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MILANO. Certo, i miniabiti dritti, i
calzini, i pantaloni alla pescatora, i
tacchi spillo, le trasparenze, il latex
deipreservativi.Malaveranovitàdel-
le sfilate primavera estate ‘ 98, sono
strutturali,piùcheformali e rinnova-
no il settore della moda, più che l’ar-
madiodellesignore.

Dopo stagioni e stagioni di mega
happening, super eventi, star in pas-
serella e gag , questa volta le pedane,
sonotornatenelritiratosilenziodegli
atelier.PrimaDolceeGabbanapoiAl-
berta Ferretti, hanno presentato nei
loro salottini, come Dior e Chanel,
abiti degni di questa caratura da alta
moda. Chi non aveva la casa o il co-
raggio di questo passo estremo ha co-
munque abbassato le passerelle, ta-
gliatoitempidellasfilata.

Simmetrica a questa cornice di ra-
refatta eleganza, l’opera d’arte degli
abiti: modelli semplicissimi ma con
incredibili nelle lavorazioni, come i
fioridellaFerrettidipintiamanosugli
abiti di organza e poi arricchiti da pe-
tali di chiffon sfrangiati a mano. In-
somma, il lusso si fa più ricercato e
meno ostentato in tutti i sensi. Ma
non si tratta dell’ennesima tendenza
stagionale. Questa svolta intimista è
la reazione agli effetti della globaliz-
zazione.

A metà degli Anni ‘90 gli stilisti
hanno infatti avvertito il bisogno di
dare delle strutture manageriali alle
loro imprese, nate nella metà degli
Anni ‘70, divenute multimiliardarie
in pocopiùdiundecennioconla for-
tunata contingenza degli Anni ‘80
ma rimaste delle strutture a condu-
zionefamiliare.

Nello stesso periodo sulla scena
della moda si affacciavano gli ameri-
cani, tanto deboli in fatto di creativi-
tà, quanto forti in termini di marke-
tingestrategia,tantochedifirmetipo
Calvin Klein e Donna Karan si ricor-
danolepubblicità,piùcheivestiti.

La convergenza di questi elementi

ha dunque obbligato i creatori del
made in Italy a uscire da Montenapo-
leone, misurandosi con la dimensio-
ne del villaggioglobale: grandibouti-
que in tutto il mondo; mega sfilate in
ogni capitale, campagne pubblicita-
rie interplanetarie con star della foto-
grafiaesupertop.

«Obiettivo - spiega Trussardi - un
pensiero globale, con azione locale».
«Ilche-traduceLauraBiagiotti-signi-
fica produrre, attraverso la sfilata che
vaintutto ilgloboviamedia,un’este-
tica virtuale, che poi ognuno usa an-
che in piccole porzioni, come il pro-
fumo o gli occhiali». I quali, non aca-
so, spesso mantengono economica-
mentelaproduzioneperlapasserella.
Fattosta,chequestosistemaallargato
e ingigantitoha fatto impennare i co-
stidigestione.Ilcheinconcomitanza
conlacrisideimercatihaindicatoco-
me unica scappatoia per le griffe, la
viadiWallStreet.

Questa congiunzione tra moda ed
economia ha tuttavia minato la crea-
tività che per definizione ossigena la
moda. Quando Tom Ford, stilista di
Gucci diceva che non avrebbe mai
«messo in collezione un capo non
vendibile», stava pronunciando una
sorta di de profundis della libera in-
ventiva.Ancheperché,innomedello
stesso concetto commerciale, gran
parte delle maison a loro volta si alli-
neavano alle proposte di maggior
tendenza, nella fattispecie di Gucci e
diPrada.Siècosìdiffusaunacircolari-

tà di idee: un’omologazione, diversi-
ficata e diversificabile solo da impo-
nenticomunicazioni.

In questo troppo che proverbial-
mente stroppia qualcosa si deve esse-
re inceppato,però.Dopoaverminac-
ciato una raffica di eventi speciali, in
una settimana della moda dove
chiunque è stato messo in un calen-
dario assurdo con 150 sfilate di cui10
valide, a dir tanto, i grandi cheaveva-
no qualcosa da dire hanno disdetto
rapidamente le loro iniziative, con-
centrandosi sul lavoro di atelier e la-
sciando la scena spettacolare ai mar-
chi con un prodotto ottimo, ma sen-
zailvaloreaggiuntodellaricerca.

