêt	
  à	
  porter,	
  ma	
  è	
  innegabile	
  

che	
   il	
   pubblico	
   che	
   affolla	
   ovunque	
   quel	
   tipo	
   di	
   negozi	
  

appartiene	
   a	
   ogni	
   ceto	
   sociale	
   e	
   a	
   qualsiasi	
   livello	
   di	
  

competenza	
   estetica.	
   Tutti	
   i	
   consumatori	
   del	
   nuovo	
  

millennio	
  sono	
  rimasti	
  affascinati	
  dal	
  ritmo	
  frenetico	
  con	
  cui	
  

Zara	
   rinnova	
   la	
   propria	
   offerta	
   di	
   prodotti,	
   rubando	
   idee	
  

tanto	
  alle	
  passerelle	
  quanto	
  agli	
   effimeri	
   trend	
  di	
   strada.	
   Il	
  

nuovo	
  fine	
  a	
  se	
  stesso	
  ha	
  prevalso,	
  senza	
  alcun	
  riguardo	
  per	
  

lo	
   stile	
   e	
   per	
   le	
   tendenze	
   di	
   medio/lungo	
   periodo.	
   Chi	
   si	
  

chiede	
  qual	
  è	
  lo	
  stile	
  di	
  Zara?	
  Cosa	
  può	
  importare	
  se	
  “vanno	
  

di	
   moda”	
   le	
   gonne	
   corte	
   o	
   i	
   pantaloni	
   stretti	
   o	
   le	
   camicie	
  

stampate,	
   se	
   dopo	
   quindici	
   giorni	
   tutto	
   cambia	
   e	
   se	
  

comunque	
  costa	
  poco?	
  

E	
   il	
   successo	
   mondiale	
   delle	
   catene	
   di	
   mass	
   market	
  

dell’abbigliamento	
   ha	
   costretto	
   a	
   rivoluzionare	
   i	
   tempi	
  

dell’intero	
   sistema.	
   Da	
   più	
   di	
   un	
   secolo,	
   le	
   donne	
   erano	
  

abituate	
   a	
   rinnovare	
   il	
   proprio	
   guardaroba	
   ai	
   cambi	
   di	
  

stagione:	
  era	
  quello	
   il	
  momento	
   in	
   cui	
   la	
  moda	
  offriva	
   loro	
  

idee,	
   novità,	
   tendenze.	
   Il	
   prêt	
   à	
   porter	
   aveva	
   rispettato	
   il	
  

calendario	
   inventato	
   dall’haute	
   couture,	
   sottoponendolo	
   a	
  

una	
   serie	
   di	
   aggiustamenti	
   necessari	
   alla	
   produzione	
  

industriale.	
   Le	
   collezioni	
   venivano	
   presentate	
   in	
   anticipo,	
  

l’offerta	
   si	
   allargava	
   con	
   seconde	
   e	
   terze	
   linee,	
   ma	
   nei	
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  Stile	
  e	
  tendenze.	
  La	
  fine	
  di	
  un	
  modello	
  

negozi	
   e	
   sulle	
   riviste	
  di	
  moda	
  arrivavano	
   immancabilmente	
  

all’inizio	
  della	
  primavera	
  e	
  dell’autunno.	
  	
  

Ora	
   non	
   è	
   più	
   così:	
   le	
   collezioni	
   si	
   sono	
   moltiplicate,	
  

mascherando	
  sotto	
  nomi	
  pittoreschi	
  (resort,	
  cruise,	
  capsule,	
  

ecc.)	
  la	
  necessità	
  di	
  rifornire	
  incessantemente	
  di	
  nuove	
  idee	
  

le	
   catene	
   dei	
   sontuosi	
   stores	
   che	
   i	
   brand	
   più	
   importanti	
  	
  

hanno	
   aperto	
   nel	
   mondo.	
   E	
   anche	
   qui	
   lo	
   stile	
   è	
   sostituito	
  

dall’immagine,	
   immediata	
  e	
   riconoscibile	
  a	
  Shangai	
   come	
  a	
  

Milano	
   come	
   a	
   Los	
   Angeles.	
   E	
   le	
   tendenze?	
   A	
   ogni	
   sfilata,	
  

una	
   cascata	
  di	
   novità,	
   d’idee	
   frutto	
  di	
   raffinate	
   ricerche,	
  di	
  

creatività	
   allo	
   stato	
   puro,	
   di	
   meraviglie	
   di	
   concezione,	
  

realizzazione	
   e	
   artigianalità	
   di	
   cui	
   giornalisti,	
   celebrities,	
  

blogger	
  e	
  invitati	
  illustri	
  dicono	
  meraviglie	
  e	
  che	
  a	
  volte	
  sono	
  

al	
   limite	
   dell’arte.	
   Dovrebbero	
   essere	
   le	
   nuove	
   tendenze,	
  

quelle	
   capaci	
   di	
   far	
   sognare	
   le	
   donne	
   e	
   di	
   cambiare	
   i	
   loro	
  

gusti	
   almeno	
   per	
   una	
   stagione,	
   ma	
   nessuno	
   pensa	
   di	
  

vendere	
   gli	
   spettacolari	
   modelli	
   che	
   hanno	
   calcato	
   le	
  

