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Premessa



Esso è sempre, in qualche modo, nella sua fattura, il prodotto di un
            furto﻿. 
Eugénie Lemoine-Luccioni 


Le forme della moda
        è stato originariamente pubblicato nel 2015. Il suo intento era di descrivere in modo chiaro
        e comprensibile a tutti quella complessa galassia di forme, azioni e idee che definiscono la
        moda, sia quale fenomeno storico sia come disciplina, come espressione, come soggetto e
        oggetto di una temporalità propria e sempre contemporanea a sé stessa. Nel sottolineare che
        «le forme della moda non sono universali né categoriche», il libro impostava una narrazione
        per temi articolata su autori, tempi, modi, storie, eventi capaci di far capire al lettore
        come parlare di moda non voglia dire parlare di vestiti. 
﻿Il primo capitolo si intitolava (e si
        intitola) «La moda oggi». La contemporaneità non ammette, in ﻿alcun ambito, un
            oggi dilatato a sette anni, come quelli trascorsi tra l’edizione
        originaria di Le forme della moda e la nuova pubblicazione che è
        sostanzialmente una riscrittura. Inevitabilmente, e del tutto prevedibilmente, in questo
        arco di tempo il sistema della moda ha subito mutamenti in punti nodali: nella struttura
        creativa ed economica, nei confini, nei protagonisti e comprimari. Ugualmente sono entrate
        in uso nuove parole, nuovi concetti, e si è consolidata una nuova consapevolezza culturale,
        sociale e politica presso un pubblico definitivamente globale. Alcune tematiche, nel 2015
        almeno in parte già nettamente identificabili, sono ormai
        imprescindibili: quelle di genere, quelle legate all’appropriazionismo culturale, quelle
        relative alla sostenibilità. 
In questa manciata di anni sono cambiati
        i direttori creativi di alcuni dei brand più importanti. Come profondi cambiamenti ha subito
        l’editoria specializzata, un tempo luogo privilegiato per le narrative della moda e per la
        costruzione delle sue mitologie nei più diversi aspetti. Oggi la pubblicistica di moda si
        confronta con una nuova generazione di editor-in-chief costretti a lavorare﻿, più che a
        giornali﻿, a piattaforme di contenuti per permettere la sopravvivenza della testata. La
        comunicazione, territorio emblematico del rapporto tra moda e temporalità, si è dovuta
        sempre più confrontare con la smaterializzazione degli strumenti e con la pervasiva presenza
        dei social, il luogo della rappresentazione, del confronto e della trasmissione. Quanto alla
        critica, il panorama si è radicalmente trasformato, così come le sue voci si sono
        moltiplicate, rivendicando il proprio peso non tanto attraverso l’affiliazione a una testata
        prestigiosa o il riconoscimento del proprio talento, quanto attraverso il numero di
        visualizzazioni e interazioni con le stories che raccontano. Ogni testo
        è espressione del tempo in cui è stato scritto, è frutto dell’urgenza di trattare un tema in
        un certo momento ed è costruito attraverso scelte analitiche e interpretative che in un
        altro momento sarebbero differenti. Per questa ragione﻿, alle richieste di revisione
        dell’editore avevo sempre risposto che non me la sentivo di riprendere in mano il testo per
        aggiornare i capitoli. Il testo, così com’era, testimoniava una precisa (benché personale)
        relazione tra la disciplina e il pensiero critico. 
La mostra Memos. A proposito
            della moda in questo millennio﻿ – inaugurata a febbraio 2020 a Milano nel
        Museo Poldi Pezzoli, in cui a partire da Italo Calvino cercavo di
        indagare e connettere quelle pratiche creative, quei processi, quelle tecniche, quei valori,
        culturali, politici﻿, economici che plasmano i linguaggi e i modelli di produzione della
        moda﻿ – mi ha, complice anche la pandemia, spinto a riprendere in mano, in una sorta di
        sfida con me stessa, Le forme della moda. Il nuovo libro è una mappa
        aperta di percorsi possibili, forse i più evidenti rispetto a quella articolata complessità
        che sono appunto le forme della moda. Un lavoro di verifica che mi ha ancora una volta
        confermato come la moda sia soprattutto una disciplina che affronta la contemporaneità, la
        interroga, la definisce senza chiuderla. E, nel farlo, parla di noi, del nostro stare nel
        tempo. 

1 

La moda oggi



Gli abiti sono inevitabili. Altro non sono che la struttura della
            mente resa visibile. 
James Laver 


È difficile dare un’esatta definizione di moda perché la parola ha
            assunto diverse connotazioni nel corso della storia. Il suo significato e la sua
            rilevanza sono cambiati per conformarsi ai costumi sociali e alle consuetudini
            vestimentarie collettive in strutture sociali diverse. Trattare la moda come un capo
            d’abbigliamento che possiede valore aggiunto in senso materiale, crea confusione a
            livello concettuale. La moda apporta certamente valori aggiunti agli abiti, ma tali
            elementi esistono solo nell’immaginazione e nelle convinzioni della gente. La moda non è
            l’abbigliamento visibile, ma è l’insieme degli elementi invisibili in esso incorporati. 
Yuniya Kawamura 


Parlare di moda oggi 



Parlare di moda non vuol dire parlare
            di vestiti. Gli abiti sono solo una parte, quella più accessibile e più d’impatto per il
            grande pubblico. Quella che fa sognare, e che accende il desiderio. Quella dell’abito
            che fa il monaco e dei malcapitati che si fanno fare il look in diretta televisiva.
            Quella della moltiplicazione dei red carpet e dei photo call. Quella degli influencer
            seduti nel front row alle sfilate. Quella del taccuino delle
            tendenze, del must have e del «non ho niente da mettermi». Quella
            che se da piccolo facevo i vestiti alle bambole posso disegnare
            una collezione. Afferma Tim Edwards nel suo libro La moda. Concetti, pratiche,
                politica: «Uno dei problemi principali che ci poniamo studiando la moda è
            chiarire cos’è e cosa non è: stile, design, abiti, ornamenti, cambiamenti e gusto sono
            tutti elementi che ne fanno parte, ma non sinonimi». 
La moda è una galassia complessa, un
            sistema composto da oggetti, prodotti, immagini e servizi, nel quale si possono
            intrecciare e confondere le fasi dell’ideazione, della progettazione, del mercato e del
            consumo. La moda non conosce gerarchie di valori tra artigianato e industria, pratica il
            mix più disinibito tra procedure inventive, afferma la convivenza e l’interessata
            complicità tra saperi artigianali e saperi industriali, tra pezzo unico e grande numero,
            tra dimensione sregolata e organizzazione ferrea del lavoro, tra pensiero logico e
            pensiero analogico, tra tempi lunghi e tempi brevissimi, tra le ragioni dell’arte
            temporanea e quelle dell’archivio. 
È la libertà di azione che
            caratterizza la moda, cioè la leggerezza che garantisce insieme precisione e
            provvisorietà nei mezzi e negli esiti, il centro da cui si amplificano gli impulsi e si
            innescano i processi di innovazione. Sul campo della moda si giocano incontri che vedono
            coinvolti attori provenienti da tutti i settori della vita sociale, culturale ed
            economica. La moda raccoglie tutti gli stimoli e li rimette in gioco, è terreno di
            traduzione e interpretazione. È, nel XXI secolo, lo spazio di una cultura condivisa. 
La moda attraversa in maniera
            verticale i campi più disparati: dalle discipline teoriche alle pratiche di produzione e
            consumo. La vera natura della moda, la sua trasversalità, la rende un sistema che offre
            spunti per molte interpretazioni. La sua natura ibrida, tra il materiale e
            l’ideale, è descritta da Roland Barthes nel suo
                Sistema della moda, testo del 1967 di matrice semiotica che
            l’analizza alla stregua di un linguaggio. Barthes individua la fondamentale differenza
            tra i vestiti e la moda: i vestiti sono oggetti relativamente significanti che entrano a
            far parte della moda nel momento in cui sono raccontati – semantizzati – attraverso le
            immagini e le parole. Oggi appare evidente che abiti e accessori sono moda e
            protagonisti dei desideri che il fashion mobilita quando diventano post commentati,
            moltiplicatori di like sui diversi social network﻿ che hanno ormai abolito
            l’intermediazione delle riviste e hanno messo in crisi l’editoria di moda: quel sistema
            delle riviste e tutti quei discorsi mediatici e sociali a cui faceva riferimento
            Barthes. Moda è, oggi più che mai, insieme all’industria creativa e produttiva,
            l’apparato comunicativo che si sviluppa attorno agli oggetti prodotti. 
La moda è come un sismografo, in
            grado di captare le vibrazioni del proprio tempo e di trasformarle. Il visionario Elio
            Fiorucci nel 1980 fonda DXing (termine che indica l’attività di coloro che intercettano
            segnali radio da stazioni lontane), un centro di ricerche con il preciso obiettivo di
            captare e mappare i cambiamenti dei costumi e delle attitudini giovanili. Ma non sono
            solo le sue visioni, i suoi contenuti specifici o la sua porosità a rendere la moda
            ricettore e trasmettitore, sono anche i suoi meccanismi: gli ingranaggi, l’ingegneria,
            il suo funzionamento, che ne fanno una piattaforma attiva in grado di mettere in
            circolazione e in dialogo attori e saperi che ruotano attorno alla cultura visuale
            contemporanea, alla dimensione economico-produttiva, alla
            comunicazione.
        

Il valore della moda 



Cosa determina il valore degli
            oggetti che la moda produce e cosa li rende desiderabili? Il valore generato attraverso
            l’economia secondo il mito moderno della produzione è messo in discussione da Mariana
            Mazzucato nel libro Il valore di tutto (2018). Oggi, nei discorsi
            sulla moda e sulla sua filiera, ricorrono interrogativi che trascendono l’ambito
            economico e indagano le dinamiche sociali, politiche e culturali. Che cos’è il valore? È
            ancora legato al lavoro? Chi crea ricchezza? Cosa determina il valore delle cose che
            produciamo? Autrici come Elizabeth Wissinger e Angela McRobbie suggeriscono riflessioni
            che si intrecciano con le conseguenze della crisi pandemica. Il valore può essere
            intangibile, come quello attribuito alla tradizione; in una dimensione storico-culturale
            permea i processi di tutela del patrimonio e non prescinde da una puntuale
            valorizzazione economica. In L’invenzione della tradizione (1983)
            Eric Hobsbawm osserva che le tradizioni derivano spesso da una manipolazione di
            materiali più o meno antichi finalizzata a comunicare valori e norme di comportamento in
            cui è implicita la continuità con il passato. Oggi la gestione degli archivi, in
            particolare d’impresa, è quanto mai strategica, ed è utile studiare il significato che
            la tradizione assume nei processi di progettazione e di comunicazione utilizzati dai
            brand di moda. Ancora, il valore si relaziona con il concetto di autenticità, messo in
            discussione nel corso del XX secolo dalla riproduzione meccanica, elettronica e
            digitale. La copia, il falso, la simulazione, il clone sono al centro di una cultura
            della liquidità digitale nella quale ogni cosa è duplicata, condivisa e propagata. Dalla
            nozione di unoriginal genius
            di Marjorie Perloff (2010), che attribuisce all’artista un ruolo
            di controllo e diffusione dell’informazione e non di invenzione (guardata con interesse
            anche dal poeta e critico Kenneth Goldsmith), al concetto di «migrazione dell’aura»
            sviluppato da Bruno Latour e, ancora, a The Hacker Project di Gucci
            e Balenciaga. Incontrandosi, i direttori creativi delle due case di moda, Alessandro
            Michele e Demna Gvasalia, affrontano di petto le pratiche di hackeraggio e il risultato
            sono collezioni ibride, che tengono insieme l’heritage dei due marchi per generare
            qualcosa di imprevedibile, che sfugge a qualsiasi regola (la collaborazione ha preso il
            via con la collezione Aria di Gucci, concepita da Michele nel 2021
            per il centesimo anniversario del brand). Nel 2017 Virgil Abloh nella sua lecture
                Insert Complicated Title Here alla Harvard University Graduate
            School of Design avanza una riflessione sulle pratiche progettuali, e ci ricorda che
            l’autenticità si relaziona con la contraffazione, intesa anche come replica ingannevole.
            Nell’ambito della nozione giuridica di proprietà intellettuale globale la parola
            ﻿«contraffazione» è impiegata in particolare per identificare la ripetizione non
            autorizzata degli oggetti tutelati dal diritto d’autore. Come si domanda Daniel McClean
            nell’articolo On the Counterfeit, pubblicato ﻿sul magazine «Mousse»
            nell’estate 2015, quale tipo di valore viene protetto dalle leggi sulla proprietà
            intellettuale? 
Basta guardarsi attorno per capire
            che la moda è diventata troppo grande e troppo influente per poter essere considerata
            fenomeno minore o frivolo. Oggi la moda può sedere nelle stanze dei bottoni della vita
            contemporanea. Sempre più consapevole anche degli onori e degli oneri che le derivano
            dall’essere un magnete globale che indirizza scelte e
            comportamenti. È la convergenza tra cultura alta e arte popolare, la sua trasversalità,
            che conferisce alla moda questo potere. Il fashion infatti oggi dimostra che può
            affrontare problemi fondamentali e serissimi – pur giocando sul tavolo della cultura di
            massa, dove ha più possibilità di vincere –, cosciente della responsabilità originata
            dalla sua visibilità e dal suo potere comunicativo, facendosi portatore di valori come
            l’economia circolare, l’inclusione, la parità di genere, il rispetto delle minoranze, la
            multispecie. Quale altro fenomeno è in grado di catturare l’attenzione di tutti –
            banchieri, politici, impiegati, industriali, professionisti, studenti, precari, artisti? 
Molto è cambiato – e continua a
            cambiare con la velocità del tempo moltiplicato dal mercato globale – a partire da
            quegli anni cruciali a cavallo tra i ﻿Settanta e gli ﻿Ottanta del secolo scorso che
            hanno visto improvvisamente apparire desuete le forme dell’atelier in cui si consumava
            lo stretto rapporto tra couturier e cliente, in una serie di
            ritualità accessibili a pochi, a quella mondanità internazionale formata da ricche
            signore, nobildonne, attrici, celebrities e mantenute, sempre in
            viaggio da una festa a un’altra, da un luogo all’altro. Si è andato, quindi,
            strutturando il fashion system impastato dalle regole della postmodernità, segnato dalle
            grandi rivoluzioni sociali e dalle conquiste femministe, in grado di cambiare
            rapidamente i modi di lavorare e soprattutto di ridefinire gerarchie e relazioni
            nell’ambito dell’ideazione e della produzione. Di plasmare gusti e tendenze. In una
            dimensione concettuale che negli ultimi trent’anni – ma soprattutto dopo la crisi
            pandemica – ha esplicitato il ricorso a paradigmi progettuali dal carattere fortemente
            autoriflessivo. È in quel momento di passaggio tra gli anni Settanta e gli anni Ottanta
            del Novecento che possiamo considerare chiuso il periodo che
            Gilles Lipovetsky ha definito «la moda dei cent’anni», inaugurato da Charles Frederick
            Worth, arrivato a Parigi dall’Inghilterra nel 1847 e diventato in dieci anni il più
            famoso e ricercato tra i sarti. 
Il cambiamento epocale introdotto da
            Worth consistette nel rovesciamento del rapporto con le clienti: mentre in precedenza
            era la facoltosa clientela aristocratica a stabilire ciò che il sarto doveva realizzare,
            egli inventò e impose la figura del sarto creatore che operava le proprie scelte e
            determinava le linee di moda alle quali le dame della nobiltà e della ricca borghesia
            dovevano attenersi. È quello il momento in cui cominciano a prendere forma e nome, in un
            processo di continua precisazione dei ruoli ancora in atto, nuove professionalità sempre
            più articolate. Per fare un esempio, già nell’autobiografia di Dior, Christian
                Dior & ﻿moi (1956), troviamo esplicitati i ragionamenti che guidano
            la scelta delle figure da coinvolgere nella strutturazione dei diversi dipartimenti, per
            la buona riuscita di un marchio. 
Dagli anni Settanta emerge la
            rivoluzionaria figura dello stilista e nelle gerarchie delle diverse responsabilità
            degli uffici stile, del marketing, della comunicazione si definiscono ancora nuove
            funzioni che trasformano e rendono globale il sistema della moda e la sua avanzata
            pervasività. 
Scrive Sonnet Stanfill nel suo
            saggio introduttivo al catalogo The Glamour of Italian Fashion since
                1945: 
La parola italiana ﻿«stilista﻿» è più sfumata e
                multifunzionale di quanto suggeriscano i termini inglesi «designer» o «stylist». Si
                riferisce a quella personalità che ha fatto da mediatore tra le pratiche
                dell’industria, le esigenze dei buyer e i bisogni del pubblico, con anche una piena
                consapevolezza dell’importanza della stampa.
            


È Walter Albini – apparso sulla
            stampa internazionale insieme a Yves Saint Laurent e Karl Lagerfeld, suoi coetanei, in
            quegli anni Settanta che preparano l’esplosione della moda come fenomeno di massa –
            l’apripista incompreso della moda italiana. Albini, nel 1971, è il primo a portare a
            Milano le sfilate, che dal 1951 si svolgevano a Firenze. È l’inventore del
                total look, il prototipo dello stilista, di quella figura
            professionale che nasce dalle esigenze di un nuovo pubblico che vuole un abito di
            qualità segnato da uno stile riconoscibile ma senza le attese delle sartorie e, nello
            stesso tempo, senza i limiti dei grandi numeri e della monotonia della confezione
            industriale. È lui che intuisce che l’autore deve assumersi nuove responsabilità, che
            gli verranno riconosciute applicando ai capi un’etichetta esclusiva, destinata a
            trasformarsi nel logo. Il logo è la parte per il tutto, è il marchio di garanzia, il
            sigillo. Il logo riuscirà a essere il potente dispositivo che permetterà di appartenere
            a un gruppo, di riconoscersi in uno stile di vita. È talmente forte la sua fascinazione
            da diventare nelle sue derive tatuaggio, marchiatura. Oppure un pube femminile rasato a
            forma di G in una delle pubblicità di Gucci firmate Tom Ford (2003). O ancora il gesto
            di Demna Gvasalia per rendere evidente la cultura corporate che domina la moda come la
            politica, quando decide, dopo la sconfitta di Hillary Clinton alle presidenziali USA, di
            trasformare il logo Balenciaga nella collezione autunno/inverno 2017-2018 adottando il
            segno grafico della campagna di Bernie Sanders, avversario di Hillary alle primarie. 
Oggi l’idea di stilista appare
            lontanissima, anche se molti erroneamente continuano a farvi ricorso, come appartenesse
            a una dimensione senza tempo, mentre è legata a un momento storico ben preciso, quello
            che ha visto l’affermazione internazionale del made in
                Italy. Etichetta oggi più che mai abusata in un’azione mediatica che
            nega, come molte altre operazioni di questo genere, l’audacia innovativa della moda
            italiana e più in generale del nostro design, quella per cui siamo diventati famosi in
            tutto ﻿il mondo: fare un prodotto di grande qualità in serie. «Negli anni Settanta c’è
            stata la grande rivoluzione del prêt-à-porter, l’incontro determinante dello stilismo
            con l’industria, l’inizio del grande business che doveva portare la moda italiana ai
            livelli dell’esempio da seguire, alla fama internazionale e al prestigio consolidatosi
            nei primi anni Ottanta», spiega Giorgio Armani nell’inserto Armani
                disarmato, pubblicato sul numero 14 di «Emporio Armani Magazine»
            (settembre 1995-febbraio 1996). 
È il progetto che si è affermato
            subito dopo gli anni di piombo, grazie alla capacità di un sistema industriale unico al
            mondo di dare forma a quello che gli stilisti (non più sarti), gli architetti, i
            designer andavano disegnando. In una rivoluzione, interprete dello spirito del tempo,
            che superava un certo concetto buonista di artigianato messo a fuoco per fare uscire
            l’Italia dalle rovine della guerra. 
Il periodo a partire dal secondo
            dopoguerra è stato segnato da una parte da una dialettica sempre più aspra tra la moda
            italiana e quella francese, «dall’altra dalla crescente importanza degli abiti
            confezionati in serie, dal prêt-à-porter alla più nuova diffusion:
            proprio sfruttando quest’ultima linea di tendenza nasceva “il sistema moda Italia”,
            fondato sulla collaborazione tra stilista e industria», come scrivono Carlo Marco
            Belfanti e Fabio Giusberti nell’introduzione al volume dedicato
            alla moda della collana di Einaudi Storia d’Italia.
            Annali.
        
Si viene, quindi, a precisare quel
                made in Italy, identificato da Nello Barile in una sorta di
            metabrand, un supermarchio che, indipendentemente dal luogo di produzione, è preposto a
            comunicare l’eccellenza e la qualità dei prodotti italiani. Oggi, nel contesto dei
            fenomeni di creatività, immaginazione e versatilità globale, nell’età delle molte
            delocalizzazioni produttive e della globalizzazione della postproduzione, il
                made in Italy deve essere inteso come laboratorio creativo, non
            come laboratorio artigianale (in questa direzione agiva nel 2010 la capsule
                collection di Prada Made In, che ironizzava
            sull’impossibilità di affermare un’autenticità italiana sulla base della provenienza dei
            materiali). Spostando il fuoco dalla produzione – che è comunque parte importante del
            sistema moda italiano per la qualità che la rende unica al mondo – alla ricerca
            creativa: pensare in Italia, ma essere liberi di produrre ovunque. Lasciando una certa
            immagine pittoresca dell’Italia al solo uso turistico. Come scrivono nel
                Manuale di comunicazione, sociologia e cultura della moda
            Leopoldina Fortunati ed Elda Danese, 
la qualità del Made in Italy
                […] non discende solamente dalla maestria esecutiva ma si fonda anche, quando non
                soprattutto, sulla concezione delle soluzioni formali e sull’intera ideazione
                dell’oggetto: la fabbrica italiana, da questo punto di vista, non è solo fabbrica di
                cose, ma anche fabbrica di idee. 


I grandi gruppi internazionali del
            lusso come LVMH, Kering, Richemont – a cui si sono aggiunti più recentemente, anche se
            con potenza minore, Mayhoola for Investments e Capri Holdings, per fare ﻿un paio di nomi
            – hanno capito che acquistando le aziende italiane non solo comprano dei marchi che
            risuonano del valore della loro storia ma acquisiscono anche un
            know-how unico al mondo, in cui l’intelligenza artigianale si completa con una cultura
            industriale. Questo avviene anche con le auratiche case di moda francesi che vengono
            riattivate per la loro capacità di attrarre sogni e desideri, come nei casi di Vionnet,
            Lanvin, Balmain o Balenciaga. È successo anche che i giganti LVMH e Kering abbiano
            deciso di creare dei veri propri distretti produttivi in Italia, come quelli a Fiesso
            d’Artico in provincia di Venezia e a Scandicci in provincia di Firenze, che
            costituiscono importanti centri industriali di messa a punto e produzione degli
            accessori dei brand che fanno capo ai gruppi. 