Non è tutto. Per spezzare la clona-
zione commerciale delle idee, chi ne
era ingradoharecuperatolafantasio-
sa creatività e l’estrema manualità
della vecchia alta moda, innestando-
la nel gusto purista di grande attuali-
tà.

Per entrare meglio nell’estetica di
questo momento storico molti crea-
torihannoabdicatoinfavoredeifigli.
Emblematica, in tal senso la succes-
sione di Kean Etro alpadreGimmo. Il
giovane stilista ha infatti concepito
una collezione chedistruggeericom-
pone il disegno cashmere simbolo
della maison, sino a sublimarlo in
palmette invisibili di giorno e lucci-
canti di notte grazie a una laccatura
fosforescente. Come dire? la dissolu-
zionedelmarchio:lapurgadopol’ab-
buffata, nel tentativo di riequilibrare

il metabolismo impazzito della mo-
da.

In quest’ottica il fenomeno Prada,
giunto a 1350 miliardi di fatturato
consolidato con un’impresa che dà
lavoro a 2000 dipendenti diretti e
3500 nell’indotto, sembra conferma-
re col suo successo nel presente, la li-
nea guida purista per il futuro. Men-
tre, la mente di questo marchio,
MiucciaPrada,timidacomeisuoical-
zini da Anna Frank ma ricercata più
della sua coppia di bracciali bulinati
incorallo rosa, ribadisceche ilmerca-
toglobale, lei loha«affrontatoconl’i-
stinto». Ecco come ha risposto alle
nostredomande.

Signora Prada, lei ha elaborato
un’estetica particolare, quasiosti-
ca.Daqualespuntoèpartita?

«Dall‘ istinto che muove ogni
azione del mio lavoro. Tutto parte
dalla mia personalità. Così , come
amo lavorare alla stregua di un desi-
gner sull’oggetto: sulle cose. Non
certo sul look: concetto che non ho
maiamato».

Fatto sta che un look lo ha crea-
to, imponendo addirittura il
trash.

« Il concetto del bello cambia, si
evolve. Se oggi chiede a un ragazzi-
no cosa gli piace, è probabile che
questoleindichilaschifosamagliet-
ta che indossa. Ma loripeto, non so-
no stata ispirata dall’esterno, bensì
dalla mia attitudine, più incline a
esplorarel’interessedelbrutto,anzi-
chèlabanalitàdelbello».

...ed è possibile che abbia avuto
successo, perché soprattutto nel-
l’ambiente della moda, c’era tal-
mente tanto bello, che per stimo-
lareisaziappetitisidovevaricorre
albrutto?

«Ècertamentecosì».
Fondamentale,è stata anche la

gestione di questo successo: la sal-
vaguardia della griffe mai com-
mercializzatainunaretedisecon-

de,terzelinee; lacoerenzanellari-
cercacostante...

«...e soprattutto il controllo della
produzionedalla materiaprima alla
vendita con un grande lavoro. Per
cui, se presentiamo, come faremo,
una collezione sport vogliamo esse-
re competitivi con le tecnologie dei
marchileaderdiquelsettore,propo-
nendoci per il nostro prodotto, a
prescinderedalnome.. IlnostroPra-
da è ragionare con la testa, mai col
mercato».

La gente sembra averlo capito,
vistoilsuosuccesso.

«Infatti non credo alle strategie o
aitrionfipianificatialtavolino».

Comesirapportaaicolleghiche
spessolacriticano?

« Faccio la signora: non rispondo
e cerco di non commettere i loro er-
rori».

Nella sua visione anticommer-
ciale, come valuta la pubblicità
che proverbialmente sarebbe l’a-
nimadelcommercio?

«Cicredo molto. Insiemeainego-
zi è l’unico veicolo per parlare diret-
tamenteallagente».

E la moda? A tratti sembra non
piacerle...

«Affatto, perché è un aspetto, so-
pravvalutato per certi versi e sotto-
valutato per altri, che mai come
adesso, definisce l’estetica del tem-
po. Ciòchenonamo,semmai, sono
iclichèdellamoda».

Chiudiamo il cerchio con i suoi
esordi: quando manifestava nelle
file della sinistra in tailleur Saint
Laurent. Quanto ha influito nella
sua moda questa posizione politi-
ca?

«Ho sempre pensato che non fos-
se necessario vestirsi maleper essere
di sinistra. Sarebbe come dire che i
compagni sono tali, solo se vivono
inunacittàbrutta».

Gianluca Lo Vetro
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Moda e globalizzazione
Prada: «Un problema
che affronto d’istinto»