passerelle.	
  Tutta	
  quella	
  fantastica	
  kermesse	
  non	
  è	
  fatta	
  per	
  

vendere	
  vestiti	
  (come	
  sosteneva	
  Sidney	
  Toledano	
  di	
  Dior,	
  “è	
  

un	
  esercizio	
  di	
  stile,	
  sostenuto	
  dai	
  pezzi	
  più	
  complessi	
  e	
  più	
  

sofisticati	
   della	
   stagione”),	
   ma	
   per	
   dare	
   nuova	
   linfa	
  

all’immagine	
   del	
   marchio	
   da	
   comunicare	
   al	
   mondo	
  

attraverso	
   ogni	
   forma	
   di	
   pubblicità.	
   Certamente	
   quei	
  

modelli	
  saranno	
  esposti	
  nelle	
  vetrine	
  dei	
  negozi	
  monomarca	
  

per	
  attirare	
  l’attenzione,	
  ma	
  negli	
  stand	
  saranno	
  appesi	
  altri	
  

capi,	
  molto	
  più	
  portabili.	
  

Nel	
  momento	
  in	
  cui	
  si	
  accendono	
  le	
  luci	
  della	
  sfilata,	
  infatti,	
  i	
  

buyer	
  hanno	
  già	
   fatto	
   i	
   loro	
  ordini	
  nelle	
  precollezioni	
   in	
  cui	
  

quel	
   concentrato	
   di	
   moda	
   è	
   stato	
   diluito	
   e	
   mediato	
   in	
  

termini	
  più	
  commerciali.	
  Senza	
  osare	
  troppo,	
  né	
  in	
  termini	
  di	
  

novità	
  né	
  di	
   tendenze.	
  Peraltro,	
   la	
  maggioranza	
  dei	
  marchi	
  

che	
  contano	
  vende	
  direttamente	
  in	
  negozi	
  monomarca.	
  

Tutta	
   l’attenzione	
  sembra	
  essersi	
  spostata	
  sulla	
  profumeria	
  

e	
  sugli	
  accessori.	
  Solo	
  qui	
  compare	
  ogni	
  tanto	
  qualche	
  vera	
  

tendenza,	
   come	
   le	
   scarpe	
   con	
   tacco	
   e	
   zeppa	
   altissimi	
   che	
  

hanno	
  fatto	
  ondeggiare	
  le	
  donne	
  per	
  qualche	
  stagione.	
  

Nei	
   primi	
   anni	
   ’80	
   gli	
   stilisti	
   milanesi	
   non	
   volevano	
   essere	
  

mescolati	
  a	
  Trussardi,	
  un	
  pellettiere	
  che	
  usava	
  la	
  moda	
  per	
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pubblicizzare	
   il	
   proprio	
   marchio.	
   Ora,	
   a	
   parte	
   Chanel	
   e	
  

Armani,	
  i	
  fatturati	
  dei	
  brand	
  del	
  lusso	
  più	
  celebrati	
  vedono	
  al	
  

primo	
   posto	
   la	
   pelletteria.	
   Nel	
   caso	
   di	
   Prada	
   e	
   Gucci,	
   in	
  

modo	
  programmatico.	
  

E’	
  come	
  se	
  le	
  donne	
  avessero	
  deciso	
  di	
  fare	
  propria	
  la	
  norma	
  

estetica	
  delle	
  mamme	
  di	
  un	
  tempo	
  ormai	
  antico:	
  un	
  bel	
  paio	
  

di	
   scarpe	
   e	
   una	
   bella	
   borsa	
   danno	
   il	
   tono	
   a	
   un	
   abito	
   “così	
  

così”.	
   E	
   allora	
   perché	
   non	
   lasciarsi	
   andare	
   al	
   desiderio	
   di	
  

comprare	
  un	
  vestito	
  nuovo	
  di	
  Zara	
   (magari	
   imperfetto,	
  ma	
  

poco	
  impegnativo	
  nel	
  costo	
  e	
  nella	
  durata)	
  e	
  accessoriarlo	
  	
  

con	
   una	
   costosissima	
   borsa	
   griffata,	
   gustando	
   in	
   questo	
  

modo	
  anche	
  la	
  sensazione	
  di	
  far	
  parte	
  di	
  un	
  gruppo	
  di	
  eletti?	
  

E	
  non	
   importa	
  se	
  solo	
  una	
  ristretta	
  elite	
  si	
  può	
  permettere	
  

l’ultimissimo	
   modello	
   di	
   stagione,	
   quello	
   disegnato	
   da	
   un	
  

artista	
   o	
   quello	
   che	
   sperimenta	
   materiali,	
   colori	
   e	
   forme	
  

spettacolari,	
   quello	
   che	
   fa	
   tendenza	
   e	
   sparirà	
   la	
   stagione	
  

successiva.	
  Per	
  partecipare	
  al	
  mondo	
  della	
  marca,	
  basta	
  uno	
  

dei	
  modelli	
  storici,	
  quelli	
  che	
  fanno	
  l’identità	
  del	
  brand	
  e	
  che	
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   considerano	
   beni	
  

durevoli.	
  Pura	
  immagine	
  di	
  stile,	
  senza	
  tendenze.	
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