La moda è morta? Viva la moda! 



«The future loves you but it doesn’t
            need you» si legge nel libretto The Age of Earthquakes: A Guide to the Extreme
                Present, messo insieme nel 2015 da Shumon Basar, Douglas Coupland e Hans
            Ulrich Obrist. Nessuno slogan può essere più cinicamente liberatorio in un momento in
            cui tutti ansiosamente cercano di aggredire diversi futuri possibili. 
La moda ha da subito cominciato a
            interrogarsi su come la pandemia di Covid-19 avrebbe influito sul nostro modo di
            vestire, sul lavoro dei designer, sul sistema e sulle sue forme di produzione e di
            rappresentazione. Li Edelkoort, prima trend forecaster, ora
            futurologa, ha dichiarato che il virus ci ha offerto l’opportunità di apprezzare la
            vita, di ritornare al fai da te e al riuso. Una sorta di decrescita felice, che per
            l’Italia avrebbe voluto dire rinunciare alla sfida di riorganizzare, magari
            migliorandolo nelle sinergie, quello straordinario laboratorio
            inventivo che è la moda del nostro ﻿paese, equilibrio perfetto di sapienza artigianale,
            coraggio industriale e creatività. In una frase molto citata Bruno Latour afferma: «Le
            cose cambiano così velocemente che per noi è difficile star loro dietro». Nelle
            conversazioni senza fine su cosa avremmo indossato o sulla bellezza confortevole del
            pigiama o della tuta (vedi Anna Wintour che durante la pandemia ha postato una foto in
            cui indossa i pantaloni della tuta) c’è stata una rimozione insieme reale e metaforica:
            quella del corpo. La storia della moda e dei suoi cambiamenti è la storia di come i
            corpi sono stati ri-progettati dalla moda stessa. Nel suo libro Seeing through
                Clothes, Anne Hollander afferma che nella storia dell’arte occidentale è
            stata l’immagine della donna vestita a modellare il concetto visivo in costante
            mutamento della donna nuda. Da Tiziano a Modigliani, passando per Rubens, e per arrivare
            a Marlene Dumas, gli artisti rappresentano il nudo femminile conformandosi agli stili di
            abbigliamento del proprio tempo. 
Privati del confronto, della vita
            intorno, dei luoghi d’incontro dove si esercita la promiscuità, del desiderio nel
            guardare e nel farsi guardare, poteva risultare difficile parlare di vestiti, perché era
            come se fosse venuta a mancare la ragione prima della moda. La fase che
            imprevedibilmente abbiamo vissuto di eclissi, isolamento e rimozione dei corpi ci ha
            posto davanti alla questione dei valori della moda, quei valori che ci mettono in
            relazione gli uni con gli altri. La moda﻿ che, come nel febbraio 2020 ha scritto Robin
            Givhan sul «Washington Post», «﻿è il luogo ideale per sondare le questioni inerenti alle
            gerarchie sociali, alla sessualità e al potere», non è più forma che definisce, esalta e
            – diciamolo – costringe il corpo dentro dei confini. Dove
            comincia il tessuto dell’abito e dove comincia la texture della pelle? 
La censura del nostro corpo
            pubblico, cui siamo stati obbligati da imposizioni sanitarie, e la rimozione del corpo
            come entità in tanti discorsi di quei mesi hanno disperso l’elemento che da sempre
            determina e ridetermina il rapporto tra abiti e corpo, producendo la loro mutevole e
            interconnessa desiderabilità: il circuito dell’immaginario tra corpi e moda. Come
            sempre, quei discorsi rimangono puri esercizi dialettici poiché quel circuito
            imprescindibile e generativo si presenterà comunque in una forma diversa e che nessuno è
            in grado di prevedere. 
Indubbiamente la moda è stata uno
            dei punti saldi della modernità e non ci si può opporre alla sua forza, come scriveva
            Georg Simmel già alla fine dell’Ottocento: 
L’uomo che consapevolmente non presta alcuna
                attenzione alla moda ne accetta la forma proprio come fa il damerino, ma la include
                in un’altra categoria: il primo in quella dell’esagerazione, il secondo in quella
                della negazione. In effetti, accade talvolta che questa forma diventi tanto di moda
                in interi settori di una vasta classe sociale da allontanarsi del tutto dagli
                standard fissati dalla moda. 


Viene introdotto un nuovo trend e i
            consumatori re﻿a﻿giscono rivalutando le proprie strategie di acquisto, ma, non appena
            questo trend si normalizza, il senso di novità viene a mancare e si introduce un nuovo
            stimolo. Jason Potts, professore di economia al Royal Melbourne Institute of Technology,
            si è occupato dello sviluppo sostenibile attraverso i differenti beni di consumo, e ha
            definito la moda come «un processo di distruzione creativa che agisce attraverso la
            pressione sociale». Chi aspira a mantenere un vantaggio
            competitivo deve capire che i propri successi sono destinati a diventare altrettanti
            punti deboli. La messa in discussione continua e il risk-taking
            diventano così le norme di comportamento, tra la complessità degli stili di vita e il
            fashion: 
La moda funziona efficacemente come un meccanismo
                che induce e accelera l’apprendimento di stili di vita complessi, consentendo a
                questi stili di vita di diventare ancora più complessi, migliorando così la loro
                produttività nella creazione di beni di consumo di valore. 


Il consumo di moda funziona come via
            d’accesso alle grandi narrazioni, nelle quali, complice il sistema del branding,
            ciascuno sente di poter entrare da protagonista. 
Li Edelkoort, attraverso il suo
                Anti_Fashion Manifesto, nel 2015 sosteneva in modo provocatorio
            la morte della moda così come la conosciamo e il rischio che si trasformasse in una
            parodia triste di quello che è stata nel XX secolo. La tesi era che la moda si stesse
            posizionando pericolosamente al di fuori della società, rischiando di perdere contatto
            con ciò che stava accadendo nel mondo e con ciò che le persone volevano e desideravano.
            Il marketing, che dovrebbe essere una scienza in grado di tenere insieme previsioni e
            idee con il mercato, si poneva, secondo Edelkoort come «un guardiano accanito degli
            interessi finanziari dei grandi brand», uno strumento per proteggere, non per rischiare
            e per innovare, non per tracciare traiettorie di cambiamento. Cosa che invece la moda ha
            sempre fatto. Per questa ragione Edelkoort dichiarava, qualche anno fa, di non essere
            più interessata alla moda, quanto piuttosto agli abiti, agli oggetti e alla loro
            materialità.
        
Interpellata durante i lockdown
            imposti dalla pandemia per dare una lettura del futuro della moda e dell’evoluzione dei
            lifestyle, Edelkort si è espressa – come detto poco fa – a favore di una sorta di
            decrescita felice: modi di vivere in cui si pratica l’autoproduzione e il baratto. Un
            bisogno, condiviso anche in precedenza da molti, di recuperare una dimensione più
            concreta, tangibile, che ha preso forma evidente in tutte le pratiche DIY (Do It
            Yourself). Si pensi per esempio al fashion designer Jonathan Anderson, fondatore del
            proprio marchio JW Anderson e direttore creativo di Loewe, che è arrivato a fornire,
            tramite i social, le istruzioni per realizzare da soli un suo maglione. 
Il sistema moda è diventato una
            galassia in cui convivono e si confrontano molte istanze, anche in maniera
            contraddittoria. Penso alla smaterializzazione delle pratiche e degli oggetti della
            moda, ai brand intangibili o frutto di mere operazioni comunicative e di marketing ad
            uso e consumo dei social come la linea Fenty by Rihanna finanziata
            da Bernard Arnault, che ha chiuso a nemmeno due anni dalla nascita per evidente mancanza
            di un progetto credibile. È proprio in questa varietà di azioni, di tentativi anche
            fallimentari, che si generano zone di transito che obbligano alla continua esplorazione
            di inedite pratiche progettuali. 
Ma quel futuro della moda su cui
            tutti si sono espressi non parte da una pagina bianca, come proponeva nell’aprile del
            2020 la copertina di «Vogue Italia» dell’art director Ferdinando
            Verderi. Scrive Silvia Schirinzi nell’ottobre 2021 sull’edizione online di «Rivista
            Studio»: 
Un’industria in cui negli ultimi dieci anni è
                cambiato tutto e che la pandemia ci ha restituito solo apparentemente uguale a sé
                stessa: ci sono ancora le sfilate, ci sono ancora le prime
                file e certe gerarchie di potere, ma il modo in cui oggi si determina ciò che è
                desiderabile non potrebbe essere più diverso rispetto al passato. 


Per tornare a Simmel, il distacco
            dal suo schema ottocentesco, secondo il quale motore della moda era la volontà
            d’iscrizione su un gradino predefinito della piramide sociale, non potrebbe essere più
            netto. Implicito in tale volontà era il riconoscimento di un’autorità esterna: il
            sistema delle classi e dei ceti, che offriva modelli, anche figurativi, cui uniformarsi.
            Oggi, al contrario, vogliamo essere e crediamo di poter essere artefici della nostra
            forma. Quella che offriamo alla strada, al luogo di lavoro o all’interno domestico.
            Perché la supremazia della forma moda ha prodotto i nuovi cittadini del mondo – nelle
            parole di Gilles Lipovetsky – individui senza pregiudizi, mobili, con una personalità
            aperta e gusti in evoluzione continua.
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La moda e il tempo



I ricordi dovrebbero essere trasformati in progetti. 
Pierre Bergé 


Questi primi anni del terzo millennio hanno sbriciolato le forme del
            revival e reso luogo comune il vintage: che sono classici schemi retorici entro i quali
            è stato contenuto il disordine che la moda produce nell’esperienza del tempo, facendo sì
            che il nuovo appaia come un ritorno, e il démodé abbia il lampeggiamento del nuovo. Su
            questo mondo che Leopardi aveva chiamato delle “piccole differenze”, Moda, lungo due
            secoli, era venuta costruendo un tempo proprio, riconosciuto come quintessenza e
            paradigma del moderno. 
Paola Colaiacomo 


Circolarità imperfetta 



«Nel corso degli anni ho scelto la
            sintesi come espressione. Associare “sinteticamente” la moda del momento a le idee del
            passato […] con la fotografia, con l’illustrazione, con i caratteri grafici. Con una
            costruzione sempre diversa. Inventata». Così, Anna Piaggi, una delle figure più
            carismatiche nel panorama della moda internazionale, ci introduce nella straordinaria
            vitalità dei meccanismi della moda. In quella circolarità inventiva, in quel guardarsi
            indietro e intorno in un continuo vagabondare che è proprio della moda. In quel tenere
            insieme, in maniera analogica e non logica, le cose più diverse:
            stili, corpi, strappi, lacerti, oggetti, parole, indizi, colori, posture. In quella
            speciale vertigine creativa capace di generare visioni e di innescare sfide,
            spaesamenti. Sicuramente tutte le apparizioni pubbliche di Anna Piaggi, giornalista e
            redattrice di moda a cui il Victoria and Albert Museum di Londra nel 2006 ha dedicato
            una mostra curata da Judith Clark, erano spettacolari e sconcertanti. Il suo modo di
            citare la storia e il presente della moda era unico per la confusione creativa che
            generava, ma allo stesso tempo straordinario nel disegnare, come in una coreografia, le
            sequenze degli andamenti delle mode. Il suo guardaroba – come quello di un’altra
            protagonista dietro le quinte, Manuela Pavesi, fotografa, stylist, fashion editor,
            fashion coordinator per Prada e collezionista enciclopedica di abiti, accessori e
            gioielli – era il luogo della riflessione tridimensionale sulla moda, il luogo dove
            approfondire salti e connessioni inattese con gli amici e sodali di sempre: lo storico
            della moda, antiquario e collezionista Vernon Lambert e lo stilista Karl Lagerfeld, che,
            oltre a fissare le sue mise performative in centinaia di disegni, le dedica il libro
                Anna-chronique (1986). Le sue Doppie Pagine, sorta di atlante
            visuale costellato di parole, pubblicate su «Vogue Italia» (complici i fotografi che
            l’hanno seguita, Alfa Castaldi, il compagno di una vita, e poi Bardo Fabiani, e il
            grafico Luca Stoppini) dal 1988 fino al 2012 (anno della sua morte) narrano della sua
            profonda conoscenza della storia dell’abbigliamento e della sua capacità di individuarne
            i nessi e i meccanismi in tutte le trasformazioni delle forme che a ogni stagione
            solcano le passerelle. «Sono state le pagine a prendermi la mano come un immaginario
            sistema algebrico, nel quale la moda ha fatto tutte le operazioni, ha assommato
            gli stimoli, ha moltiplicato le coincidenze, è stata radice,
            matrice, coefficiente dell’immaginario». 
La moda è circolare perché ha un
            rapporto simultaneo con il futuro e con il passato. Questa attenzione a due diverse
            dimensioni temporali la costringe a quell’eterno ritorno per cui ciclicamente sembrano
            essere riproposte sempre le stesse forme, ripetute uguali a sé stesse, mentre ogni volta
            sono in realtà mutate dal gusto che le riporta in superficie. Una dialettica
            affascinante che si ripropone senza regole prestabilite. Anche se molti si ostinano a
            pensare che si possano prevedere le tendenze, è chiaro che i designer che hanno
            rivoluzionato il modo di costruire un abito e che hanno messo in discussione le regole
            della forma e le proporzioni del corpo, hanno agito seguendo personalissimi e a volte
            misteriosi percorsi. «Parto da oscure immagini astratte per creare un nuovo concetto di
            bellezza»: così Rei Kawakubo, la fondatrice di Comme des Garçons, spiega in una delle
            rarissime interviste il suo sciamanico processo creativo, riconducendo la creatività –
            come facevano i surrealisti – a gesto spiazzante e automatico che attinge all’energia
            creativa più nascosta e per questo più dirompente. 
La giornalista e critica di moda Suzy
            Menkes parla della «modernità della moda» in relazione a Internet, e della maniera in
            cui ha cambiato le «regole del gioco». L’industria della moda è stata trasfigurata dal
            diffondersi di device﻿s e Reti. Tutti possono partecipare alla
            costruzione dell’immaginario collettivo e contribuire alla disseminazione dei contenuti.
            È cambiata la diffusione delle collezioni, che diventano patrimonio collettivo
            immediatamente, ma è cambiato anche il modo di costruire le collezioni stesse e le
            campagne, che devono scatenare un vortice di like e
            condivisioni. La parabola storica parte dalle poupées, le celebri
            bambole che nel Settecento venivano spedite in giro per il mondo per divulgare le nuove
            mode parigine, per arrivare agli scatti, alle storie, alle dirette su Instagram delle
            sfilate di ogni brand. Nel web ciascuno può scaricare, modificare e reintrodurre
            immagini partecipando al flusso della comunicazione plasmato da una temporalità
            continuamente in aggiornamento, secondo il meccanismo degli algoritmi. A meno di un’ora
            dalla sfilata si propongono i capi visti in passerella, oppure pezzi o collezioni
            speciali sono venduti solo sulla ﻿Rete per un tempo limitatissimo e sono subito sold
            out. La necessità del mercato di essere sempre più veloce nel trasmettere i suoi impulsi
            è conseguenza di un sistema globalizzato che ha nella moda e nel suo connaturato
            continuo rinnovarsi uno dei suoi più importanti motori. Possedere per primi
                l’outfit appena presentato, come possono permettersi gli
            influencer, o essere alla moda secondo indicazioni che cambiano in continuazione sono
            diktat potenti nel sistema di diffusione dei social network﻿, che provocano di
            conseguenza anche azioni opposte, che privilegiano la lentezza, l’artigianalità, il
            pezzo unico, il no brand. 
Pandemia e lockdown hanno stimolato
            designer e aziende a ripensare la temporalità della moda: troppe collezioni, troppe
            sfilate. Giorgio Armani ha preso una posizione critica sulla dispersività delle
            collezioni che non rispettano i ritmi della vita reale e incidono sul ritmo
            dell’acquisto. Alcuni direttori creativi, come Alessandro Michele per Gucci o Anthony
            Vaccarello per Saint Laurent, hanno deciso di uscire dai calendari ufficiali e
            presentare il loro lavoro quando si sentono pronti (mentre scrivo Gucci annuncia che
            tornerà a sfilare dal 2022 nel calendario milanese delle
            sfilate). Sicuramente in queste prese di posizione c’è stata la necessità, che si
            avvertiva anche prima della pandemia, di dare un ritmo diverso al lavoro, di trasformare
            le frenetiche ritualità del fashion system. 
La moda si trasforma in maniera
            dinamica: accadimenti e novità modificano gusti e abitudini. Abiti che alla loro
            apparizione sembravano di un estremismo radicale sono poi entrati a far parte di un
            patrimonio di forme condivise e hanno riformato i modi della progettazione. Quello che a
            partire dalla ﻿Seconda guerra mondiale è stato definito «pluralismo della moda» è uno di
            quei cambiamenti positivi: le mode hanno smesso di imporre un conformismo generalizzato
            a una platea globale, sempre più attenta e consapevole. Le forme della moda non sono più
            né universali né categoriche: girovagando in Rete, serbatoio visivo in perenne
            aggiornamento, da Vogue Runway ai canali Instagram e TikTok dei brand, o sfogliando una
            rivista mainstream, si può affermare che vanno di moda, nel contempo, la gonna lunga, la
            minigonna e la longuette e che il must sono tanto le sneakers quanto le décolleté. 
Nel complesso intreccio fra
            cambiamento, tempo e circolarità si inscrive l’interesse per il vintage, che è
            l’esemplificazione di un eterno ritorno imperfetto, dove nulla riappare esattamente così
            com’era. Indossare un vestito significa viverlo, e lo stesso discorso vale per uno
            stile: indossare vintage significa far rivivere non solo una forma, ma una sensibilità
            che avvertiamo prossima a noi. Vestire usato diventa, nell’Antropocene, una presa di
            posizione: riciclare l’esistente per essere sostenibili.
        

Tempo e progettazione 



La relazione che lega la moda con la
            sua storia e con la storia in senso più ampio non si sviluppa in maniera lineare né
            segue una cronologia. Il rapporto che ciascun designer instaura con la storia è
            personale e orientato dagli interessi e dalle curiosità del momento. Lo storico e
            teorico del design Ulrich Lehmann titola il suo studio del 2000 sul rapporto tra moda e
            modernità Tigersprung, prendendo in prestito l’espressione di
            Walter Benjamin: la possibilità di balzare dalla contemporaneità al passato e ritorno,
            senza dover dare una giustificazione alla propria scelta. È in questo gioco sull’asse
            del tempo, con cui la moda si ridefinisce ogni volta, che si inserisce il lavoro di
            Martin Margiela, nel corso degli anni Novanta, prima con il progetto
                Replica e poi con la collezione Artisanal.
            Scrive l’artista Vanessa Beecroft nel libro del 2009 Maison Martin
                Margiela: 
La sua idea di bellezza è fatta di errori,
                bruciature, indizi, ricordi del passato, sogni e tragedia. Questa bellezza è
                surreale, asimmetrica, non ha sesso, né status. Non è sessista,
                non è il lusso, non è il denaro, non è classista. È bianca, è nera ed è una
                    Replica, non una falsa interpretazione. 


Nelle etichette delle
                repliche la Maison Martin Margiela annota la provenienza, il
            periodo, lo stile del capo in questione e poi descrive il progetto. La linea
                Artisanal restituisce una nuova vita a oggetti che altrimenti
            sarebbero dimenticati, buttati via. Margiela vuole riportare l’oggetto a una primitiva
            purezza per stigmatizzare la necessità della moda di produrre sempre qualcosa di nuovo.
            L’azione del designer costringe a una riflessione sulla natura stessa
            della moda, procedendo per sequenze di operazioni che
            appartengono all’appropriation art, che ha precedenti nel gesto
            artistico di Marcel Duchamp (il ready-made) e nelle azioni dell’Internazionale
            Situazionista. 
Una simile consapevolezza
            progettuale diventa l’elemento nuovo nella nostra età ibrida. Ci aiuta a chiarire che il
            rapporto fra moda e cambiamento diventa comprensibile solo mobilitando il linguaggio
            progettuale della moda: la questione del nuovo o della novità non è un capriccio, e non
            è semplicemente una questione di stravaganza dovuta alla necessaria compresenza di
            stabilità e innovazione presente in tutti i sistemi sociali. Si tratta sicuramente di un
            argomento che funziona da un punto di vista sociologico, ma trascura di assegnare alla
            moda una dimensione intrinsecamente autonoma rispetto al ruolo di ingranaggio dei
            sistemi socioculturali. Se da un lato il rapporto con il cambiamento ci permette di
            parlare della moda come di «una specie di metronomo dello sviluppo culturale», scrive
            Jurij Lotman nel suo libro La cultura e l’esplosione del 1992,
            dall’altro non dobbiamo dimenticare che l’innovazione ha a che fare con il percorso di
            ricerca del designer stesso, con la dimensione proiettiva contenuta nell’etimologia del
            termine ﻿«progetto» In questo senso Richard Martin, storico dell’arte passato alla moda,
            analizzando la moda americana in relazione al ready-to-wear
                clothing e al suo rapporto con lo sportswear (avendo
            in mente i nomi di Calvin Klein, Bill Blass, Donna Karan), ha suggerito che
            interpretarla attraverso il modello della couture, propriamente
            europeo e non tradizionalmente americano, è non solo errato, ma non permette di
            comprenderne la natura. Avvicinando il sistema della couture a
            quello dell’arte – al valore della novità radicale,
            dell’ispirazione – Martin arriva a ipotizzare un paradigma progettuale differente per
                la clothing industry. Scrive Martin nel 1991: 
Lo sportswear suggerisce un
                modello di progettazione diverso dall’avanguardia artistica o dalla
                    couture. È possibile che gli elementi di stile, la capacità
                di cambiamento modulato e di variazione, siano più importanti della totale revisione
                estetica. L’obiettivo non è un cambiamento radicale, ma un sottile slittamento nello
                stile. Il modello dell’indagine estetica e dell’azione è più apertamente analogo
                all’architettura che all’arte. […] Nell’arte, possiamo tollerare i cataclismi
                modernisti e i parossismi della novità radicale, ma il design, e con esso la moda,
                può avere un ciclo più sobrio. […] La moda può esistere senza la
                    couture, come l’arte può esserci anche senza l’avanguardia.
                Forse questo nuovo millennio sarà meno conflittuale degli ultimi decenni, rispettoso
                dell’originalità, persistente nello sviluppo del progetto, un momento in cui la moda
                non è né aliena né alienante, ma la condizione confortevole di una vita informata
                dal design. 


In sostanza, se la couture
            può essere utilmente avvicinata ai movimenti propri delle avanguardie, che
            rompono radicalmente con quello che c’era prima, questo paradigma non funziona per il
            prêt-à-porter o il basic design: il modello di cambiamento è più
            sottile, modulato, fatto di piccole ma costanti variazioni che hanno il ritmo proprio
            del percorso di ricerca di ciascun designer. 
Novità e cambiamento sono concetti
            legati al procedere della moda, ma è difficile individuarne l’origine e definirne la
            natura. La novità non sta nella produzione di un capo che viene definito nuovo, ma è uno
            spostamento di gusti, attitudini, tendenze. Oggi il montaggio è una delle pratiche più
            usate dagli artisti ed è presente in tutte quelle pratiche di editing o di styling che
            hanno trovato una precisa definizione nella teorizzazione della
                postproduction di Nicolas Bourriaud (2002) che scrive: 
Riciclare suoni, immagini, forme implica una
                navigazione continua tra i meandri della storia della cultura, lo stesso atto del
                navigare diventa soggetto della pratica artistica. Non è forse l’arte, secondo le
                parole di Marcel Duchamp, «un gioco tra uomini di tutte le epoche»? La
                postproduzione è la forma contemporanea di questo gioco. 



Il passato tra archivio e heritage 



Molte declinazioni della moda
            contemporanea si muovono tra la vita eterna del marchio, oltre il suo fondatore, e
            l’attitudine a riportare alla ribalta i gloriosi nomi del passato. Sono i direttori
            creativi le nuove figure di riferimento, chiamate sempre più spesso a generare una
            visione innovativa partendo da oggetti momentaneamente dimenticati, messi tra parentesi.
            Il direttore creativo deve fare i conti con quei materiali che, a seconda di come
            attraversa l’archivio e del momento in cui lo fa, diventano volano di rimandi e generano
            significati inediti nell’incrocio di temporalità e sensibilità diverse. Questa è la
            sfida a cui sono stati chiamati negli ultimi anni i designer che si sono alternati alla
            guida di una serie di brand tra i più significativi (in un’alternanza simile a quella
            degli allenatori nelle squadre di calcio). Raf Simons, dopo aver diretto Jil Sander per
            sette anni, è stato alla guida di Dior dal 2012 al 2015, ridefinendone i codici in
            chiave design, per poi approdare con esiti disastrosi da Calvin Klein, dove è stato
            licenziato prima dello scadere del contratto; dal 2020 affianca, in un esperimento
            certamente da osservare con attenzione, Miuccia Prada nella
            direzione delle linee Prada. Hedi Slimane ha preso nel 2018 la direzione creativa di
            Celine, marchio fortemente legato all’interpretazione che ne aveva dato con successo
            Phoebe Philo, rivendicando al direttore creativo il diritto di dare la propria impronta,
            come aveva d’altronde già fatto da Saint Laurent forzando la legacy di uno dei grandi
            innovatori della moda contemporanea ed essendo per questo criticato – si veda per
            esempio l’articolo di Alexander Fury Is Saint Laurent Creative Director Hedi
                Slimane Dishonouring the Great Man’s Legacy? pubblicato nell’agosto 2015
            su independent.co.uk. Pier Paolo Piccioli, alla guida di Valentino in solitaria, dopo
            che Maria Grazia Chiuri nel 2016 è diventata direttrice artistica delle linee donna di
            Dior, ha dimostrato come si possa agire nel totale rispetto della legacy del fondatore e
            allo stesso tempo dare all’alta moda una interpretazione che ne ridefinisce valori e
            attributi. Maria Grazia Chiuri, prima donna a dirigere una maison dell’importanza di
            Dior, usa il femminismo per rileggere l’heritage di un marchio che ha proposto un’idea
            di femminilità lunga sessant’anni – la presentazione della prima collezione Dior di
            Chiuri era aperta dalla modella Ruth Bell che indossava una ﻿T-shirt bianca su cui era
            stampato il titolo del saggio di Chimamanda Ngozi Adichie We Should All Be
                Feminists. 
Una mostra significativa sulla
            relazione tra il tempo e i fashion designer è stata Christian Lacroix:
                Histoires de mode al Musée de la Mode et du Textile a Parigi (2008).
            Lacroix ha accettato di studiare per un anno le collezioni di abiti e accessori del
            museo, per poi progettare una mostra dove ha messo in relazione gli abiti e gli oggetti
            storici da lui selezionati con le sue creazioni di haute couture.
            Una sorta di curatore al contrario, come viene definito
            nell’introduzione al catalogo, che, utilizzando i temi
            progettuali a lui cari, ha esposto il suo personalissimo modo di leggere la storia della
            moda attraverso un montaggio di materiali sentiti prossimi alla propria poetica. 
Cristóbal Balenciaga,
                collectionneur de modes (2012), nell’allestimento che evocava la
            dimensione dell’archivio dentro gli spazi dei Docks – Cité de la Mode et du Design a
            Parigi, metteva in scena, insieme agli abiti del
                couturier, alcuni materiali del suo
            archivio personale: libri, costumi popolari, disegni, lacerti di abiti o di tessuti.
            Così i pezzi usciti dall’atelier, messi sullo stesso piano di un costume maschile per i
            balletti andalusi o dei decori da balcone per le processioni religiose, sollecitavano a
            ridefinire il valore dell’archivio, luogo non solo della conservazione ma anche
            dell’immaginazione. 

Forme del cambiamento 



Il cambiamento si scontra con
            l’ideale di bellezza quasi eterna che la moda sembra proporre. Quell’ossessione per la
            bellezza e la giovinezza che si oppone al passare del tempo e al cambiamento stesso. ﻿Il
            concetto di bellezza classica è messo in discussione dalla moda che, nelle sue proposte
            così come nei suoi volti e nei suoi testimonial, oltre agli aspetti più tradizionalmente
            legati alla personalità e a idee stereotipate indaga le dimensioni della diversità e
            dell’inclusività. 
Abbiamo assistito a scelte
            inaspettate – Joan Didion per Celine, Joni Mitchell per Saint Laurent o Benedetta
            Barzini per Gucci – che hanno introdotto un cambiamento rispetto all’ideale dell’eterna
            giovinezza. La scelta di queste testimonial è determinata dal
            desiderio di costruire una community ampia e dall’aura che queste figure emanano: la
            novità sta nel messaggio, nei valori che tali personalità rappresentano, più che nella
            loro apparenza fisica, che serve comunque a rendere il messaggio il più chiaro e
            immediato possibile. E la forza della moda, come strumento della modernità e delle
            visioni del moderno, sta soprattutto in questo: nella sua capacità di cambiare non solo
            sé stessa, ma anche il mondo attorno a sé sfruttando il proprio potenziale comunicativo. 
La moda rappresenta la modernità in
            maniera ambivalente; si propone di esserne l’immagine e il manifesto e allo stesso tempo
            si relaziona con quello che è stato definito «l’altro della modernità», quell’insieme di
            impulsi secondari che rappresentano il lato oscuro, celato dalla visione positiva – e
            positivista – della modernità: il femminile, il magico, l’irrazionale. Già Thorstein
            Veblen, nel suo libro La teoria della classe agiata (1899), aveva
            posto l’accento su come la moda si relazionasse più con le pulsioni inconsce che non con
            il pensiero razionale. 
Il desiderio non tanto di decifrare
            quanto di mettere in scena le allusioni, i riferimenti della moda a universi differenti,
            il raccontare le connessioni tra passato e presente, facendo esplodere la temporalità
            della moda in una sorta di fantasmagoria, sono stati alla base di Spectres:
                When Fashion Turns Back, la mostra curata da Judith Clark nel 2004-2005
            prima al MoMu, il museo della moda di Anversa (Maligne Muses il
            titolo in questa sede), e poi al V&A di Londra. Clark, partita
            dalle Doppie Pagine di Anna Piaggi, ricorreva alla ricerca di Caroline Evans
                Fashion at the Edge (2003) per costruire un dispositivo che
            indagasse i meccanismi della moda e il suo rapporto con la modernità
            attraverso il labirinto, il diorama e il periscopio, ossia i
            concetti che usa Evans nel suo libro. 
Allo stesso tempo, proprio grazie
            alla sua capacità di dialogo con le altre discipline, la moda si presenta come prodotto
            privilegiato e insieme strumento di indagine del postmodernismo, movimento che si pone
            in diretta opposizione con la luminosa realtà esaltata dal modernismo, riscoprendone e
            abbracciandone i lati oscuri, e descrivendola come organismo composito, fatto di miriadi
            di frammenti che convivono senza conflitto. La mostra Excess. Moda e
                underground negli anni ’80, curata da Stefano Tonchi e da me alla
            Stazione Leopolda di Firenze nel 2004, nasceva dalla constatazione che, dopo la
            negazione degli anni Novanta, c’era un rinnovato interesse per quel decennio. Il nostro
            sguardo di curatori, che si stavano formando in quegli anni, evidenziava nel percorso
            della mostra come quel periodo, così criticato nelle sue manifestazioni più
            superficiali, era stato in re﻿altà particolarmente vitale, soprattutto nelle espressioni
            proprie della moda, fondamentali nella messa a fuoco delle estetiche della
            postmodernità. Non a caso Richard Martin e Harold Koda avevano già letto quel decennio
            attraverso la stessa lente nella mostra The Historical Mode: Fashion and Art
                in the 1980s, curata al Fashion Institute of Technology di New York nel
            1989-1990. Nel catalogo si esplicitano in modo chiaro le operazioni citazioniste tra
            moda e storia dell’arte nel corso degli anni Ottanta: nella postmodernità la storia è
            una vasta collezione di immagini, un inventario di stili e forme che vengono ripresi in
            modo randomico e reinterpretati senza nostalgia. Questo atteggiamento, che permette
            infinite variazioni e differenziazioni, ha come esito quello che Martin e Koda
            definiscono «a hybrid historicism», un fenomeno che tiene
            insieme le più differenti manifestazioni degli anni Ottanta: dalle allusioni surrealiste
            nelle illustrazioni e nei collage di Tony Viramontes alle apparizioni della storia della
            moda nella reinterpretazione di Chanel attuata da Karl Lagerfeld; dall’autoironia
            citazionista colta e insieme cinica di Franco Moschino alle atmosfere bizantine opulente
            eppure diafane di Romeo Gigli, fino alle cocotte punkissime di Jean Paul Gaultier e
            Vivienne Westwood. 
Rispetto al concetto di cambiamento,
            è interessante soffermarsi anche sulle teorie che hanno cercato di fissare i movimenti
            di diffusione delle mode, descritti sia da Georg Simmel che da Thorstein Veblen negli
            anni a cavallo tra Ottocento e Novecento (La moda di Simmel è del
            1895 e La teoria della classe agiata di Veblen del 1899). Simmel
            parla di «fascino della differenza», e non di novità in senso stretto. La novità è un
            concetto totalmente relativo, che dipende dalle proposte presenti e dalle necessità che
            emergono dai prodotti contemporanei, oltre che dal naturale e inevitabile movimento
            della realtà, che è proiettato in avanti anche quando guarda al passato. Simmel
            considera il cambiamento come la vera e maggiore preoccupazione della moda e il motivo
            per cui è considerata, per definizione, effimera e transitoria: la moda è la
            modificazione obbligatoria del gusto. 
La teoria più conosciuta sulle forme
            di diffusione delle mode, è quella del trickle-down
            (sgocciolamento), che secondo la formulazione di Veblen prevede un passaggio di modelli
            e abitudini dalle classi più alte alle masse, e che è applicabile come paradigma fino
            agli anni Sessanta, quando è invece la tendenza contraria – detta bubble
                up – a prendere piede. È Ted Polhemus a parlarne per
            primo, nel suo libro Street Style: From Sidewalk to
                Catwalk, pubblicato in occasione dell’omonima mostra organizzata al
            V&A nel 1994: una mostra seminale perché ha segnato l’ingresso nel museo degli stili
            di strada, ovvero di abiti e testimonianze appartenenti alle sottoculture. Polhemus
            porta come esempio la giacca di pelle nera Perfecto: appannaggio
            prima delle sottoculture, diventa iconica indossata da Marlon Brando nel film
                The Wild One del 1953, infine arriva sulle passerelle dell’alta
            moda e si trasforma in icona pop nella celeberrima immagine delle top model Cindy
            Crawford, Tatjana Patitz, Helena Christensen, Linda Evangelista, Claudia Schiffer, Naomi
            Campbell, Karen Mulder e Stephanie Seymour scattata a Dumbo (Brooklyn) da Peter
            Lindbergh per il servizio Wild at Heart, pubblicato sul numero del
            settembre 1991 di «Vogue America». 
Street style e sottoculture sono
            indubbiamente fattori importanti del cambiamento. Le sottoculture sono, per definizione,
            correnti di stile e di pensiero che contrastano il potere forte inteso come mainstream.
            Il moto della moda, soprattutto quella prodotta dalle controculture, sembra essere
            oscillatorio, e secondo Elizabeth Wilson si muove tra due tendenze principali: da una
            parte un’attitudine «autentica», dall’altra un’attitudine «modernista». Scrive Wilson
            nel suo libro Adorned in Dreams (1985): 
Questa divisione tra l’«autentico» e il
                «modernista» può essere applicata a molte delle mode e soprattutto alla moda delle
                contro-culture. L’hippie, per esempio, potrebbe essere «autentico», il punk
                «modernista». I dress reformers del XIX secolo erano
                «autentici», ma i dandy, come le cortigiane del Secondo Impero francese, sono stati
                    ﻿modernists﻿ – impegnati nella creazione di una immagine,
                non tanto della scoperta del vero sé. La divisione suggerisce due modi
                radicalmente divergenti di vedere il mondo – e la moda – e
                due tipi di politica radicalmente differenti. Il vestito è strumento per
                l’oppressione delle donne, o è semplicemente un gioco per adulti? È una forma di
                consumismo vuoto, o è una lotta sotto forma di diversi codici di abbigliamento?
                Dissimula il sé, o lo crea? 


Wilson, inoltre, affronta la
            strettissima relazione e dipendenza tra moda e corpo. Le forme degli abiti influenzano
            le forme del corpo e viceversa. Questa è una realtà storica e documentata: il vestito
            passa dall’essere un ornamento – come era stato definito dallo psicologo John Carl
            Flügel nel suo libro The Psychology of Clothes del 1930 – al
            diventare uno strumento per dissimulare, nascondere, valorizzare, illudere, mettere in
            mostra. Il corpo della moda è un concetto che si sviluppa sulla base del corpo vestito:
            il corpo indossa delle forme che lo influenzano e delineano la silhouette, che si carica
            di significati a seconda delle linee, delle aderenze e delle imbottiture. I vestiti
            modificano il corpo e automaticamente lo riportano a precisi immaginari: la vita stretta
            degli anni Cinquanta è riconducibile a un preciso ideale romantico di donna, le ampie
            spalle degli anni Ottanta sono invece simbolo del power dressing.
            Il moto oscillatorio della moda, che prevede un ritorno ciclico delle stesse forme, si
            complica ed è influenzato dalla situazione culturale e sociale di ogni periodo. Alcuni
            designer hanno sviluppato dei veri e propri vocabolari di forme, che variano a seconda
            dell’anno, e diventano etichette per segnalare il gusto predominante in un dato periodo:
            così è stato per Christian Dior che tra il 1947 e il 1957 ha continuato a proporre vere
            e proprie linee che ricostruivano la silhouette femminile (le linee si chiamavano:
                corolla, illusione,
                verticale, lunga,
                sinuosa,
                tulipano, H,
                A, a freccia, a
            sacco). La storia della moda e dei suoi cambiamenti è la storia di come i
            corpi sono stati ri-progettati dalla moda stessa, ed è sintetizzata dalla sequenza delle
            silhouette, espediente grafico con il quale nei manuali di storia della moda si illustra
            la cronologia attraverso i decenni. 
Nel 2019 the little person
            Sinéad Burke, avvocato e attivista nata nel 1990, appassionata di moda che
            nel suo TED Talk del 2017 aveva spiegato Why ﻿design ﻿should ﻿include
                ﻿everyone, appare sulla copertina di «British Vogue»
            diretto da Edward Enninful: un contributo potente alla rottura della sequenza dei corpi
            conformi che popolano la moda. Fra il 2009 e il 2010 il progetto The Fashioned
                Body, sviluppato da SHOWstudio, la piattaforma multimediale fondata dal
            fotografo Nick Knight, aveva proposto una lettura della complessa questione del corpo
            nella relazione con il vestire, unendo filmmaking e riflessione teorica. Editor,
            designer, registi, modelli, fotografi, scrittori sono stati invitati a proporre la
            propria visione di una data parte del corpo in relazione alla moda. Il focus era sul
            corpo frammentato nei suoi componenti, e sulle sue modificazioni e interpretazioni a
            opera della moda che sfida le proporzioni e le forme cosiddette naturali. Il progetto
            corale diventava un articolato collage che tratteneva in modo simultaneo la storia dei
            reciproci cambiamenti che si sono avvicendati nella relazione tra corpo e moda,
            legandoli indissolubilmente e suggerendo l’impossibilità di pensare al corpo e alle sue
            evoluzioni e modificazioni se non nella relazione con l’abito. Suggerendo, così, che il
            ritmo della moda è consustanziale al ritmo dei nostri corpi e, soprattutto, che ne è
            strumento privilegiato di lettura e comprensione. Comprensione che
            passa anche attraverso i corpi in trasformazione, di cui parla
            nel Manifesto controsessuale lo scrittore e filosofo Paul B.
            Preciado, già Beatriz, dissidente del genere, come si definisce. Lui rivendica quello
            «spazio di libertà dove potete diventare tutt’altra cosa rispetto a ciò che vi era stato
            permesso d’immaginare» che inevitabilmente modifica anche il significato del rapporto
            tra corpo e abito nella narrazione della nostra identità pubblica.
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Geografie della moda



E poi Firenze che secondo me è almeno da due o tre anni la capitale
            italiana degli anni Ottanta, non solo per la sua fauna giovanile, ma soprattutto per
            l’immagine nitida del gusto italiano di cui è simbolo. 
Pier Vittorio Tondelli 


Moda e città 



Le traiettorie della moda
            attraversano atlanti e immaginari, si articolano nei luoghi dell’ideazione, creazione,
            produzione e consumo dei suoi prodotti. Indicano direzioni e ridisegnano le mappe,
            evidenziando quei territori dove si è radicata nelle sue forme più complesse, o fissando
            in immagini memorabili quei siti che sono stati – anche soltanto per qualche giorno o
            qualche ora – palcoscenico di uno dei numerosi eventi che la moda produce. Il legame con
            i luoghi risulta imprescindibile per comprendere la moda: non solo la sua storia e la
            sua diffusione ma anche gli ingranaggi, i suoi meccanismi di funzionamento. Le parabole
            del consumo e del business sono, però, continuamente riconfigurate dalle conseguenze di
            un mondo disordinato, reso instabile dalle cause più diverse come eventi climatici,
            conflitti nazionali, embarghi, o possibilità di sviluppo di ﻿paesi e relativi
            investimenti. O, ancora, dall’incertezza causata dalla crisi pandemica che dal 2020 sta
            trasformando le ritualità della moda e gli itinerari di chi la
            pratica e la consuma. Le geografie del fashion internazionale sono state riscritte
            radicalmente dai brand che hanno intercettato mercati emergenti o rafforzato mercati già
            nodali per la loro economia, e nel contempo hanno ampliato la tradizionale ricerca
            connessa al progetto di moda scegliendo specifiche location per organizzare eventi o per
            presentare le collezioni Cruise. Individuando luoghi non abitualmente illuminati dalle
            settimane della moda ma capaci di articolare perfettamente gli immaginari connessi ai
            brand, di introdurre aspetti di ricerca manifatturiera, inedite forme di collaborazione
            caratterizzate da una restituzione feconda delle ispirazioni ai territori che le
            originano. In sintesi: «Give back to the original communities», per costruire forme di
            collaborazione simmetrica. 
A ben vedere, quando si parla di
            storia della moda, ci si riferisce ancora il più delle volte a quella occidentale, e più
            precisamente europea. Le categorie che si usano per i diversi stili sono in relazione
            alle forme della moda europea e risuonano ancora del colonialismo dei grandi imperi: si
            parla, spesso schematizzando, di moda orientale, etnica, esotica, ovvero
                altra rispetto a quella occidentale. Per fortuna il superamento
            dell’ormai vecchio impianto eurocentrico è andato di pari passo con l’impegno a
            restituire una visione globale avvenuta attraverso la messa a fuoco di prospettive
            transnazionali, utili per mettere in luce altri contesti culturali e geografici. 
L’attivista e scrittrice Chimamanda
            Ngozi Adichie ﻿in Il pericolo di un’unica storia (2020) scrive:
            «Raccontare un’unica storia crea stereotipi. Il problema degli stereotipi non è tanto
            che sono falsi, ma che sono incompleti». L’autrice ci pone di fronte a concetti come
                appropriazione culturale e
                decolonizzazione, necessari per aggiornare le
            narrative della moda globalizzata. Molti brand, per non
            incappare nel rischio di processi sommari sui social, con gravi ripercussioni
            sull’immagine e sull’economia, hanno deciso di dotarsi di dipartimenti dedicati: per
            fare un esempio, Prada ha chiamato l’artista e attivista Theaster Gates e la regista,
            produttrice e scrittrice Ava DuVernay a dirigere il Diversity and Inclusion Advisory
            Council. 
La relazione tra moda e città riveste
            un ruolo chiave per coloro che la moda la osservano, la studiano e la interpretano. Moda
            intesa come fenomeno urbano, vetrina degli assemblaggi vestimentari sottoculturali che
            colorano gli spazi underground; moda intesa come fenomeno che esprime perfettamente i
            parossismi del consumo moderno, quello che si manifesta nelle geografie della metropoli,
            fra passages, boulevard, piazze, boutique, centri commerciali e
            outlet. A questo proposito, mutano le mappe con nuove aperture di negozi dei grandi
            marchi fuori dalle traiettorie più battute, il turismo si orienta verso megalopoli come
            Doha, Shang﻿hai e Seul, che hanno investito sulla propria immagine in chiave futuristica
            intrecciando moda, arte, design e tutto ciò che ha a che fare con il tempo libero in
            epoca post postmoderna: architetture d’autore, shopping, cibo, wellness, grandi eventi
            sportivi, entertainment. La moda è costruzione di immaginari
            impastati di nostalgie e profezie: il set ideale è la strada della città moderna che si
            nutre dei suoi chiaroscuri e delle sue contraddizioni. 
Non possiamo, però, non tenere in
            considerazione, nonostante i cambiamenti connessi alle rapide trasformazioni digitali,
            alla pandemia e alla centralità rivestita oggi dalle nuove metropoli, le città che hanno
            rappresentato nel corso del XX secolo i centri della moda intesa come complesso fenomeno
            economico e socioculturale. Una storia della moda potrebbe
            essere scritta raccontando i movimenti tra Parigi, Londra, Milano e New York, città che
            approfondiremo e che, con andamenti alterni, sono riconosciute come capitali del
            fashion. Ciascuna ha una sua settimana della moda, strutturata con declinazioni
            differenti, ed è punto di riferimento per compratori e stampa. La vita di queste città è
            stata documentata ed esaltata da artisti, scrittori, poeti e registi, evocando le
            abitudini vestimentarie, i gusti e i modi di vivere di coloro che le abitano. Le
            specificità di ciascuna ci permettono di riflettere sul ruolo attivo di questi luoghi
            anche in relazione al processo creativo. La centrale importanza della città, come
            insieme di particolarità e storia, nella creazione e diffusione della moda è chiara
            nelle parole di chi la racconta e nelle immagini di chi ne costruisce l’estetica e le
            narrative. Emblematica, in questo senso, l’affermazione del couturier
            Lucien Lelong in risposta alla volontà dei nazisti di trasportare la
                couture a Berlino: «la couture esiste a
            Parigi, o non esiste affatto». 

Parigi 



Proprio all’incrocio tra la via della Michodière e
                la via nuova di Sant’Agostino appariva infatti un grande negozio di «novità» le cui
                vetrine splendevano vistose in quella dolce e pallida mattina d’ottobre. Suonavano
                le otto al campanile di San Rocco. Di gente sui marciapiedi ce n’era poca: la gente
                che deve alzarsi presto, cioè gli impiegati avviati ai rispettivi uffici e le
                solerti massaie per le compere da una bottega a un’altra. Davanti alla porta, due
                commessi, su una mobile scala doppia, finivano d’appendere le lanerie mentre in una
                vetrina sulla via nuova di Sant’Agostino, un altro commesso
                inginocchiato e volgendo le spalle faceva con perizia le pieghe a una pezza di seta.
                L’interno del negozio pur se ancora senza avventori, in quel primo giungere dei
                lavoranti ronzava come un alveare che si svegli. 


Émile Zola nel suo Al
                paradiso delle signore (1883) tratteggia la trasformazione di Parigi
            nella capitale del XX secolo, grazie all’ambizioso progetto urbanistico di Georges
            Eugène Haussmann, descrivendo la vita che pulsa dentro e fuori un grande magazzino
            ispirato al Bon Marché. Insieme al dispotismo della moda si struttura la metropoli
            contemporanea, con i grandi boulevard percorsi da quelle parate di uomini e donne che i
            pittori impressionisti raffigureranno nella varietà delle loro vite, dei loro modi di
            vestire, raccontandoci stili e cultura di un’epoca che si apriva alla modernità. 
È nelle strade di quella Parigi
            borghese che si muove La Parisienne – dipinta nel 1874 da
            Pierre-Auguste Renoir e poi resa celeberrima dall’olio di Édouard Manet – una giovane
            donna che incarna lo spirito della nuova città e fissa quello chic unico e senza tempo
            delle donne parigine, incarnato oggi, per esempio, da Inès de la Fressange, musa per
            Chanel di Karl Lagerfield e autrice del libro La parigina che ne
            codifica lo stile. 
Sono autori straordinari come Worth,
            Poiret, Lanvin, Nina Ricci, Chanel, Schiaparelli, Balenciaga, Christian Dior, Givenchy,
            Rochas, Cardin, Saint Laurent, Gaultier, Carven, Courrèges, Alaia, solo per fare alcuni
            nomi, che, dalla metà del XIX secolo hanno costruito il mito di Parigi città della moda
            e città della haute couture. Ma la couture non
            è la moda, è un percorso parallelo fatto di regole e ritualità precise che impegnano in
            egual maniera molte professionalità: dal
                couturier alla première, dalle sarte alle
            ricamatrici fino alle vendeuse e alla cliente, in una dimensione
            religiosa e senza tempo che si coltiva tuttora nelle auratiche maison che costellano le
            vie più esclusive del centro della città. 
Elizabeth Hawes, una designer
            americana attiva negli anni Trenta, descrive nel suo libro-confessione Fashion
                is Spinach (1938) la situazione in quegli anni, quando la moda si faceva
            solo a Parigi, e dagli Stati Uniti arrivavano le cosiddette
                copieuses, giovani incaricate di copiare i modelli visti sulle
            passerelle e per le strade della Ville Lumière per riproporli al mercato statunitense. 
Parigi è la capitale romantica della
            moda, al centro dei racconti e della mitologia che avvolge il periodo della nascita
            della moda moderna. È il magnete, il centro dove convergono molti degli autori
            apripista. Non a caso Olivier Saillard titola De Worth à Alexander McQueen.
                Paris comme place attractive de la mode il saggio di apertura al catalogo
            della mostra Fashion Mix inaugurata nel 2014 al Palais de la Porte
            Dorée di Parigi, sede del Musée de l’Histoire de l’Immigration, per ribadire, anche con
            il filtro della storia dell’immigrazione, il ruolo di Parigi capitale della moda
            internazionale. 
Scrive Gianfranco Ferré: 
Mediando, quindi, tra i riti dell’atelier e la mia
                attitudine alla progettualità, si può dire che sia questo il senso più vero della
                mia esperienza francese. Almeno in termini ideali, questa liaison privilegiata non
                si è certo conclusa con la fine dell’avventura Dior. La Francia con la sua cultura,
                le sue peculiarità, è parte integrante da sempre, dunque anche da prima dell’«era
                Dior», dei miei orizzonti e del mio panorama di riferimenti. Amo e ammiro la
                ricchezza e la profondità della sua cultura. Amo il suo bon
                    vivre. Amo le città francesi, il senso della
                città come «entità» unica e non come insieme di singole realtà. Un senso che forse
                manca alle nostre città, pur bellissime, insieme al coraggio politico e
                amministrativo per l’attuazione di programmi importanti e lungimiranti che
                assicurino qualità di vita e garanzie di sviluppo. Amo il modo francese di intendere
                e di proporre il lusso, sicuramente più enfatico di quello italiano, più
                istituzionalizzato e indiscutibilmente meglio promosso del nostro. 


Con queste parole, Ferré – il «sarto
            delle due città», come lo aveva definito una giornalista sottolineando il suo
            pendolarismo tra Milano e Parigi dal 1989, anno in cui assume il ruolo di direttore
            artistico di Dior – condivide il suo punto di vista sulla Francia. Dal 2016 la
            direttrice artistica di Dior è un’altra italiana, Maria Grazia Chiuri, dopo la parentesi
            del belga Raf Simons. Chanel è stata reinventata con grande successo dal tedesco Karl
            Lagerfeld, suo direttore creativo dal 1983 fino alla morte nel 2019. Mentre il georgiano
            Demna Gvasalia ha innestato in una maison come Balenciaga il cinismo di chi viene da un
            altro mondo. La morte, nel novembre 2021, del talentuoso Virgil Abloh, primo designer
            afroamericano a prendere le redini di un grande marchio del lusso come Louis Vuitton ha
            devastato la comunità del fashion system. Va infine ricordato che alcune delle sfilate
            di punta della haute couture sono degli italiani Pier Paolo
            Piccioli per Valentino, di Versace, di Armani e, ancora, del parigino d’adozione
            Giambattista Valli, dal 2011 membro effettivo della Chambre Syndicale de la haute
            couture francese, senza alcun problema identitario per una città che ha sempre accolto e
            valorizzato il talento.
        

Milano 



Milano è la città che, per energia
            produttiva e intraprendenza, inserisce l’Italia nel gotha delle nazioni della moda.
            Succede tra gli anni Sessanta e Settanta del Novecento, quando si va affermando il
            prêt-à-porter, grazie a quel gruppo di stilisti che, utilizzando la qualità
            manifatturiera italiana, definiscono l’﻿Italian look, il
                total look «non qualcosa di nuovo, non un new look rapportabile
            a un vecchio, bensì un irreversibile strappo rispetto alla visione tradizionale del
            corpo femminile, come corpo mutevole ed eternamente capriccioso» chiarisce Silvia
            Giacomoni nel suo libro L’Italia della moda, testo seminale del
            1984. L’Italia passa da centro produttivo a fulcro creativo, in grado di competere con
            le idee di Parigi e di Londra. È proprio Milano che accoglie e nutre di possibilità gli
            autori della stagione, che va sotto l’etichetta di made in Italy –
            Krizia, Gianfranco Ferré, Gian Marco Venturi, Luciano Soprani, Laura Biagiotti, Enrico
            Coveri, Giorgio Armani, Gianni Versace, e ancora Missoni, Fendi, Moschino, a cui seguono
            Romeo Gigli, Dolce & Gabbana, e poi Costume National, Prada, Gucci di Tom Ford – e
            che ancora oggi ne caratterizzano la settimana della moda, integrata da un gruppo di
            autori che hanno saputo ridefinire forme e contenuti come Francesco Scognamiglio, Fausto
            Puglisi, Alessandro Dell’Acqua, Lorenzo Serafini, ﻿Massimo Giorgetti (fondatore e
            direttore creativo di MSGM), Francesco Risso. 
È Giorgio Armani, arrivato da
            Piacenza giovanissimo, il designer che più di tutti ha intrecciato la sua storia
            personale e quella del suo marchio con la dimensione raffinata e concreta della città
            meneghina: «Di Milano ho fatto la città eletta dove vivo e
            lavoro» afferma nel documentario Made in Milan (1990, regia di
            Martin Scorsese) e prosegue: 
È una città che ti permette di esprimerti se hai
                qualcosa da comunicare, e ti rispetta per questo. Qualità eccezionale per una
                metropoli. E Milano è una metropoli […] gode di una bellezza che è molto vicina al
                mio stile. Il mio stile di vita e il mio modo di vedere. Milano ti permette di
                partecipare alla sua vita secondo le tue esigenze personali. Sento di fare parte di
                questa città, come questa fa parte di me. 


Milano è una città che si è
            ripensata, diventando riferimento internazionale della moda e delle sue culture. Dopo
            aver archiviato la «Milano da bere» ed essere riuscita a superare la durissima fase dei
            lockdown imposti dalla pandemia, la capitale lombarda, anche grazie alle azioni di Carlo
            Capasa, presidente della Camera Nazionale della Moda Italiana, è diventata il punto di
            riferimento per gli ob﻿iettivi del presente, dalla transizione ecologica alla
                including diversity. Le strategie riguardano la necessaria
            messa a punto nella doppia modalità in presenza e in assenza del nevralgico sistema
            delle fiere, tra cui Design Week legata al Salone del Mobile, e le operazioni per la
            rivitalizzazione di un calendario delle sfilate, attraverso l’integrazione di una nuova
            generazione di designer e brand che ha scelto Milano come piattaforma per presentare il
            proprio marchio come Off-White, ﻿GCDS (brand fondato dai fratelli Giuliano e Giordano
            Calza), Act n﻿º1, Marco Rambaldi, Sunnei, Dima Leu, solo per citarne alcuni. 
Milano ha consolidato la sua
            importanza come punto di riferimento di un sistema che oggi più che mai necessita di
            istituzioni in cui riconoscersi e che rappresentino gli interessi e le visioni di una
            serie di categorie che contribuiscono attivamente all’economia e
            all’immagine del nostro ﻿paese. Purtroppo Firenze, attraverso Pitti Immagine, punto di
            riferimento per la moda maschile, non ha ancora trovato una risposta adeguata alla crisi
            delle fiere. Mentre Roma, con AltaRoma, da troppo tempo si accontenta di vivacchiare.
            Sarebbero necessari cambiamenti radicali, superando antiquate competizioni
            campanilistiche, per trovare specificità nei ruoli e per coordinarsi in iniziative volte
            alla cultura della moda – penso al silenzio assordante del Museo della Moda e del
            Costume di Palazzo Pitti a Firenze – e allo scouting sistematico (azioni queste che
            all’estero sono portate avanti da istituzioni tenaci e aggressive come il British
            Fashion Council). 
Nonostante questo, è opportuno
            riconoscere che nel corso del Novecento numerose città hanno concorso a formare
            l’identità della moda nazionale. Un viaggio lungo la penisola iniziato a Torino
            all’inizio del secolo e approdato, dopo aver fatto tappa a Roma, a Firenze e infine a
            Milano, in una collaborazione/competizione che prosegue tuttora e che ha reso il nostro
            ﻿paese un territorio esemplare, grazie anche alla presenza dei distretti e della filiera
            ancora intatta in tutte le sue articolazioni e specializzazioni, per creazione,
            produzione e diffusione della moda. A Torino è riconosciuto il ruolo di prima capitale
            della moda italiana. Roma è il centro internazionale di elezione dell’alta moda dagli
            anni Cinquanta – con le Sorelle Fontana, Irene Galitzine, Simonetta, Fabiani, Gattinoni,
            Emilio Schuberth, la dolce vita di attori, mondanità internazionale, fotografi e
            paparazzi – oggi sede di tre marchi globali di grande successo come Fendi, Gucci e
            Valentino. Firenze è la città dove la moda italiana nel 1951, grazie all’intuizione di
            Giovanni Battista Giorgini, diventa prodotto competitivo e
            comunicazione nelle sfilate della Sala Bianca di Palazzo Pitti e che ora ospita le fiere
            Pitti Immagine. Nel Firenze Fashion Atlas (2014), commissionatomi
            per i sessant’anni del Centro di Firenze per la Moda Italiana, si ricostruiva una storia
            di Firenze come potente dispositivo della moda capace di riprogettarla e trasformarla in
            una sorta di caleidoscopico e vitalissimo moodboard. Oltre a Torino, Roma e Firenze non
            posso non accennare a Napoli e a Venezia. Napoli è sede di una tradizione sartoriale,
            soprattutto maschile, di importanza universalmente riconosciuta. Venezia è stata
            palcoscenico della moda nelle sue forme più mondane dal 1951 al 1983 attraverso le
            iniziative (mostre, sfilate e convegni) promosse dal Centro internazionale delle arti e
            del costume di Palazzo Grassi. 

Londra 



«Esiste un’altra strada dove la
            storia e il mistero dello stile maschile si incontrano con la stessa grandeur di Savile
            Row, a Londra? Credo di no. È questa la casa spirituale della sartoria
                bespoke per due secoli», afferma con orgoglio James Sherwood in
                The London Cut: Savile Row. L’arte ﻿inglese della sartoria.﻿ 
Londra è la capitale della sartoria
            maschile: un lavoro di cesello, che si modula all’interno dei limiti imposti dalla
            «grande rinuncia» maschile. Le traiettorie della moda sono definite non solo dalle città
            ma molto spesso dai nomi delle vie, che funzionano come una sineddoche e diventano un
            brand più forte e più riconoscibile del nome stesso della città: è il caso﻿, a Londra﻿,
            di Savile Row, la via a Mayfair dove hanno sede le più
            importanti sartorie maschili, tra cui ricordiamo Gieves & Hawkes, Davies & Son﻿,
            Henry Poole & Co﻿ (così come a Milano c’è il quadrilatero dominato da via
            Montenapoleone o a New York la Fifth Avenue). Savile Row ha vissuto un momento difficile
            con la rivoluzione della moda maschile operata da Giorgio Armani. Queste le parole del
            sarto Richard James riportate sempre da James Sherwood nel suo libro The
                London Cut: «Armani è un mio eroe, le sue prime collezioni hanno
            rivoluzionato la sartoria maschile. Ha fatto grossi danni a Savile Row». 
Dagli anni Sessanta del Novecento
            Londra diventa un vero e proprio atelier a cielo aperto e le sue strade sono il perfetto
            moodboard per i creativi che vogliono cambiare il mondo e lo fanno anche attraverso gli
            abiti. La città inglese arriva a configurarsi, così, come la capitale della cultura
            underground, del rischio e dello scandalo. Ossie Clark, Mary Quant, Biba, Zhandra
            Rhodes, Vivienne We﻿stwood sono i nomi ancora oggi legati all’idea di rottura degli
            schemi e alla stravaganza, features tipiche della moda inglese. Una
            capitale capace di attrarre talenti di tutti i generi, liberi di esprimersi al massimo
            per le strade della città, nei club di culto come il Taboo e il Blitz e più recentemente
            il BoomBox (legato a nomi come Giles Deacon, Gareth Pugh, Kim Jones, Henry Holland,
            Cassette Playa), fino a diventare il palcoscenico privilegiato per gli indipendenti, lo
            street style e per una nuova generazione inquieta di designer, che usa la moda come
            parte di un progetto complesso come Jonathan Anderson che ha dato una dimensione
            concettuale al marchio Loewe o Grace Wales Bonner, curatrice di una mostra alla
            Serpentine Gallery, o ancor Craig Green, capace di scompaginare le forme attraverso la
            sua estetica design.
        
Afferma Leigh Bowery: «Volevo solo
            stare vicino ai guru dell’arte e della moda, frequentare i night club, guardare i
            vestiti esposti nelle vetrine. Nient’altro. Adoravo il punk, i New Romantics e
            l’Inghilterra mi sembrò il posto giusto per me». Londra è la città del London
                look degli anni Novanta, decennio che ha visto esplodere
            internazionalmente i creativi usciti dalle famosissime scuole inglesi e che hanno avuto
            nella modella Kate Moss – la più iconica di sempre, ritratta non solo dai più importanti
            fotografi ma anche da artisti come Lucian Freud o Marc Quinn – la loro musa. Ancora,
            Londra è la città dell﻿e ﻿Fabulous Masculinities, in cui si
            esplicita il legame tra il concetto di genere a quello di performatività. Harry Styles,
            protagonista di tante campagne Gucci di Alessandro Michele, con il suo stile queer è
            potenzialmente l’erede dei grandi performer inglesi, da David Bowie a Mick Jagger, che
            per primi hanno messo in discussione la mascolinità per una più ambigua esperienza del
            proprio genere. 

New York 



Probabilmente basta guardare una
            puntata della serie culto Sex and the City per avere un’idea di
            quanto la moda sia intrecciata nelle sue forme e nei suoi riti con la città di New York.
            E come quanto il suo reboot And just like that nell’era post
            pandemia, pur nella sua inconsistenza, sia straordinario nel farci apparire superate
            l’estetica e l’etica del gruppo di amiche messe alla prova dal #﻿Me﻿Too e dalla
                cancel culture. 
È proprio in questa città che nasce
            il concetto moderno di «settimana della moda»: la prima ha luogo nel 1943,
            quando il conflitto mondiale aveva attentato all’egemonia
            francese. Ma il vero distacco da Parigi, il «Boston ﻿Tea ﻿Party» nella storia della moda
            statunitense, è sicuramente la Battle of Versailles nel 1973: una
            sfilata-evento che vede in gara cinque designer americani – Halston, Bill Blass, Anne
            Klein, Oscar ﻿de ﻿la Renta e Stephen Burrows – e cinque francesi – Yves Saint Laurent,
            Marc Bohan, Pierre Cardin, Hubert de Givenchy e Emanuel Ungaro – sostanzialmente per
            provare che la moda americana non era solo sports﻿﻿wear. La sfilata
            prende le sembianze di una vera e propria battaglia, con i designer americani dichiarati
            poi vincitori. L’evento segna un punto di svolta simbolico nella storia della moda
            mondiale. Non è tanto la messa in discussione dell’egemonia francese ma, simbolicamente,
            il fatto che Parigi deve fare i conti con altre realtà. 
New York è la città dove hanno preso
            forma alcune delle riviste di moda seminali nella costruzione dell’immagine e della
            forma dell’editoria di moda contemporanea come «Flair», «Harper’s Bazaar» e «Vogue
            America», diretta negli anni Sessanta dalla mitica Diana Vreeland e ora da Anna Wintour,
            non solo protagonista del libro e del film Il diavolo veste Prada,
            ma anche nume tutelare dell’omonimo Costume Center dedicato alla moda al Metropolitan
            Museum of Art. 
L’importanza di riaffermare una
            storia e i suoi valori trova consistenza recentemente in due mostre, dedicate alla moda
            americana, organizzate dal Metropolitan Museum of Art sotto la guida di Andrew Bolton,
                In America: A Lexicon of Fashion e In America: An
                Anthology of Fashion, nel 2021 e nel 2022.
        

Rompere le regole 



Il successo della moda giapponese in
            Occidente sta sicuramente nella sua forza dissacratoria, nel suo mettere in discussione
            criteri consolidati circa la struttura e la vestibilità dell’abito, proponendo un’idea
            di abbigliamento autonoma rispetto al corpo. 
Nell’ottobre 1982 la parola «giapponese» acquista
                un posto di rilievo nei titoli degli articoli di giornali dedicati alle collezioni
                di moda della primavera/estate 1983. Dieci dei circa settanta show tenutisi a Parigi
                in quella stagione erano di designer giapponesi. Mentre l’assoluto valore di questi
                numeri è stato ampiamente registrato, ciò che ha diviso i critici fu lo shock dei
                capi proposti da Kawakubo e Yamamoto. 


La rivoluzione giapponese a Parigi è
            raccontata così da Akiko Fukai, direttore e capo curatore del Kyoto Costu﻿me Institute,
            nel catalogo della mostra Future Beauty: 30 Years of Japanese
                Fashion tenutasi nel 2010 alla Barbican Art Gallery di Londra. 
Anche se il Giappone era già
            approdato a Parigi nel 1970 con Kenzo Takada, il primo designer giapponese a prendere
            parte alle collezioni di prêt-à-porter – diventato celebre per la sua libertà nel
            mescolare con irriverenza stampe di carattere diverso come fiori, quadri e righe –
            l’idea di rivoluzione è principalmente collegata a designer giapponesi come Issey
            Miyake, Rei Kawakubo e Yohji Yamamoto poiché proponevano al pubblico della moda
            occidentale una concezione dell’abito e del suo rapporto con il corpo che metteva in
            discussione tutti i principi su cui si era basata fino ad allora la moda occidentale.
            «Postatomico» e ﻿boro﻿ («logoro», in
            giapponese) erano le definizioni più usate per descrivere una
            moda che, partendo dall’abito tradizionale giapponese, avvolgeva il corpo con forme che
            ne occultavano o addirittura cancellavano le linee. 
È l’arrivo di questi autori nati
            altrove, da un’altra cultura, e segnati dalla tragedia della Seconda guerra mondiale a
            cambiare radicalmente la moda contemporanea. «Disordine», «sconvolgimento», «anarchia»
            sono i termini usati da Kaye Durland Spilker nel catalogo della mostra
                Breaking the Mode che nel 2008 celebrava la collezione
            permanente del LACMA (Los Angeles County Museum of Art), in gran parte costituita
            proprio da pezzi progettati dai designer giapponesi. 

La rivoluzione belga 



Alla fine degli anni Ottanta una
            nuova rivoluzione rimette in discussione i centri della moda internazionale. Come
            ricorda Karen Van Godtsenhoven nel saggio inserito in The Belgians: An
                Unexpected Fashion Story (2015), catalogo della mostra omonima allestita
            al Bozar, il Palazzo delle Belle Arti di Bruxelles: 
Il significato dei designer della prima
                generazione che hanno messo la moda belga sulla mappa può difficilmente essere
                sopravvalutato: gli Antwerp Six (Ann De﻿meulemeester, Walter Van Beirendonck, Dirk
                Van Saene, Dirk Bikkembergs, Marina Yee, Dries Van Noten) + 1 (Martin Margiela) e la
                loro moda realista, «anti-glamour», hanno provocato onde d’urto nella moda parigina
                alla fine degli anni Ottanta, caratterizzati fino ad allora dal seducente
                    power dressing.
            


La rivoluzione belga è collegata
            all’ingresso dei «Sei di Anversa» sulla scena parigina, un cambiamento radicale di
            paradigma che è stato fondamentale perché ha caratterizzato la moda del decennio
            successivo, gli anni Novanta, e i suoi protagonisti, coagulata nella definizione di
            Radical Fashion fino agli inizi del XXI secolo. In questo caso è successo qualcosa di
            molto potente: non solo i belgi hanno introdotto un’idea di moda formalmente e
            concettualmente differente dal power dressing degli anni Ottanta
            ma, soprattutto, hanno imposto Anversa e il Belgio nelle mappe della moda
            internazionale. Questa operazione è il risultato di un forte investimento della
            provincia fiamminga nella scuola di moda dalla quale sono usciti i Sei di Anversa. Un
            progetto che si è concluso con l’istituzione e l’inaugurazione nel 2002 del ModeNatie,
            nel cuore della città, che ospita il Flanders Fashion Institute, il MoMu (che è stato
            ampliato e riaperto nel 2021 con la mostra P.LACE.S) e il Fashion
            Department della Royal Academy of Fine Arts. I designer belgi sono diventati un punto di
            riferimento, Anversa si è definita come città della moda, da frequentare e tenere
            d’occhio, proprio perché il progetto di stampo governativo metteva insieme, per
            promuoverle sulla scena internazionale, la dimensione culturale e quella economica della
            moda belga. In questo modo, la scuola ha agito come catalizzatore dei talenti
            internazionali, che per un decennio hanno eletto Anversa capitale mondiale nella
            formazione della moda. Scrive David Gilbert nel libro curato insieme a Christopher
            Breward Fashion’s World Cities (2006): «L’idea della “città della
            moda” è ora una delle armi nelle mani dello Stato per provare la propria rilevanza a
            livello internazionale, la propria competitività globale, ed è diventata parte di
            una strategia di spinta metropolitana che punta anche sul valore
            della propria “industria culturale”». 

Le settimane della moda 



L’artista Wessie Ling considera la
            moda una delle forze che danno forma alla società contemporanea. Nella sua installazione
                Game On: The World Fashion Conquest (GO), mette in evidenza
            come la settimana della moda sia utilizzata per «brandizzare», far conoscere i creativi
            e le culture di una città. 
Il fenomeno ha inizio negli anni
            Sessanta, ma è tra gli anni Novanta e gli anni Duemila che il numero di fashion week si
            moltiplica diffondendosi un po’ ovunque per promuovere la moda locale, per proporre
            qualcosa di diverso, ma comunque sempre per attrarre un pubblico di giornalisti, editor,
            stylist, influencer e buyer. In Europa, Copenaghen, Düsseldorf, Amsterdam, Stoccolma,
            Kiev e Tallin sono le settimane della moda di cui si leggono alcune recensioni, ma è
            soprattutto Berlino che, pur confermando la sua attitudine underground, propone
            appuntamenti secondo un regolare calendario. È San Paolo a rappresentare la moda
            sudamericana incalzata da Buenos Aires. Il Far East ha organizzato, negli anni, una
            serie di fashion week: Tokyo, ma anche Hong Kong, Pechino e Shanghai, città che stanno
            acquisendo importanza, grazie a investimenti notevoli per promuovere una immagine
            moderna e libera della città. Le fashion week hanno luogo anche in Africa: Costa
            d’Avorio, Egitto Malawi, Nigeria e Sudafrica; quelle nigeriane – una a Port Harcourt e
            una a Lagos – sembrano essere le più riconosciute a livello internazionale.
            In India, le più grandi sono la Bangalore fashion week, la Lakme
            fashion week e l’India fashion week che si tiene a Nuova Dehli dal 2006. La Colombo
            fashion week, in Sri Lanka, dal 2003 è il centro della moda sud-asiatica. Il Canada ne
            conta parecchie: Alberta, Montréal (fashion week e fashion & design festival),
            Toronto, Vancouver e la LG fashion week, sponsorizzata dalla LG e seconda fashion week
            nordamericana in termini di dimensione. 
Tutte queste settimane della moda
            sono certamente utili per individuare i trend nazionali e scovare talenti da esportare.
            Ma sono soprattutto interessanti mosse governative che riconoscono alla moda la capacità
            di essere trainante per la vita economica e culturale di una città e di uno Stato. Lisa
            Armstrong, elencandone alcune in un articolo sul quotidiano inglese «The Independent»,
            ha scritto: «Molte sono senza speranza, ma non sottostimiamone la tenacia. Dove c’è una
            macchina da cucire, c’è una possibilità. Tutto quello che serve è il talento».
        

Dal Total Living al Virtual World 



La globalizzazione ha moltiplicato i
            centri produttivi e una delle conseguenze più analizzate è la delocalizzazione legata
            ﻿al fast fashion. Diversamente, però, dai luoghi della produzione
            che si spostano seguendo la competitività delle offerte nel rapporto qualità/prezzo, i
            centri creativi se da una parte tendono a confermare alcune mete storiche, dall’altra
            subiscono continui aggiornamenti dettati soprattutto dai nuovi addensamenti della classe
            creativa che sceglie di vivere e di lavorare nelle città che offrono qualità di vita, di
            relazioni e di conoscenza. Città che sono diventate anche
            stazioni di transito del business e della cultura, di una certa mondanità internazionale
            evoluta che si sposta per vedere la Biennale di Venezia, Miami Art Basel,
            l’inaugurazione della Fondazione Prada, un’asta importante o l’ultima prodezza di una
            star dell’architettura che, all’inaugurazione del negozio di un grande brand della moda,
            chiama un’artista come Vanessa Beecroft a fare una delle sue performance. 
Una nutrita compagine sempre più
            globale, composta da direttori di musei, mercanti d’arte, galleristi, ricchi
            collezionisti, industriali, influencer, it-girl,
                celebrities del cinema e dei reality, e star della musica,
            cerca e raggiunge mete che cambiano a seconda delle mode e dei nuovi stili di vita.
            Questi big spender viaggiano esercitando un acquisto evoluto e di
            ricerca. E se intervengono restrizioni nei movimenti hanno a disposizione – grazie a una
            tecnologia sempre più sofisticata su cui i brand fanno grandi investimenti – esperienze
            virtuali ad altissima definizione ed empatia per uno shopping ancora più esclusivo. 
Le diverse interpretazioni dello
            shopping continuano a essere fondamentali per tracciare sia i percorsi internazionali
            della moda, ﻿sia per definire le sempre più raffinate modalità di acquisto attraverso la
            Rete. Emblema di una ricerca concettuale è stato il lavoro di OMA/AMO Rem Koolhaas per
            Prada. Scrivono Miuccia Prada e Patrizio Bertelli nel volume del 2001 ﻿in cui sono
            pubblicati i materiali di una ricerca che coglie le criticità dell’era della moda
            globale: «[il] contributo creativo di OMA/AMO Rem Koolhaas per i Prada Stores di New
            York, Los Angeles, San Francisco […] nasce dal desiderio di indagare in modo
            sperimentale e innovativo lo sviluppo del concetto e della funzione dei luoghi
            dell’acquisto e del comunicare». Tra i concetti chiave che
            guidano il progetto troviamo statement che affermano la «diversità tra i negozi», perché
            «i negozi non devono essere identici». Nell’era dominata da flagship
                store che fanno sembrare uguali le strade di tutte le grandi metropoli
            del mondo, il concetto di epicentro rilegge il paesaggio urbano in
            chiave globale, trasformando il brand Prada nel sismografo delle differenze culturali
            fra un ﻿paese e l’altro, oltre lo stereotipo. Diventa fondamentale nel progetto di
            Koolhaas introdurre tipologie «non commerciali, eventi culturali, attività diverse
            dall’acquistare». 
Sono le esperienze virtuali oggi a
            essere le più indagate e studiate. Dopo i siti di e-commerce, nel 2021 la moda ha
            affrontato il metaverso. Il retailing, in particolare, ha
            sostituito l’interesse per l’e-commerce (innescato dall’esplosione della pandemia nel
            2020) con quello per le nuove tecnologie, e con il mondo – complesso e ricco di
            possibilità – del gaming. Adidas Originals, per esempio, ha
            lanciato, alla fine del 2021 una collezione di Nft per spingere la vendita di nuovi
            prodotti. Si diventa proprietari di capi digitali da far indossare ai propri avatar nel
            mondo del metaverso. L’acquisto del prodotto digitale permette, poi, di accedere ai
            prodotti fisici da indossare nella vita reale. La collaborazione di Balenciaga con
                Fortnite di Epic Games, con una collezione specifica che
            amplifica in maniera esponenziale la audience del marchio vestendo i personaggi del
            gioco con capi acquistabili, occupa un territorio altro in cui la moda esplora mondi
            alternativi e deve, quindi, ripensare la relazione degli abiti con i nostri corpi. 
Non si tratta, però, solo di azioni
            di marketing utili per agganciare le generazioni digitalizzate come i Millenial e Gen
            Z﻿, che rappresenteranno a breve la maggioranza dei possibili
            consumatori di moda. È indubbio che la pandemia ha trasformato in maniera irreversibile
            la nostra quotidianità in un’esistenza largamente ritmata dai modi e dai tempi del
            digitale e con l’ingresso del sistema della moda nel metaverso i mondi immaginati dai
            marchi di moda hanno preso consistenza virtuale. Pensiamo, per esempio, alla possibilità
            di creare esperienze totali come quelle generate dalla piattaforma per adolescenti
            Roblex, che ricrea lo spazio Gucci Garden, con sede a Firenze, nel digitale, aperto al
            mondo e senza fuso orario: «I visitatori accedono attraverso una lobby virtuale dove i
            loro avatar possono provare e acquistare articoli Gucci digitali. Man mano che le
            persone avanzano negli spazi, i loro avatar (manichini vuoti senza genere) assorbono gli
            elementi visivi di ciascun ambiente». Si tratta di azioni comunicative certamente utili
            per costruire una consapevolezza del marchio sempre più allargata, ma anche di un modo
            per dare forma a nuovi processi progettuali compartecipati, che tengono in diretta
            considerazione i desideri dei consumatori, alimentandoli e reinventandoli.
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Moda tra formazione e mondo del lavoro



Se sei nella moda, non importa davvero cosa fai. Ci sei dentro
            perché ami il cambiamento, perché sei curioso, perché guardi alle cose come se dovessero
            sempre esser diverse. È questo che è sempre così frustrante, vedere la moda presentata
            come una sciocchezza da celebrità, qualcosa fatto con poco senso, quando in realtà è il
            vero centro di moltissime azioni culturali, ed è potente e accessibile a tutti, e non
            dovrebbe essere così sottovalutata. 
Zowie Broach 


Scuole di moda 



Creatività, talento, ricerca,
            innovazione rimangono alcuni degli argomenti a cui sono connessi i destini della società
            postindustriale e il futuro del pianeta. Dispositivo capace di tenere insieme questi
            argomenti (e queste sfide) è la scuola. In Italia, la valorizzazione, con relativi
            investimenti, delle istituzioni dove si studiano le discipline della contemporaneità
            come la moda è una questione ancora poco esplorata. È mancato un impegno politico teso a
            costruire una scuola di moda pubblica che – usando il brand made in
                Italy e le discipline del progetto sia materiali ﻿che immateriali –
            potesse diventare centro di eccellenza internazionalmente riconosciuto. Nel nostro paese
            la latitanza delle istituzioni che, lo scrivo per esperienza diretta, non
            hanno mai accettato di confrontarsi realmente sull’urgenza di
            questo tema, è stata risolta con il consolidarsi di una serie di scuole private situate
            principalmente tra Milano, Roma e Firenze, che negli ultimi anni hanno acquisito, anche
            grazie a una comunicazione aggressiva, prestigio (penso al Polimoda, allo IED,
            all’Istituto Marangoni, alla Domus Academy, alla NABA, all’Accademia ﻿Costume ﻿&
            Moda). Nel contempo, è opportuno affermare come in Italia, negli ultimi anni, si sia
            consolidata, per quanto riguarda la formazione pubblica, una rete di università –
            Politecnico di Milano, Università Iuav di Venezia, Università di Bologna, Università La
            Sapienza di Roma, Università di Firenze e Università degli Studi della Campania «Luigi
            Vanvitelli» – che singolarmente lavorano a costruire con i loro corsi una identità
            italiana degli studi di moda. Non dobbiamo dimenticare che nel mondo tutte le grandi
            scuole – dalla Royal Academy of Fine Arts di Anversa, al London College of Fashion ﻿(e
            più in generale il network University of the Arts London); dallo Shenkar College of
            Engineering Design and Art di Tel Aviv fino alla Aalto University a Espoo in Finlandia –
            sono pubbliche e fanno parte di un preciso progetto in cui le scuole dei creativi sono
            motori di qualità della vita per le città, oltre a essere volano di promozione di un
            paese. In Italia i problemi sono molteplici: non c’è una tradizione di studi sulla moda
            come nei paesi anglosassoni e manca quella tradizione che tiene insieme arti decorative
            e riflessione sul progetto vestimentario, in quel mix ad alto tasso di creatività e
            personalità che regna nelle scuole inglesi. 
Al London College of Fashion, al
            Central Saint Martins College of Art and Design e al Royal College of Art, istituzioni
            universitarie rese mitiche dai talenti che ne sono usciti
            (ricordiamo, tra gli altri, John Galliano, Alexander McQueen, Stella McCartney, Hussein
            Chalayan e più recentemente Gareth Pugh, Jonathan Anderson, Grace Wales Bonner), viene
            richiesto di elaborare un proprio personalissimo progetto, innovativo anche
            nell’assemblaggio. Riccardo Tisci, già direttore creativo di Givenchy e ora di Burberry,
            ha sedici anni quando ottiene una borsa di studio alla Saint Martins, già consapevole
            che, nella sua carriera, quel training avrebbe fatto la differenza. 
Menti elastiche, capaci di
            immaginare quello che non esiste, rapide nell’individuazione delle problematiche e nella
            proposizione di soluzioni alternative: il sistema della moda è trainato da questo tipo
            di personalità. Ma anche il talento più visionario deve maturare e acquisire gli
            strumenti che gli permettano di affrontare le sfide di un sistema sempre più competitivo
            e globalizzato. La difficoltà a portare avanti una riflessione sulla cultura e sulla
            storia della moda italiana è da ricondurre anche a un ritardo rispetto alla formazione
            accademica storica e critica. Va detto che tra la fine dell’Ottocento e i primi anni del
            Novecento Rosa Genoni (1867-1954) – sarta e pioniera degli studi di moda, socialista e
            femminista, dal 1905 direttrice presso la Società Umanitaria di Milano della Sezione
            sartoria della Scuola professionale femminile dove anche insegnò – ribadiva la necessità
            di scuole di moda italiane, che non fossero copie di quelle francesi. Scriveva nel 1908
            sulla rivista «Vita d’Arte» a proposito delle rivendicazioni femminili della moda: «In
            tutte le città d’Italia s’istituiscono ora delle scuole femminili professionali, che
            avrebbero un ben meschino ideale se aspirassero soltanto a formare delle manuali
            esecutrici, delle macchine che copiano, e non delle intellettuali artefici e delle menti
            creatrici».
        
Nel nostro paese sono ancora troppo
            pochi, e poco incentivati, i corsi di laurea dedicati alla moda, ma soprattutto, a più
            di un secolo dalle parole di Genoni, la moda, nonostante sia uno degli ambiti centrali
            per l’economia e la cultura, non è riconosciuta come disciplina universitaria, con
            riflessi negativi su sviluppo, ricerca e competitività. In Italia sono svariate e poco
            coordinate le realtà che formano i professionisti della moda: non solo università ma
            anche accademie, scuole tecniche e corsi di settore: un universo di possibilità in cui è
            difficile orientarsi, soprattutto se si è giovani e indecisi. Aumentano la confusione i
            numerosi siti ﻿Internet che propongono guide su come riuscire a entrare nel mondo della
            moda e avere successo. 
BoF (The Business of Fashion), una
            delle piattaforme più lette ma anche controverse nell’informazione della moda, fondata
            nel 2007 da Imran Amed, registrando il crescente interesse per la formazione, decide,
            dal 2015, di dedicare spazio a questi temi stilando una classifica mondiale delle scuole
            di moda, regolarmente rivista senza grandi sorprese. I tre criteri sui quali si regge la
            classifica sono influenza globale, esperienza di apprendimento e valore sul lungo
            periodo, a loro volta articolati in sottocategorie come visibilità, qualità
            dell’insegnamento, corpo docente, strumenti a disposizione degli studenti, supporto
            postlaurea. 

Università e impresa: le sfide della formazione 



Costruire il profilo disciplinare
            ideale per mettere a punto un’offerta didattica efficace rispetto a un sistema della
            moda in continua trasformazione è una grande sfida. L’idea che
            il talento sia sufficiente, come è stato per alcuni autori in passato, è un concetto
            superato. Frances Corner, quando era ancora Dean del London College
            of Fashion (ora è Warden del Goldsmith College, University of
            London) scriveva su BoF: 
Gli studenti arrivano a capire che la moda è più
                che la semplice progettazione dell’abbigliamento e dei relativi prodotti. Li
                incoraggiamo a impegnarsi nelle altre aree di pari importanza: la comunicazione
                della moda, la scienza della moda, l’etica della moda e del business della moda. Il
                futuro dell’industria della moda ha bisogno di creativi, innovatori, pensatori dalla
                spiccata sensibilità visiva e queste sono abilità spesso ricercate in manager e
                dirigenti di alto livello in quasi tutti i settori, non solo nella moda. L’industria
                avrà sempre più bisogno di laureati con competenze che non sono mai state
                considerate prima, per tenere il passo di un mercato globale in crescita e sempre
                più sofisticato, digitale e tecnologicamente concentrato. 


La buona preparazione è un mix
            impastato sia dalla conoscenza teorica che dall’esperienza pratica. Spiega Johanna
            Arbuckle, vicepresidente per le partnership industriali e i programmi di collaborazione
            al Fashion Institute of Technology (FIT) di New York: 
La cosa meravigliosa dei corsi di arte e design è
                l’aspetto pratico di tutto ciò che facciamo. Capacità di risolvere problemi, di
                pensare in maniera critica: fa tutto parte dell’esperienza in una scuola di arte e
                design. Risolviamo problemi, e non penso sia importante cosa si decide di fare nella
                vita, per avere successo queste capacità sono molto importanti. 


Introdurre nel corpo docente
            professionisti del settore e mettere gli studenti a contatto, in maniera diretta, con le
            esperienze di designer che «ce l’hanno fatta» è necessario per
            integrare gli studi teorici con le conoscenze pratiche utili per inserirsi nel mercato
            del lavoro una volta terminati gli studi. In questa direzione sincretica, al journal
            accademico «Fashion Theory» (diretto da Valerie Steele) è stato affiancato «Fashion
                Practice» (diretto da Sandy Black e Marilyn DeLong) e
            pubblicati entrambi da Taylor & ﻿F﻿rancis. L’esperienza del journal «Vestoj» diretto
            da Anja Aronowsky Cronberg si colloca in una dimensione intermedia fra accademia e
            sistema della moda. Una tensione simile è alla base di «Dune», rivista dell’Università
            Iuav di Venezia, pubblicata da Flash Art e che dirigo, interessata a collocarsi in una
            dimensione di ricerca che esplora forme di scrittura e di riflessione teorico-critica
            altre, rispetto a quelle tradizionalmente accademiche. 
Se biblioteche e archivi sono
            strumenti fondamentali per lo studio, altrettanto centrali sono i periodi di stage, che
            permettono agli studenti di rapportarsi con il mondo del lavoro ancora «protetti»
            dall’università. In un sistema in cui il rapporto fra scuola e azienda è fondamentale
            per tenere insieme sensibilità al prodotto e qualità nella realizzazione (che sono il
            cuore del successo del ﻿made in Italy), le industrie lamentano una
            generale mancanza di senso pratico negli studenti che escono dai corsi di moda. È
            probabilmente questo uno dei motivi per cui le stesse aziende si impegnano a creare dei
            centri interni, dove formare «a modo loro» le professionalità di cui hanno bisogno,
            dimenticandosi, così, talvolta, che per crescere è necessario creare delle zone altre,
            libere, che non siano autoreferenziali. 
Brunello Cucinelli, con la sua
            Scuola di Arti e Mestieri di Solomeo, ispirata alle idee di John Ruskin e William Morris
            e al movimento Arts and Crafts, vuole ridare dignità al lavoro
            manuale insegnando ai giovani l’amore per la qualità, la conoscenza delle materie prime,
            il rispetto per l’ambiente, in sintonia con la filosofia del suo brand. La tecnologia
            non è bandita ma è messa al servizio della mano e dell’occhio dell’uomo. L’insegnamento,
            come nelle botteghe, è condotto da maestri esperti di modelleria e sartoria femminile,
            di taglio e sartoria maschile, di rammendo e rimaglio, di orticoltura e giardinaggio, di
            arti murarie. 
Ci sono casi in cui la
            collaborazione fra università e aziende diventa terreno per sperimentare formule
            didattiche di livello avanzato, capaci di integrare i bisogni delle aziende, il sapere
            artigianale con la riflessione teorica, come è stato il corso di perfezionamento in Bag
            Design and Product Development dedicato al design degli accessori in pelle che
            l’Università Iuav di Venezia e Bottega Veneta hanno realizzato dal 2011 al 2016. Il
            corso aveva un corpo docente misto formato da professori dello Iuav e da tecnici
            specializzati di Bottega Veneta. 
La scuola aperta da Condé Nast nel
            2013 promette invece un insight in una delle aziende centrali nel
            sistema della moda. Le rette molto alte sono motivate dall’autorevolezza del nome e
            dalla possibilità di confrontarsi con una realtà che ha all’attivo pubblicazioni come
            «Vogue», «Love» e «GQ». Nick Isles, CEO del Condé Nast College of Fashion & Design
            basato a Londra, chiarisce: 
Non limitiamo ciò che facciamo seguendo regole e
                processi antiquati. I media ora sono prima di tutto digitali. La creazione di
                contenuti per i diversi media è una priorità. Lo stesso vale per le discipline, i
                valori e le pratiche del giornalismo di qualità. Lo styling online per esempio è di
                per sé una disciplina completamente nuova, è il domani su cui siamo completamente
                concentrati per i nostri studenti.
            


Sempre in tema di formazione, e con
            un’attenzione speciale ai temi dell’inclusività, c’è il ﻿«Post-Modern﻿» Scholarship Fund
            lanciato da Virgil Abloh, che ha raccolto un milione di dollari per finanziare
            l’istruzione degli studenti black. Abloh, uno degli autori più influenti degli ultimi
            anni, ha affermato: 
Il cambiamento sistemico inizia a livello di base
                dagli sforzi collettivi delle persone che agiscono e fanno progredire le proprie
                comunità. Non possiamo raggiungere un futuro equo senza prima esaminare criticamente
                il modo in cui i nostri ecosistemi aiutano o ostacolano tale crescita. 


Un monito che diventa lascito per
            tutti coloro che, non solo nella moda, si impegnano in azioni concrete per eliminare
            diseguaglianze e pregiudizi. 
In questa direzione, nel 2021,
            all’Università Iuav di Venezia è nato il Master in Management della comunicazione e
            delle politiche culturali che affronta i processi di trasformazione nella società, nella
            moda e nelle arti, ed è centrato sulle questioni connesse alla diversificazione delle
            scelte identitarie, sul protagonismo femminile nella società, sulle interpretazioni
            della sostenibilità e sulle implicazioni che nuove prospettive teoriche hanno nelle
            professioni che riguardano il mondo della comunicazione e le politiche culturali. La
            centralità per la moda di un progetto di questo tipo è testimoniata dalla decisione di
            Maria Grazia Chiuri di finanziare personalmente alcune borse di
            studio.
        

Talent scouting: graduation show e concorsi 



Nella vita di una scuola di moda,
            nei suoi ritmi e nei suoi rituali, il momento centrale è la presentazione della
            collezione finale, alla fine del percorso formativo. Il graduation show è l’occasione
            che tutti gli studenti di moda attendono: è la presentazione al pubblico e agli addetti
            ai lavori dei loro progetti. Ormai veri e propri eventi mondani più che semplici open
            day, i graduation show delle scuole più quotate arrivano a mobilitare stampa e buyer.
            Tutto sta nella capacità di renderli un evento da non perdere. Cosa a cui contribuisce
            anche la fama degli studenti: nel 1995, per la collezione di laurea di Stella McCartney,
            supermodelle come Kate Moss, Yasmin Le Bon e Naomi Campbell hanno sfilato gratuitamente
            sulle note della musica composta per l’occasione da sir Paul McCartney. 
Terminata la scuola, per gli
            studenti si apre il deserto del reale: farsi conoscere, avere visibilità e stabilire
            contatti è fondamentale. I concorsi di moda sono sicuramente una risposta a queste
            necessità. Allo stesso tempo rappresentano un strumento di ricerca per le aziende, e
            anche una straordinaria macchina di comunicazione per chi li promuove. Per alcune
            istituzioni si tratta spesso di un’operazione d’immagine: occuparsi di scouting e
            innovazione offre visibilità e garantisce un’ottima reputazione, anche se spesso il
            sostegno ai talenti premiati s’interrompe all’uscita del bando dell’edizione successiva. 
Il British Fashion Council è attivo
            da tempo a tutto campo con iniziative che permettono a designer emergenti, non solo
            inglesi, di presentare le proprie collezioni alla Somerset House. Anche in Italia si
            sostengono i nuovi talenti: Who is on Next? – iniziativa di
            Altaroma e «Vogue Italia» a cui si sono aggiunti Camera
            Nazionale della Moda Italiana, Fashion Trust e Pitti Immagine – è forse il concorso più
            conosciuto e consolidato nel nostro paese. Un «progetto di scouting» per scoprire e
            valorizzare i nuovi autori (che devono avere già una loro produzione, anche molto
            piccola) presupponendo di seguirli anche dopo la loro «emersione» dal magma di nuove
            proposte. Da questo concorso sono usciti, solo per fare alcuni nomi, Tomaso Anfossi e
            Francesco Ferrari (CO|TE), Tommaso Aquilano e Roberto Rimondi (Aquilano Rimondi), Arthur
            Arbesser, Gabriele Colangelo, Marco De Vincenzo, Andrea Incontri, Stella Jean, Andrea
            Pompilio, Fabio Quaranta, Antonio Romano e Francesco Alagna (Comeforbreakfast),
            Mariavittoria Sargentini (Marvielab), Federico Cina, Matteo Maiorano, Antonio Tarantini
            (ATXV), Niccolò Pasqualetti, Alfredo Piferi (Piferi). 
Camera Nazionale della Moda
            Italiana organizza, inoltre, la manifestazione Milano Moda
            Graduate, giunta nel 2021 alla settima edizione. Milano Moda
                Graduate premia il talento dei migliori studenti provenienti dalle scuole
            di moda italiane e garantisce loro la possibilità di realizzare una collezione, prodotta
            interamente da CNMI e presentata durante la settimana della moda milanese. I giovani
            designer selezionati sono guidati da un gruppo di esperti del settore che, attraverso un
            programma di mentoring, li accompagna nel loro percorso progettuale e realizzativo. 
Ricordiamo, poi, ITS
                International Talents Support: concorso internazionale basato a Trieste e
            supportato da Diesel a cui partecipano scuole da tutto il mondo con i migliori laureati.
            I premi, assegnati da una giuria di professionisti del settore moda, coprono diverse
            categorie: abbigliamento, accessori, gioielli, arte, tecnologia.
                ITS funziona anche come agenzia che
            mette in contatto aziende e nuovi designer. 
Il Festival ﻿international de
            ﻿mode, de ﻿photographie, et d’accessoires de mode, organizzato ogni anno a Hyères e
            giunto nel 2021 alla sua trentaseiesima edizione, è un appuntamento molto seguito dagli
            addetti ai lavori e strutturato attraverso contests paralleli di
            moda e fotografia, che vedono confrontarsi fashion designer e fotografi, esaminati da
            una giuria internazionale. La manifestazione si presenta come un osservatorio di trend e
            trampolino di lancio. Contemporaneamente, il festival promuove un programma curatoriale
            di mostre che hanno l’obiettivo di attirare un pubblico vasto e, nel contempo, di
            mettere in relazione gli autori ospitati. 
LVMH, il colosso del lusso guidato
            da Bernard Arnault, ha lanciato nel 2014 LVMH Prize per sostenere i
            giovani designer e il vincitore riceve una borsa di studio di 300 mila euro e viene
            supportato nello sviluppo del proprio marchio per un periodo di dodici mesi. La
            consulenza riguarda tutti gli ambiti: dalla produzione alla distribuzione, dall’immagine
            alla comunicazione, al marketing, alla proprietà intellettuale. LVMH premia inoltre tre
            neolaureati in design di moda con l’opportunità di lavorare per un anno nell’équipe
            creativa di una delle maison del gruppo. Numerosi gli autori che hanno vinto il premio
            LVMH, tra questi ricordiamo Thomas Tait, Miuniku, Hood by Air, Marques’Almeida, Simon
            Porte Jacquemus, Grace Wales Bonner, Vejas Kruszewski, Marine Serre, Kozaburo Akasaka,
            Masayuki Ino, Rok Hwang. 
Gli esempi passati in rassegna sono
            soltanto alcuni dei più rappresentativi nella sterminata galassia di concorsi e premi.
            Il rischio che genera il proliferare dei contests,
            a cui va aggiunto il grande successo dei reality televisivi, è
            quello che Imran Amed e Robin Mellery-Pratt di BoF chiamano «the project runway effect»,
            ovvero la crescita esponenziale di giovani che vogliono diventare fashion designer.
            Compito della scuola è far comprendere, invece, la pluralità di occupazioni che hanno a
            che fare con il fashion, soprattutto liberando questa disciplina dalla patina
                glossy che la rende un campo desiderabile a prescindere.
        

Le professioni della moda 



Il sistema della moda si trasforma
            e si espande non solo territorialmente per l’apertura di sempre nuovi mercati ma anche
            attraverso l’ampliamento delle sue professionalità, dei suoi processi di progettazione,
            produzione e comunicazione. Figure professionali ibride, spesso difficilmente
            etichettabili, ridefiniscono le connessioni tra i sistemi della moda, del design,
            dell’architettura, dell’arte e della comunicazione. 
Tutte le professioni che gravitano
            attorno al fashion system presuppongono una conoscenza e una sensibilità per quello che
            è il centro di tutto il sistema: il progetto. Fare il casting, per esempio, sia per le
            sfilate che per i servizi fotografici, richiede l’aderenza agli immaginari di ciascun
            designer. Raf Simons, considerato uno degli autori trailblazer
            degli anni Novanta, all’inizio della sua carriera, per marcare una differenza con gli
            altri designer di moda maschile si occupava personalmente del casting delle sfilate,
            cercando i suoi modelli nelle strade e nelle discoteche di
            Anversa.
        
La parola «moda» è ancora per molti
            legata al termine «creatività». Si continua a usare il termine «creativo» ma la figura
            del creatore è legata indissolubilmente all’alta moda: è la traduzione del termine
            francese che mette sullo stesso piano le creazioni dell’haute couture
            con quelle dell’artista. Il sarto è la figura delle origini, colui che ha
            saputo costruirne la mitologia. Poiret, Chanel, Schiaparelli, Balenciaga, Dior, Lanvin,
            Vionnet, Valentino, Fabiani, Simonetta, Capucci, Irene Galitzine sono autrici e autori
            che hanno creato quegli abiti che continuano a essere le icone del desiderio. È negli
            anni Sessanta che si creano le condizioni in cui prende forma la figura dello stilista
            (parola italiana indissolubilmente legata ai valori del made in
                Italy). Come abbiamo detto, Walter Albini è il prototipo di questa figura
            professionale che sa mediare tra le regole dell’industria, la qualità dell’artigianato,
            le necessità del pubblico, tenendo conto della sempre maggiore importanza della stampa
            nella comunicazione di quel sogno della moda che pare diventare più accessibile. Lo
            stilista mette a fuoco quell’idea di total look che disegnerà le
            persone dentro un’uniforme, capace di definirne i caratteri. Ma se gli anni Ottanta sono
            dominati dalla figura dello stilista, gli anni Novanta vedono l’apparizione del
            direttore cre﻿ativo che, nell’epoca del dominio dei gruppi del lusso, è il designer
            chiamato a prendere in mano un marchio già esistente per portarlo a vivere nel presente
            continuo della moda, senza dimenticare la sua storia, il suo heritage. 
Il direttore creativo è un
            curatore. A capo del suo team, riesce a dare forma al brulichio inventivo in cui tutti i
            momenti del lavoro si intrecciano, in una dimensione in cui competenze e professioni
            sono connesse. Non è la persona che si occupa di progettare
            direttamente gli oggetti, è piuttosto un visionario che disegna e precisa gli scenari in
            cui si muove il marchio. È simultaneamente un manager a cui rispondono una serie di
            gruppi di lavoro che devono restituire in tutte le declinazioni la sua estetica: dalla
            ricerca alla messa a punto della collezione, fino alla comunicazione, al merchandising,
            all’immagine dei negozi e a tutte quelle azioni che alimentano e fanno crescere un
            brand. È una questione di visione e di messa a punto dell’immaginario, come per l’art
            director, figura centrale anche nella dimensione della progettazione immateriale. Nella
            storia dell’editoria, e delle riviste in particolare, la figura dell’art director è
            associata a nomi eccellenti di graphic designer come Alexey Brodovitch, che fra gli anni
            Trenta e gli anni Cinquanta del Novecento ha trasformato l’edizione americana di
            «Harper’s Bazaar» in potente macchina immaginifica, in grado di produrre visioni cui
            facciamo riferimento ancora oggi. Forse proprio per precisare questo ruolo non è un caso
            che, sempre più spesso, le riviste scelgano di differenziare l’art director dalla figura
            del creative director: l’edizione americana di «Vogue» assegna quest’ultimo ruolo, fino
            al 2016, a Grace Coddington, ex modella, stylist e fashion icon, considerata a tutti gli
            effetti l’anima visionaria di Anna Wintour, direttrice di «Vogue America» dal 1988, anno
            in cui anche Franca Sozzani comincia a dirigere «Vogue Italia﻿». 
La prima cover di Sozzani è per il
            numero del luglio-agosto 1988. Robyn Mackintosh, fotografata da Steven Meisel, indossa
            una camicia di Gianfranco Ferré. Un’immagine essenziale scattata in studio che racconta
            di una precisa idea italiana di glamour: la camicia, basica architettura per il corpo, è
            emblema del nostro sofisticato prêt-à-porter. «Il nuovo stile»,
            come recita la copertina, è quasi un dressing down, che chiude il
            decennio degli eccessi. Ma si tratta di un’idea di naturalezza estremamente controllata,
            quasi artificiale. Anche la prima cover di Wintour, nel novembre 1988, decostruisce
            l’idea di couture come espressione inarrivabile ed eccezionale
            della moda (Haute but not haugthy recita la copertina). La foto di
            Peter Lindbergh, in esterno con la luce naturale, contrasta con le cover del precedente
            direttore, Grace Mirabella, che preferiva look più formali e costruiti. Lo styling di
            Carlyne Cerf de Dudzeele (citata in modo esplicito per la prima volta) porta i jeans
            sulla cover di «Vogue». Ricorda Wintour a proposito della sua prima copertina: 
Era il novembre del 1988, e protagonista era la
                splendida modella istraeliana Michaela Bercu, fotografata da Peter Lindbergh, con lo
                styling di Carlyne Cerf de Dudzeele. Michaela indossava una giacca
                    couture di Christian Lacroix, con una croce in rilievo,
                tutto molto Like a Prayer, e un paio di jeans Guess
                stonewashed. La giacca era in realtà parte di un abito, ma la gonna a Michaela non
                stava; era stata in vacanza a casa in Israele e aveva preso un po’ di peso. Non che
                importasse. Infatti, serviva soltanto a rafforzare l’idea di prendere la grandiosità
                inarrivabile della couture, e catapultarla giocosamente nella
                vita reale, per vedere cosa sarebbe successo. 


Dirigere «Vogue», che è arrivato a
            contare diciannove edizioni in tutto il mondo nel momento del suo picco, rimane ancora
            una delle grandi sfide per chi ha deciso di fare carriera nell’editoria di moda. Sia
            Wintour che Sozzani (scomparsa nel dicembre del 2016) nelle loro longeve direzioni hanno
            saputo dare carattere, ma anche trasformare il senso delle loro riviste e delle riviste
            di moda. In anni complicati, in cui il rafforzamento di Internet
            e l’esplosione dei social e dei blog hanno messo in crisi l’editoria tutta, sia per la
            pubblicità che per le vendite, hanno trasformato le due edizioni di «Vogue» in
            remunerative piattaforme di produzione e promozione. In Italia, dopo la morte di
            Sozzani, sono mancate voci che si ponessero in modo dialettico per dare risposte
            radicali ai cambiamenti in atto. Probabilmente per questa ragione, l’eterna Anna Wintour
            – che oltre a dirigere «Vogue America» assume il ruolo di Chief Content Officer mondiale
            di Condé Nast e direttore globale – ha deciso di rispondere alla crisi dei giornali
            compattando le edizioni europee di «Vogue», affidando la direzione a Edward Enninful di
            «British Vogue», che risponde direttamente a lei e guida una schiera di coordinatori
            locali: Francesca Ragazzi è dal 2021 la responsabile per l’Italia. 
Nella costruzione del rapporto tra
            stampa/media e designer/marchi di moda non dobbiamo dimenticare il ruolo strategico
            ricoperto dai responsabili delle pubbliche relazioni: pioniere in Italia è stato Beppe
            Modenese, scomparso nel 2020, attivo fin dagli anni Cinquanta e considerato uno degli
            inventori del made in Italy, definito dal «Women’s Wear Daily» nel
            1983 «Italy’s Prime Minister of Fashion». E, ancora, Karla Otto, che ha lanciato con
            successo la sua agenzia a Milano nel 1982 per poi aprire filiali in tutto il mondo
            (Parigi, Londra, New York, Los Angeles, Pechino). Nel 2017, dall’unione tra Karla Otto e
            l’agenzia K2 di Isabelle Chouvet, nasce The Independents, gruppo globale che offre
            servizi di comunicazione, consulenza, eventi, digital e marketing per l’industria della
            moda, del lusso, della bellezza e del lifestyle. Nel 1999, dopo quattordici anni da
            Versace, Emanuela Schmeidler fonda ES﻿PR, agenzia di comunicazione e relazioni
            pubbliche che diventa un punto di riferimento del settore.
            L’agenzia è cresciuta negli anni grazie a una strategia rivolta al digitale come asset
            di riferimento e intervistata durante la pandemia Schmeidler afferma: 
L’era Covid ci ha insegnato che digital ed
                esperienza fisica sono due elementi che devono coesistere. La situazione attuale ci
                ha permesso di sperimentare, spingendo molti di noi a esplorare nuove forme di
                comunicazione e storytelling. Dalla mia esperienza è emerso che la contaminazione è
                un elemento fondamentale di rottura ed efficacia del brand message. 


Le brillanti carriere di Karla Otto
            ed Emanuela Schmeidler ci dimostrano come sia necessario essere capaci di affrontare i
            cambiamenti e le richieste sempre più sofisticate dei brand e del pubblico. Anche
            all’interno delle maison ci sono dipartimenti importanti che gestiscono la comunicazione
            in tutte le sue declinazioni e i progetti speciali guidati da figure fondamentali che
            lavorano a stretto contatto con il direttore creativo, perché sempre più importanti sono
            le azioni, le parole, i contenuti che rispecchiano l’autenticità e i valori del brand.
            Pensiamo per esempio al CBO (Chief Brand Officer), figura professionale interpretata con
            successo in Italia da Alessio Vannetti, che dopo aver lavorato in Prada﻿ e aver
            contribuito in Gucci al successo dell’era inaugurata da Alessandro Michele e Marco
            Bizzarri, è approdato in Valentino per il nuovo corso del CEO Jacopo Venturini. 
Tra i nomi che in anni recenti
            hanno rivoluzionato le modalità delle pubbliche relazioni per la moda ricordiamo Brian
            Phillips che ha fondato la sua agenzia Black Frame nel 2004, incoraggiato da Hedi
            Slimane con il quale collaborava. Aspetto che ha reso Black Frame interessante fin
            dal principio è stata l’attenzione alle nuove forme della
            comunicazione digitale, dell’art direction, delle azioni di branding e della produzione
            di video e cortometraggi. Phillips all’inizio del 2020 ha deciso inaspettatamente di
            chiudere l’agenzia per focalizzarsi su un proprio percorso come creative director e
            brand consultant, per muoversi più liberamente verso una comunicazione costruita
            attraverso storie e non prodotti, con un interesse verso l’utilizzo strategico del mondo
                dell’entertainment, degli streaming
                services e della progettazione di contenuti digitali. Sulla possibilità
            per la moda di utilizzare piattaforme come Netflix e sul rischio che il sistema stia
            perdendo questa opportunità ha pubblicato un suo Op-ed su BoF nell’aprile 2021 nel quale
            esordiva così: 
I principali marchi di moda e bellezza sono già
                di fatto media companies, che producono montagne di contenuti per galvanizzare i
                consumatori su piattaforme come Instagram e You-Tube. Eppure stanno perdendo
                un’enorme opportunità per portare le loro strategie di contenuto al livello
                successivo con film e serie TV. 


Coloro che influenzano il vasto
            pubblico e sono seduti in prima fila alle sfilate oggi sono i fashion blogger, gli
            Instagrammer e i Tiktoker. Sono loro le nuove celebrities in grado
            di incidere fortemente, con le loro scelte, sulle vendite di un capo di abbigliamento.
            Chiara Ferragni, classe 1987, nel 2009 fonda il blog The Blonde
                Salad e nel giro di alcuni anni entra nelle classifiche di Forbes e del
            Finacial Times ed è invitata ad Harvard come caso studio di successo. Si definisce
            imprenditrice digitale e ha fondato un suo brand di moda, accessori e make-up. Lei e
            Fedez, rapper che ha sposato nel 2018, hanno trasformato il loro
            amore in un nuovo brand, The Ferragnez, che è diventato anche una
            serie televisiva per Amazon. 
Nel 2017, Marc Sondermann di
            «Fashion Magazine», fingendo di trovarsi in un futuro non così lontano – il 2022 – ha
            disegnato uno scenario in cui gli influencer sono gli artefici dei nuovi brand di
            successo, i nuovi Giorgio Armani. Un anno prima, sul sito di «Vogue America», c’era
            stata una levata di scudi contro i blogger: «Trovatevi un altro lavoro, state causando
            la morte dello stile», le parole di Sally Singer. Ma la domanda da porsi è: «La moda è
            disposta a rinunciare alla moda?». 
Quando si tratta di moda, o
            comunque di stili, il cortocircuito tra valori culturali e pratiche di produzione e di
            mercato è deflagrante. Gli influencer non sono interessati a ridefinire le regole della
            moda e di questo sono perfettamente consapevoli: «Attraverso la mia piattaforma ascolto
            le necessità dei miei followers in tempo reale e so cosa vogliono, cosa li fa eccitare.
            È una conoscenza incredibile e mi sento obbligata a usarla per soddisfare i miei
            utenti», ha spiegato Arielle Noa Charnas, fondatrice del blog Something
                Navy. Pare che la sua linea Something Navy x Treasure &
                Bond, messa in vendita da Nordstrom, in ventiquattro ore abbia venduto
            per un valore di un milione di dollari. 
Gli influencer sono la
            rappresentazione del potere comunicativo della moda e del fascino che esercita. Possiamo
            considerarli un’evoluzione della figura del fashion editor, soprattutto oggi che
            l’editoria si confronta con le sfide imposte dal digitale. Le loro linee sono
            reinterpretazione di quello che è già stato metabolizzato. La moda per fortuna si
            conferma una disciplina a statuto debole, che tiene insieme tutto, muovendosi in modo
            disinibito fra l’altissima definizione dell’universo digitale
            degli influencer e l’aura generata dalle combinazioni analogiche di oggetti e atmosfere. 
Il blogging accende forme di
            scrittura rapide, che mescolano in modo disinibito parole e immagini, adatte a seguire
            la velocità della moda. Alcuni blog si sono trasformati rapidamente in piattaforme di
            informazione e discussione (anche BoF, come già detto, nasce inizialmente come blog);
            altri diventano potenti archivi visuali che registrano la nostra contemporaneità
            attraverso le pratiche di self-styling: è il caso di Scott Schuman e del suo
                The Sartorialist, e della generazione di street style blogger
            come Tommy Ton o Bryan Boy che durante la pandemia ha esplorato TikTok raccontandosi con
            gran successo; altri ancora mantengono un punto di vista critico sulla moda in corso
            d’opera, nel suo relazionarsi con il design, il food, la fotografia, l’architettura,
            l’arte (in Italia un buon esempio è stato Frizzifrizzi di Simone
            Sbarbati). La scrittura dei blog ha trovato una sua nuova interpretazione in un certo
            modo di utilizzare Instagram. Il post con l’immagine e il testo di commento, la
            possibilità di fare dirette, o di costruire con le storie sequenze narrative ha generato
            nuove forme di comunicazione immediata, che hanno dato visibilità, successo e lavoro a
            personaggi sconosciuti. Ma anche uno strumento ai brand grandi e piccoli per comunicare
            senza intermediazioni direttamente con il pubblico. E se il ruolo dei blogger, degli
            Instagrammer, dei Tiktoker è indubbiamente importante per il business della moda
            (moltissimi di loro praticano forme ibride che prevedono lo shopping online, oppure
            diventano consulenti per negozi e brand), non lo è di meno per le culture della moda.
            Nel 2013, quando la prestigiosa casa editrice Phaidon pubblica
                Pattern: 100 Fashion Designers, 10
                Curators, un repertorio dei più interessanti designer, selezionati da
            dieci curatori intesi come figure centrali nel sistema internazionale della moda (la
            prima edizione si intitolava Sample ed usciva nel 2005), fra questi
            curatori compare Imran Amed di BoF, ma anche Tavi Gevinson, giovanissima blogger
            americana, che con thestylerookie.com e poi con il sito
                rookiemag.com è diventata in breve tempo una
                tastemaker da seguire, citata dal «New York Times» e dal «New
            Yorker». Nel 2014 il Fashion Museum di Bath, che ogni anno dal 1963 chiede a un
            giornalista di selezionare il Dress of the Year, che poi il museo acquisisce, ha scelto
            di assegnare questo importante compito alla britannica Susanna Lau, nota come Susie
            Bubble del blog Style Bubble. È stata la prima volta che un blogger
            ha sostituito un giornalista nell’ambito di questo prestigioso evento museale. 
Gli show, nella costante
            oscillazione fra reale e virtuale, sono diventati la piattaforma con cui il marchio si
            comunica a tutti, visto che oggi non è più necessario l’invito per sedere nel
                front row, ma si possono seguire le sfilate in diretta su
            Instagram. La progettazione dello show o dell’evento e la loro «instagrammabilità» sono
            diventate centrali. Fondamentali sono ﻿ora anche gli studi che producono gli show,
            aprendo così a una serie di professioni che sono dedicate alla realizzazione di questa
            articolata e impegnativa tipologia di eventi. Un’eccellenza è Bureau Betak, società di
            produzione per l’industria del lusso e della moda. Fondato nei primi anni Novanta dal
            direttore creativo e produttore Alexandre de Betak, Bureau Betak è specializzato in
            sfilate, eventi e mostre e opera in tutto il mondo, con uffici a New York, Parigi e
            Shanghai. Il team globale è composto da designer, produttori﻿, artisti﻿
            e tecnici﻿, e negli ultimi decenni ha progettato e prodotto
            sfilate, eventi speciali e mostre per alcuni dei marchi più prestigiosi come Dior,
            Michael Kors, Viktor & Rolf, John Galliano, Hussein Chalayan, Isabel Marant,
            Rodarte, Lacoste, Jason Wu, Carven, Saint Laurent, Zegna e The Row.
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Moda come sistema culturale



Il taglio struttura il linguaggio, ma anche il vestito. Interviene
            sulle convenzioni tradizionali della figurazione e della visione di un corpo o di una
            cosa e produce una nuova sensazione. Il colpo di forbice è simile a un colpo di macchina
            fotografica e cinematografica, a un colpo di matita o di pennello, tutti isolano con
            decisione assoluta una forma o una figurazione, marcano una superficie che genera una
            realtà. Il taglio mette fine alla rappresentazione tradizionale dell’immagine, la
            disintegra e la restituisce come testimonianza del vedere e del capire l’artista. Se
            questo è vero, il taglio dà significato e il suo uso accomuna artista e fotografo,
            designer e sarto che ritagliano una visione dal magma delle materie: siano esse il
            colore e il bronzo, la stoffa e la pellicola, i metalli e le lane, il legno e la tela. 
Germano Celant 


Museo e fashion curating 



I visitatori della mostra dedicata a Yves Saint
                Laurent hanno trovato l’esposizione al museo curiosamente indistinguibile dai
                display dedicati allo stesso designer nei department store più alla moda, come
                Bloomingdale’s e Neiman-Marcus. Le gallerie del The Met non erano organizzate
                secondo uno sviluppo cronologico, come si addice alla retrospettiva di un artista
                […]. Invece, le gallerie erano organizzate secondo una divisione in colori, e
                attraverso la suddivisione «senza tempo» che struttura la giornata di un certo tipo
                di donna […]. La mostra di Vreeland dedicata a Saint Laurent ha avuto successo non
                in quanto operazione culturale museale ma in quanto gigantesca campagna
                pubblicitaria per l’haute couture francese
                […].
            


Scrive Deborah Silverman nel suo
            libro del 1985 Selling Culture, attaccando il lavoro di Diana
            Vreeland al Metropolitan Museum di New York e collocando le sue mostre nell’orizzonte
            della «nuova aristocrazia del gusto nell’era reaganiana». 
«Puntando al più vasto pubblico
            possibile, anche il Metropolitan segue ancora lo slogan del merchandising che un tempo
            l’ha guidata a Vogue», ribadisce un anno dopo su «Art in America»
            Robert Storr che critica aspramente l’opulenza e l’eccesso visionario degli allestimenti
            di Vreeland perché sembrano dare maggiore enfasi all’atmosfera piuttosto che al
            contenuto. 
Nel 1972, dopo dieci anni di
            direzione di «Vogue America», Vreeland arriva come special consultant al Costume
            Institute del The Met, dove rimarrà fino al 1989 curando quindici mostre. Tutte di
            grande rilievo, poiché hanno cambiato il modo di mettere in scena i vestiti nei musei e
            come riconosce Valerie Steele, direttore del journal «Fashion Theory» e del Museum at
            FIT (Fashion Institute of Techno﻿logy): «hanno avuto un ruolo fondamentale nel percorso
            di evoluzione delle fashion exhibition contemporanee». 
Se Diana Vreeland ha contribuito a
            inaugurare al Metropolitan Museum of Art una nuova era per le mostre di moda, è
                Fashion: An Anthology by Cecil Beaton al V&A di Londra,
            inaugurata nel 1971, la mostra seminale per il fashion curating contemporaneo, come ci ricordano Judith Clark e Amy De La Haye nel libro
                Exhibiting Fashion: Before and After 1971. Cecil Beaton, il 14
            ottobre 1969 – lo stesso anno in cui si inaugura When Attitudes Become
                Form, epica mostra di Harald Szeemann alla Kunsthalle di Berna – scrive
            al direttore del V&A, John Pope-Hennessy, proponendogli di
            formare una collezione di moda contemporanea e farne una mostra. Tre giorni dopo
            Pope-Hennessy risponde con entusiasmo: 
La mia unica sorpresa è che nessuno fino ad ora
                abbia mai pensato a mettere insieme una collezione di abiti sulla base degli stessi
                criteri di gusto e qualità che caratterizzano una collezione di dipinti o di altri
                manufatti. Sarebbe un grande arricchimento per questo museo. Ti prego, procedi. […]
                il focus della mostra non dovrebbe essere la moda (che è una cosa abbastanza
                generica), ma gli abiti scelti da te come fossero opere d’arte. 


I pezzi raccolti da Beaton sono
            circa 800, ma non tutti sono esposti nella mostra che celebra la donazione. Gli abiti
            che costituiscono il cuore della collezione di moda del V&A (che copre cinque secoli
            ed è la più grande e la più completa collezione di abiti al mondo) sono creazioni di
            autori come Worth, Schiaparelli, Mainbocher, Balenciaga, Dior, Yves Saint Laurent, Grès,
            Courrèges, Mila Schön e altri grandi nomi, provenienti da molteplici guardaroba e donati
            da donne molto diverse ma tutte speciali, da Marella Agnelli a Twiggy, da Audrey Hepburn
            a Diana Vreeland che dona uno dei suoi Chanel: un completo pantalone nero di paillette
            con camicia bianca. La mostra, una fantasmagoria esplosa in venti ambienti, riscuote un
            grande successo ed è la ragione che porta il V&A a impegnarsi nella costruzione
            sistematica di una collezione di moda. 
La moda è una disciplina che,
            attraverso un linguaggio comprensibile e affascinante, esprime la complessità della
            modernità, con cui condivide la radice. Non stupisce, quindi, che le mostre di moda come
            quella di Beaton e tutte quelle che continuano a organizzare il V&A, il Costume
            Institute di New York o il MAD Musée des Arts Decoratifs di
            Parigi diventino veri e propri eventi blockbuster, in grado di attrarre un numero
            straordinario di visitatori, quel grande pubblico che non è fatto solo di esperti di
            moda, fashion victim o addetti ai lavori. La mostra dedicata dal V&A a David Bowie
            nel 2013 è stata un successo clamoroso, emblematica nella sua capacità di esplicitare,
            attraverso le camaleontiche metamorfosi di Bowie, i cortocircuiti fra musica, immagine
            in movimento, performance, costume e design. La mostra Savage Beauty:
                Alexander McQueen, curata da Andrew Bolton e Harold Koda al The Met nel
            2011, ha registrato più di 650.000 ingressi, e la versione ampliata del 2015 al V&A,
            curata da Claire Wilcox con la consulenza di Andrew Bolton, ha superato ogni previsione.
            Allo stesso modo, la mostra Christian Dior, Couturier du rêve al
            Musée des Arts Decoratifs dal luglio 2017 al gennaio 2018 ha polverizzato come numero di
            presenze, in quella sede, tutte le mostre precedenti. Ma la moda può diventare anche
            strumento per riflessioni più articolate. Si può, per esempio, immaginare una mostra di
            moda attorno a una parola? Riuscire a riconsiderarne i significati per trasformarla in
            dispositivo narrativo in 3D? La mostra The Vulgar: Fashion
                Redefined, curata da Judith Clark e Adam Phillips alla Barbican Art
            Gallery di Londra dall’ottobre 2016 al febbraio 2017, esplorava una parola potente come
                «volgare» per sovvertirne le implicazioni. «Il volgare, come la
            moda, è spesso una traduzione che ci invita a immaginare l’originale». Ma è anche un
            modo di corrodere le convenzioni e i perbenismi, di sovvertire le regole e inventarsene
            altre. La mostra si sviluppava in una serie di temi e attraversava zone del tempo
            passato, dal Rinascimento fino ad oggi.
        
All’estero si fanno grandi mostre
            che danno visibilità al museo, producono guadagni e promuovono la moda, in
                primis quella del proprio paese. Fra il 2001 e il 2002 Anversa si profila
            come nuova capitale europea della moda – anche grazie all’apparizione sulla scena dei 6
            + 1 di cui abbiamo detto nel terzo capitolo – e affianca un museo, il MoMu, al Flanders
            Fashion Institute e al Fashion Department della Royal Academy of Fine Arts. Il MoMu,
            oltre a celebrare i designer belgi, fin dall’inizio opta per una programmazione che
            riconsidera i tradizionali modelli di mostra (monografica, tematica, dedicata a un
            periodo storico) generando progetti espositivi in grado di interrogare il linguaggio
            della moda e, quindi, la sua definizione in quanto disciplina. Se la prima mostra, nel
            2002, era dedicata all’archivio del museo, al Backstage, la mostra
                Patronen/Patterns spostava l’attenzione sul cartamodello e sui
            processi costruttivi dell’abito, da quelli sartoriali a quelli industriali. Una
            riflessione sul DNA della moda, in grado di suggerire nuove traiettorie interpretative
            dell’abito e delle sue forme. Per Kaat Debo, attuale direttrice del MoMu, la
            modellistica e il cartamodello, considerati elementi tecnici, vengono trascurati dalle
            politiche di acquisizione ed espositive di un museo. Eppure permettono di visualizzare e
            interpretare le relazioni fra corpo, progettazione del capo, tessuto. Trasformare questi
            elementi in protagonisti di una mostra, significa includere quelle pratiche del progetto
            che ampliano la definizione di moda. 
Nel maggio 2014 il Costume
            Institute del The Met è diventato ufficialmente The Anna Wintour Costume Center: questa
            etichetta riunisce le gallerie espositive, la biblioteca, i laboratori di conservazione
            e le aree di ricerca. La scelta di celebrare Anna Wintour ha a
            che fare con il suo supporto diretto all’istituzione, soprattutto attraverso
            un’efficacissima azione di fundraising, come l’ormai imperdibile
            cena abbinata all’inaugurazioni della mostra di moda annuale del The Met. 
In Italia, invece, la moda continua
            a relazionarsi al museo con grande difficoltà e in modo sporadico, poiché non si è
            sedimentata una museologia della moda. Considerata frivola, deve sempre trovare qualche
            giustificazione. E i ministri della cultura non la prendono realmente in considerazione.
            La prima grande mostra dedicata alla moda italiana, The Glamour of Italian
                Fashion 1945-2014, si è inaugurata al V&A il 5 aprile 2014 e,
            paradossalmente, non ha fatto tappa in Italia. Certamente abbiamo alcune istituzioni che
            possiamo considerare musei italiani della moda, soprattutto in virtù delle loro
            collezioni, come nel caso della Galleria della Moda e del Costume di Firenze di Palazzo
            Pitti. Manca, però, una precisa politica espositiva e di acquisizioni che rendano questa
            istituzione un vero museo della moda. Quando nel 2020 ho curato al Museo Poldi Pezzoli
            di Milano la mostra Memos. A proposito della moda in questo
                millennio, con l’exhibition-making di Judith Clark,
            il progetto intendeva riflettere sulla moda contemporanea e sulle sue qualità a partire
            da uno spazio seminale per la museologia italiana della moda. Nel 1980, infatti,
            Grazietta Butazzi aveva curato al Poldi Pezzoli la mostra 1922-1943 Vent’anni
                di moda italiana, che intendeva già allora riflettere sulle necessità di
            istituire un museo della moda a Milano. Un’intenzione purtroppo rimasta tale. Non
            dobbiamo dimenticare che operazioni di questo tipo implicano una serie di considerazioni
            anche su finanziamenti e sponsorizzazioni, aspetti questi che
            all’estero non vengono mai trascurati. 
Operazioni di sistema che cercano
            di ricostruire la storia recente della nostra moda, per affermarne la mitologia, sono
                Bellissima. L’Italia dell’alta moda 1945-1968 (curata da me e
            da Stefano Tonchi dal dicembre 2014 al MAXXI di Roma, poi a Villa Reale di Monza dal
            settembre 2015 e infine a Fort Lauderdale nel 2016) e Italiana. L’Italia vista
                dalla moda 1971-2001 (curata da me e Stefano Tonchi con Gabriele Monti a
            Palazzo Reale a Milano dal febbraio 2018 e voluta dalla Camera Nazionale della Moda
            Italiana). Si tratta di due mostre che hanno cercato di analizzare quelle che sono state
            le stagioni seminali per la messa a punto dell’attuale sistema produttivo e culturale
            della moda italiana. Progetti in forma di fashion exhibition e di libro come
                Bellissima e Italiana riattivano e
            valorizzano, nell’affresco che tratteggiano, quella polifonia di voci, di protagonisti
            ﻿e di comprimari che sono la forza della moda italiana. Simultaneamente, tracciano i
            rapporti tra sistema della moda e sistema dell’arte, e quelli tra industria tessile,
            alta moda e confezione, elementi questi che, ancora, hanno bisogno di essere precisati
            in un progetto più complesso, tutto da intraprendere, di valorizzazione della cultura
            della moda italiana. 

Mostrare la moda 



Esporre la moda è, al tempo stesso,
            celebrarla e fornirne una lettura critica. L’idea alla base delle mostre di moda non è
            tanto proporre la moda come arte quanto piuttosto utilizzare la moda come un mezzo per
            leggere la società, passata o presente che sia. L’allestimento,
            i manichini, gli oggetti, sono elementi che concorrono ad argomentare la tesi del
            curatore. Mostrare la moda non è un’operazione recente: i tableaux
                vivants presenti nelle esposizioni universali servivano a descrivere
            realisticamente i costumi e il modo di vivere dei diversi periodi storici fino al
            presente; spaccati di vita quotidiana, ambienti animati che facevano sognare il grande
            pubblico, permettendogli di vedere oggetti e indumenti che altrimenti sarebbero rimasti
            nelle descrizioni di scrittori e pittori o nelle illustrazioni d﻿i «La Mode Illustrée». 
La moda, e soprattutto la sua
            esposizione, può diventare uno strumento che, attraverso gli oggetti e le loro
            relazioni, crea distanza e insieme avvicina temi e materiali. La mostra Are
                Clothes Modern? curata dall’architetto e designer Bernard Rudofsky nel
            1944 al Museum of Modern Art (MoM﻿A) di New York era una sofisticata riflessione sul
            rapporto fra abito, design della moda e corpo. L’approccio adottato è quello di un
            progettista che riflette sulle modalità attraverso le quali il corpo è modificato o
            addirittura ri-costruito e ri-progettato radicalmente dalla moda, spesso in maniera
            arbitraria e irragionevole. In questo senso è probabilmente una delle prime e più
            informate mostre di moda poiché il progetto di Rudofsky non si limitava ad abiti su
            manichini: il display era prima di tutto uno strumento per riflettere sullo statuto
            teorico della moda e sulla sua natura nel momento dell’incontro con il museo.
                Are Clothes Modern? marca peraltro l’inizio di un rapporto
            controverso tra il design e la moda – che ha poi segnato tutto il XX secolo e ancora
            continua a farlo – come ci ricorda Mario Lupano: «l’episodio ci serve per ricordare che
            per lungo tempo marcare la differenza con la moda è stato un
            segno costitutivo per la cultura del design, una differenza sostanziata anche da un
            giudizio morale». La mostra Items: Is Fashion Modern? inaugurata
            sempre al MoMA nel 2017, a cura di Paola Antonelli, riprende, a partire dal titolo, la
            mostra di Rudofsky stilando un repertorio di oggetti che vengono posti al di fuori del
            flusso della moda (ma è possibile?). Scrive Antonelli nel saggio che apre il catalogo
            della mostra: «﻿Sono in imbarazzo ad ammettere di essere in ansia ad utilizzare
            l’espressione “fashion” nel titolo della mia mostra». 
La moda si declina in diverse
            forme, ognuna con le sue peculiarità, che devono essere tenute in considerazione quando
            si riflette sulla sua natura di disciplina sfaccettata. Richard Martin, critico e
            curatore prima al Museum at FIT e poi al ﻿Met, parlava della necessità di immaginare più
            modelli per leggere, interpretare, esporre (e collezionare) la moda nelle sue molteplici
            espressioni. Il lavoro di Diana Vreeland è l’esempio di un modo di lavorare libero,
            fuori dagli schemi, che ottiene sempre risultati di grande impatto. La pratica
            curatoriale messa in atto da Vreeland impiega lo sguardo del presente per allestire
            qualcosa che è appartenuto al passato, ma che in questo modo, anche attraverso il
            coinvolgimento dello spettatore, ritorna prepotentemente attuale. La mostra
                Diana Vreeland after Diana Vreeland al Museo Fortuny a Venezia
            curata da me e Judith Clark dal marzo al giugno 2012 e il relativo convegno che metteva
            a confronto le pratiche di curatori indipendenti o in forza a istituzioni museali,
            agivano per esplorare il lascito di Vreeland e per definirne nuove traiettorie. La
            collaborazione di Olivier Saillard, già direttore del Museo Galliera a Parigi, con Tilda
            Swinton è un esempio di come l’abito storico possa trasformarsi in un oggetto a noi
            contemporaneo. La prima della serie di performance che hanno
            visto Saillard e Swinton collaborare era titolata The Impossible
                Wardrobe ed era uno degli eventi del Festival d’Automne a Parigi nel
            2012: nella cornice del Palais de Tokyo, Swinton, vestita da conservatore museale,
            attraversava la passerella interagendo con i pezzi della collezione del Galliera; così
            facendo, il pubblico poteva vedere quei materiali, altrimenti inaccessibili poiché
            conservati negli archivi del museo. 

L’arte è come la moda 



Marc Jacobs a proposito di Takashi
            Murakami ha affermato: «La nostra collaborazione è stata e continua a essere un
            monumentale matrimonio tra arte e affari – il legame estremo, che è tale sia per i libri
            di moda, sia per quelli di storia dell’arte». Il sodalizio tra il marchio Louis Vuitton
            e l’artista giapponese Murakami ha definito la sempre più complessa e importante
            alleanza tra arte, moda, celebrità e capitalismo globale. A questo proposito, Sarah
            Thornton ha scritto: 
Ovunque guardassi c’era Murakami […] non solo
                aveva proprio due opere magnetiche alla mostra al Museo Correr, ma si vedevano le
                borse di Murakami anche nella vetrina del negozio Louis Vuitton e gli immigrati ne
                vendevano le imitazioni per strada. I collezionisti portavano quelle vere; i turisti
                quelle false. Murakami aveva conquistato la Biennale quasi come un virus. Forse non
                l’aveva pianificato, ma potevi vedere il suo lavoro scorrere attraverso il mercato
                globale dell’arte e della moda. 


Questo succedeva alla Biennale di
            Venezia del 2003, quella diretta da Francesco Bonami, che quello stesso
            anno insieme al fashion designer Raf Simons aveva curato, per la
            Fondazione Pitti Discovery alla Stazione Leopolda a Firenze la mostra Il
                Quarto sesso. Il territorio estremo dell’adolescenza, e prima ancora nel
            2001, per Pitti Immagine, sempre alla Stazione Leopolda, insieme a me e a Stefano Tonchi
                Uniforme. Ordine e disordine. Due mostre che, esponendo insieme
            moda, arte e cultura pop, mettevano a confronto i linguaggi visuali della
            contemporaneità evidenziandone i continui deragliamenti. 
Takashi Murakami continua a essere
            uno degli autori protagonisti nelle connessioni tra arte e moda, anche nella dimensione
            immateriale del metaverso. L’avatar creato da Murakami per RTFKT, start up dedicata alla
            moda digitale e acquistata da Nike, ha fatto segnare un volume di quasi 65 milioni di
            dollari in transazioni. 
La moda è stata considerata molto
            spesso in relazione all’arte, ma sempre in posizione subalterna. La storia della moda è
            stata ricostruita, per diversi motivi, non tanto attraverso le fonti materiali, ma in
            base alle trasposizioni pittoriche dei costumi delle varie epoche. Il rapporto che lega
            moda e arte si dispiega inevitabilmente sulla figura del designer. Come era stato per
            l’arte, è possibile individuare il momento in cui l’artigiano diventa artista, ovvero il
            momento in cui, nel corso della seconda metà del XIX secolo, Worth decide di costruire
            un mito – supportato da un’adeguata iconografia – attorno alla sua persona e al suo
            lavoro. La relazione tra moda e arte si sviluppa, negli anni, in forma di sodalizi, di
            amicizie, di collaborazioni che nascono da un sentire comune tra autori, partecipi dello
            spirito del proprio tempo. Sono molti gli esempi di queste dangerous
                liaisons, utilizzando il titolo del saggio di Robert Radford pubblicato
            in «Fashion Theory» nel 1998, dove si affrontano appunto le
            forme di questa relazione: Coco Chanel e Jean Cocteau che lavorano insieme a
                Le Train Bleu, produzione dei Balletti Russi del 1924; Elsa
            Schiaparelli e Salvador Dalí progettano l’abito con la stampa «aragosta», reso celebre
            da Wallis Simpson; Yves Saint Laurent piega le avanguardie dell’arte in alcune delle sue
            collezioni più riuscite e iconiche come quella ispirata a Mondrian (1965) e quella
            ispirata alla Pop Art (1966); Gianni Versace usa la Marilyn di
            Warhol per stampe e ricami che danno consistenza visiva a una serie di pezzi strepitosi
            (1991). L’elenco è veramente molto lungo e potremmo aggiungere gli artisti che si
            misurano con la moda nel tentativo di segnare, con il loro lavoro, anche una
            quotidianità vestimentaria, come nei casi di Fortunato Depero o Sonia Delaunay fra gli
            anni Dieci e Venti del secolo scorso. 
Scrive Pierre Restany su «Domus»
            del 1985, registrando la vitalità di un periodo straordinario per la creatività
            italiana: 
L’arte è come la moda: obbedisce alla stessa
                cultura del modello, del progetto inteso come oggetto in sé. Il modello dell’arte è
                il modello della moda: le motivazioni e le condizioni di elaborazione
                dell’oggetto-progetto sono le stesse. La riduzione di un sistema poetico di
                progettazione a un sistema linguistico (lessico) determina un aumento della carica
                esistenziale. L’arte e la moda appaiono oggi come i linguaggi esistenziali per
                eccellenza, le cui finalità immediate sono nutrire l’ego e rendere dinamico il
                comportamento dei consumatori. 


Nel 1982, una creazione del
            designer Issey Miyake appare sulla copertina di «Artforum»: è la prima volta che un capo
            di moda è sulla copertina di una rivista d’arte. «Il fatto di
            mettere sotto i riflettori la moda, dandole tanto risalto in un contesto artistico, fu
            considerato un vero e proprio scandalo», racconta Ingrid Sischy, allora direttrice della
            rivista. È di un anno dopo la collaborazione tra Cindy Sherman e Diane Benson,
            proprietaria di una nota boutique a New York che le chiede di realizzare dei lavori da
            pubblicare su «Interview» utilizzando gli abiti di stilisti come Comme des Garçons e
            Jean Paul Gaultier. Delle tante foto scattate, ne verranno pubblicate solo quattro in
            bianco e nero. Questo però non interromperà il rapporto dell’artista con la moda: ancora
            oggi Sherman continua a usare i vestiti non come abiti firmati ma come complemento
            simbolico dei suoi personaggi (pensiamo al portfolio fotografico pubblicato su «Vogue
            Paris» nel 2007 e interamente dedicato a Balenciaga, dove Sherman mette ferocemente in
            scena una galleria di fashionistas). 
La riflessione sul rapporto
            arte﻿/moda dovrebbe essere consapevole che ormai è superato quel dualismo – due sistemi
            che si scrutano, talvolta dialogano, ma restano separati – che ha attraversato la storia
            della moda del secolo scorso. La moda﻿, come l’arte﻿, ﻿interroga sé stessa e le sue
            pratiche. I fashion designer Viktor & Rolf si comportano consapevolmente come
            Gilbert & George, ma non ne sono la caricatura. Richard Martin, nel 1999, ha scritto
            che per comprendere il loro lavoro è decisamente più utile superare la dicotomia
            arte-moda e ragionare in termini di cultura visuale contemporanea, come orizzonte
            condiviso nel quale rintracciare i meccanismi di funzionamento delle due discipline.
            Anche nel caso di Comme des Garçons, le relazioni con l’arte sono prima di tutto una
            riflessione sui transiti fra le pratiche che appartengono a queste discipline. Così
            Kawakubo progetta «Six», concept magazine bimestrale realizzato
            dal 1988 al 1991: un raffinato oggetto di grande formato che restituisce non tanto le
            collezioni in vendita quanto il variegato atlante visuale sotteso al progetto di Comme
            des Garçons. 
Il lavoro di Hussein Chalayan,
            designer turco-cipriota di nascita ma britannico d’adozione – attivo dal 1994 e parte di
            quel gruppo di designer che nel 2001 una mostra del V&A ha riunito sotto l’etichetta
                Radical Fashion – dimostra come le collezioni di moda possano
            essere concepite come corpus di opere d’arte: è il caso, per esempio, della collezione
                Afterwords del 2000, che racconta una storia di esodo,
            attraverso gli oggetti: quelli salvati e quelli abbandonati. 
«Tutto era incentrato sulla ricerca
            della bellezza nella persistenza della memoria e negli scarti» ha spiegato Francesco
            Risso, direttore creativo di Marni, in occasione della sfilata autunno/inverno
            2020-2021, messa in scena con l’artista Michele Rizzo, «come se l’antologia di un
            oggetto prendesse vita». Per questo i capi erano intenzionalmente fuori scala: alcuni
            troppo lunghi, troppo larghi, troppo stretti. La collezione incarna una folla colorata
            di persone, resa ancora più vivida dai performer e dai ritmi sempre variabili dei loro
            movimenti. Nessuna passerella, nessun posto a sedere, una
                dancefloor distopica. Solo suoni ipnotici e figure nascoste
            nell’oscurità, per riflettere «sull’individualità e le modalità di collettivismo». 
Maria Grazia Chiuri, a proposito
            della sfilata autunno/inverno 2020-2021 racconta sulla rivista «Flash Art»: ﻿ 
Il set della sfilata era opera immersiva del
                collettivo Claire Fontaine e non lo sfondo della collezione. La passerella sembrava
                annullata, il pavimento era fatto di pagine di giornale – nell’idea iniziale
                dovevano esserci gli articoli sul Coronavirus pubblicati sui quotidiani – e le
                scritte al neon di colori diversi come ﻿«We Are All
                Clitoridian Wo﻿men﻿», piovute dal soffitto, misuravano lo spazio﻿. 


 Si tratta di modalità
            collaborative nuove nel panorama della moda in cui il rapporto che si instaura tra
            designer e artisti nasce da una complicità intellettuale definita da un territorio
            condiviso di valori che diventano attivismo. Allestimenti che diventano opere d’arte
            totale in dialogo con la moda. Marinella Senatore, Judy Chicago, Silvia Giambrone,
            Tommaso Binga, Eva Jospen, Lucia Marcucci e Anna Paparatti sono solo alcune delle
            artiste che si sono confrontate in questi anni con la poetica della direttrice creativa
            di Dior. 
Nel 1998, su «Fashion Theory»,
            Caroline Evans scrive a proposito della mostra 9/4/1615 curata
            dalla Maison Martin Margiela nel 1997 al Museo Boijmans Van Beuningen di Rotterdam: 
Per questa mostra il designer Martin Margiela ha
                lavorato in collaborazione con un microbiologo per uno show creato su misura per lo
                spazio del museo. Moda, arte e scienza riunite in un impianto straordinariamente
                poetico, che trascendeva le regole espositive e talvolta didascaliche che si seguono
                quando si mostra la moda nei musei. 


Una retrospettiva delle prime
            diciotto collezioni della Maison, che simultaneamente agiva sui temi del tempo di una
            performance e sulla durata delle creazioni del fashion design. Per ogni collezione era
            presente in mostra una copia bianca dell’abito più rappresentativo. Ogni copia era stata
            immersa in un terreno di coltura batterico, l’agar, e successivamente fatta aggredire da
            muffe e batteri colorati. Il titolo era un codice da decifrare: il «9» indicava gli anni
            che coprivano l’uscita delle diciotto collezioni; il «4» i giorni
            necessari alla crescita dei batteri; il «1615» le ore di durata
            della mostra. L’abito sul manichino diventava improvvisamente un oggetto vivente, che
            cambiava e si deteriorava nel corso della mostra. Si ribaltava l’assunto secondo cui in
            un museo l’obiettivo è quello di conservare oggetti preservandoli dal «normale» processo
            di invecchiamento. Si metteva in discussione ciò che solitamente un abito rappresenta
            per noi: non più oggetto inorganico che un corpo vivo consuma, ma soggetto con una vita
            propria. Margiela ha utilizzato concetti e procedimenti come la duplicazione, il
            contagio e la simulazione che, come sottolinea Evans, sono la cifra delle atmosfere
            culturali e delle esperienze artistiche e visive che appartengono allo spirito della
            fine del XX secolo. L’installazione era ospitata nel padiglione modernista di vetro e
            acciaio ideato nel 1991 da Hubert-Jan Henket. Lo spazio interno completamente vuoto e i
            diciotto manichini Stockman collocati esternamente lungo la vetrata, con il parco sullo
            sfondo, visibili frontalmente dall’interno attraverso il vetro. Esporre fuori dal museo
            gli abiti è una provocazione e allo stesso tempo una domanda: gioca sul contrasto tra
            interno ed esterno, si interroga sullo spazio più adatto per raccontare la moda. Allo
            stesso tempo, è un esercizio per il designer stesso, che cerca di riflettere e definire
            il proprio lavoro (giocato sulle estetiche decostruzioniste del fashion design), e che
            qui non mette in discussione solo gli strumenti della moda, ma il suo stesso statuto
            all’interno del museo. 
Gli anni Novanta sono segnati anche
            dalla prima Biennale di Firenze, dal 21 settembre 1996 al 12 gennaio 1997, titolata
                ﻿Il Tempo e la Moda﻿ e curata da Germano Celant, Luigi
            Settembrini e Ingrid Sischy. La Biennale era organizzata in sette mostre principali, che
            di fatto divennero molte di più considerando le molteplici
            articolazioni: al Forte Belvedere la mostra Arte/Moda, a cura di
            Germano Celant, Ingrid Sischy e Pandora Tabatabai Asbaghi, si componeva di otto
            interventi e all’allestimento di Arata Isozaki nella palazzina del Forte si sommavano le
            sette architetture realizzate sempre da Isozaki nel giardino, che ospitavano altrettanti
            dialoghi fra artisti e designer: Tony Cragg e Karl Lagerfeld; Jenny Holzer e Helmut
            Lang; Roy Lichtenstein e Gianni Versace; Julian Schnabel e Azzedine Alaïa; Mario Merz e
            Jil Sander; Damien Hirst e Miuccia Prada; Oliver Herring e Rei Kawakubo. Ancora, il
            progetto Visitors, a cura di Luigi Settembrini e Franca Sozzani con
            l’allestimento di Gae Aulenti, era un percorso fra diciassette luoghi museali, ognuno
            colonizzato da un designer. La Biennale di Firenze è stata una maxi-produzione che ha
            invaso la città e che è considerata ancora oggi seminale per molti curatori di moda: ha
            reso evidenti le pratiche condivise da arte e moda, e soprattutto ha chiarito la
            capacità propria della moda di affrontare in modo disinibito la contemporaneità. 
Il rapporto è dibattuto nel momento
            in cui moda e arte condividono gli stessi spazi, come nel 2000 quando il museo
            Guggenheim di New York dedica a Giorgio Armani una retrospettiva. Le critiche maggiori
            sono legate al fatto di aver contaminato un sacro luogo dell’arte con l’esposizione di
            qualcosa di puramente commerciale come la moda. 
Le opere di Vanessa Beecroft derivano
                dall’incontro tra performance e canoni della fotografia di moda; si riferiscono alla
                forma della performance senza mai limitarsi ad esserlo. Sylvie Fleury scheda la sua
                produzione sulla falsariga dell’universo glamour delle tendenze, come quelle
                propagandate dalle riviste femminili: «Quando non ho un’idea precisa di quale colore
                usare per le mie opere, uso uno dei nuovi colori Chanel».
            


Le parole di Bourriaud, contenute
            nel suo libro Postproduction. Come l’arte riprogramma il mondo
            (2004), segnano nell’epoca della postproduzione la permeabilità dei
            riferimenti degli immaginari dei due sistemi e un nuovo atteggiamento nei confronti
            della moda. 
L’arte è diventata un potente
            strumento di comunicazione nelle mani delle grandi maison che hanno a disposizione
            grandi capitali: la comprano, la promuovono e la rendono accessibile al pubblico con
            operazioni di mecenatismo, concorsi, sponsorship e fondazioni. E le fondazioni d’arte
            scelgono di non mescolare i loro obiettivi con quelli della maison da cui prendono il
            nome. 
La Fondazione ha scelto l’arte come principale
                strumento di lavoro e di apprendimento: un pensiero libero che accoglie sia figure
                consolidate e imprescindibili sia approcci emergenti. La collezione Prada che
                include per lo più opere del XX e XXI secolo è un altro dei nostri strumenti.
                Vediamo la nostra collezione come un repertorio di prospettive e di energie
                potenziali. 


Chiariscono così Miuccia Prada e
            Patrizio Bertelli all’inaugurazione alla fine di aprile 2015 della Fondazione Prada, uno
            straordinario dispositivo per la messa in scena delle arti e delle oscillazioni del
            gusto progettato da Rem Koolhaas recuperando e riprogettando un’area di 19.000 metri
            quadrati di una ex distilleria. Un’operazione culturale forte, visto che a Milano non
            c’è un Museo d’arte contemporanea, che conferma come la moda sia ormai il grande motore
            della cultura contemporanea in grado di influenzare gusti e tendenze. Quando una
            desi﻿gner apripista e snob come Miuccia Prada sceglie l’arte e l’architettura come
            linguaggi per esprimere i suoi gusti e la sua estetica, incide
            profondamente sulle traiettorie e sulle scelte dei suoi contemporanei. 
Se numerose sono le contaminazioni
            con l’arte in tutte le sue forme, i legami che la moda sviluppa con le altre forme di
            espressione artistica sono, per quantità, difficilmente elencabili. Per esempio non
            possiamo non accennare ai costumi nel teatro e nel cinema, fondamentali per dare vita e
            carattere ai personaggi. Gianni Versace si cimenta nel teatro e collabora con Maurice
            Bejart in quasi tutte le sue produzioni teatrali, dichiarando: «gli “stracci” li disegno
            per lavoro, ma è il teatro il mio vero amore». Il rapporto di Giorgio Armani con il
            cinema ha inizio nel 1980, con il sensuale Richard Gere di American
                Gigolò, e sfocia in veri e propri sodalizi, con registi e attori. Sono
            considerate pezzi d’arte le scarpe di Salvatore Ferragamo, risultato della genialità
            inventiva nelle forme e nei materiali unita alla conoscenza dell’anatomia del piede di
            un artigiano cosmopolita. Brevetti e prototipi sono parte dell’archivio della Fondazione
            Ferragamo che ogni anno organizza una mostra che mette in relazione temi, opere,
            personaggi con l’heritage del brand. 
È evidente che le forme della
            relazione fra moda e arte sono numerose e caleidoscopiche, transitano tra riflessione
            concettuale e motivazione commerciale, si muovono tra gli spazi dello shopping e quelli
            del museo. Il modo più sofisticato di trattare le relazioni progettuali tra la moda e la
            produzione artistica è quello di evidenziarne i contatti senza cercare di porre una
            delle due discipline davanti all’altra. La mostra dedicata a Madame Grès al Musée
            Bourdelle, curata da Olivier Saillard nel 2011, costruiva una conversazione visiva tra
            il lavoro della couturière e quello dello scultore Antoine
            Bourdelle, giocando sulla riconsiderazione dello spazio
            dell’atelier come luogo di creazione, del saper fare e del saper riflettere
            simultaneamente, senza ulteriori definizioni (emblematico il sottotitolo: La
                couture à l’oeuvre). La mostra metteva in relazione i modi di lavorare
            nell’atelier. Usiamo la stessa parola «atelier» per raccontare lo studio del sarto e
            quello dell’artista, come ancora adoperiamo le parole «creatore» e «creazioni» per
            parlare ugualmente di scrittori, artisti, musicisti e sarti e delle loro opere.
            L’atelier diventa luogo di raccordo tra i meccanismi creativi innescati dall’autore e le
            conseguenti azioni dei suoi collaboratori, zona privilegiata dove coltivare amicizie e
            complicità creative. È quello che succede tra Germana Marucelli e l’artista Paolo
            Scheggi che, oltre a lavorare con lei in alcune collezioni, nella metà degli anni
            Sessanta le progetta l’atelier, una straordinaria opera d’arte, sintesi perfetta della
            poetica della sarta intellettuale. Le immagini della sfilata optical con Lucio Fontana
            in prima fila raccontano di una scenografia perfetta per quelle creazioni che innestano
            le suggestioni cinetiche della ricerca di Getulio Alviani nel plissé. 
La couture è
            un’istanza dell’avanguardia, una forma d’arte. Una riflessione che coltiva l’audacia di
            ripetere gesti codificati e insieme contraddirli. Perché la couture
            è prima di tutto un gesto concettuale. L’atelier come luogo dove è difficile segnare il
            confine tra abito e corpo, tra vita e vestito, tra invenzione e realizzazione ha
            riacquistato il senso del laboratorio inventivo dove collassano immaginari, progetti e
            forme. La couture è un percorso parallelo fatto di regole e
            ritualità precise in una dimensione religiosa e senza tempo. Questo non vuol dire, però,
            che non se ne possa riconsiderare il paradigma. Poiché ha una libertà immaginativa e
            pratica che la svincola da molte pressioni. Demna Gvasalia, in occasione della sua
            prima sfilata couture per Balenciaga nel
            luglio 2021, mostra come la couture possa riflettere su s﻿é stessa
            e sulle sue tecniche, innestando elementi sovversivi. Afferma il designer: «﻿È
            l’esperienza più spirituale che abbia mai avuto nella moda». Scrive la psicanalista
            lacaniana Eugénie Lemoine-Luccioni: «Curiosamente, forse è il disordine del desiderio e
            della soggettività a rendere sia la psicanalisi lacaniana che l’arte di avanguardia
            notevolmente radicali, ideali per una negoziazione delle bizzarre creazioni
                dell’Haute﻿ Couture». Pierpaolo Piccioli a proposito della
            collezione couture Valentino presentata a Venezia negli spazi delle
            Gaggiandre all’Arsenale durante la Biennale di Architettura 2021, precisa: ﻿ 
La moda non è arte perché quest’ultima basta a sé
                stessa mentre la prima ha sempre uno scopo, una funzione, un utilizzo. Riconoscere
                le differenze è il primo passo per istruire un ascolto reciproco, fatto di
                curiosità, entusiasmo e rispetto. Questo ascolto ha bisogno di tempo, proprio come
                l’Alta Moda e in fondo come l’arte﻿. 


Nel 2009 Judith Clark ha curato la
            mostra The Art of Fashion: Installing Allusions al Museo Boijmans
            Van Beuningen di Rotterdam, uno spazio seminale per i curatori dove si sono tenute﻿
            esposizioni come A-Historical Sounds di Harald Szeemann e
                9/4/1615 curata dalla Maison Martin Margiela, rispettivamente
            nel 1988 e nel 1997. La mostra The Art of Fashion era una
            narrazione ricca di richiami e riferimenti all’opera come dispositivo capace di attivare
            ogni volta, a seconda del contesto, nuove interpretazioni e nuovi reticoli di senso. Gli
            autori in mostra erano intrecciati attraverso assonanze, allusioni, richiami: Naomi
            Filmer, Anna Nicole Ziesche, Walter Van Beirendonck, Hussein Chalayan, Viktor ﻿&
            Rolf, Nick Cave, Christophe Coppens, Louise Bourgeois, Martin
            Margiela e Freddie Robins. Il progetto definiva una nuova consapevolezza della pratica
            del costruire mostre come atto creativo, capace di fare mondi in cui ogni oggetto e le
            relazioni che intrattiene con lo spazio e con le altre opere rivelano costantemente
            nuove direzioni. Non una mostra d’arte, non una mostra di moda. Gli oggetti e le
            installazioni dialogavano attraverso un exhibition design che
            enfatizzava narrative, costellazioni, genealogie e tematiche filtrate dallo sguardo di
            Clark. 
Nel 2017, Jonathan Anderson cura la
            mostra Disobedient Bodies. JW Anderson at the Hepworth Wakefield,
            in cui tiene insieme lavori di artisti eterogenei con lavori suoi e di altri fashion
            designer, costruendo un atlante delle sue passioni. Un glossario costruito con le sue
            parole è il testo che completa il catalogo. Alla prima voce
                Art/Fashion si legge: 
﻿Contemplando la moda attraverso il filtro
                dell’arte ho cominciato a capire sul serio come l’abbigliamento sia stato in grado
                di concepire oggetti scultorei capaci di tenere testa alle innovazioni prodotte
                dagli artisti. Certo, la moda è guidata da fatti economici, ma può rimanere una
                forma d’arte visionaria. I capi di alcuni designer, come quelli di Rei Kawakubo,
                funzionano come sculture a sé stanti senza rinunciare alla loro natura di cose
                indossabili. Altri designer, come Christian Dior o Madame Gr﻿ès, pur più ancorati,
                chiaramente, al linguaggio classico della moda, plasmano comunque i materiali e le
                forme in modi altrettanto rivoluzionari. In fin dei conti qualsiasi lavoro creativo
                è in qualche modo informato e ispirato dalla realtà sociale in cui tutti abitiamo.
                Ognuno di noi, a suo modo, non fa altro che ragionare su cosa significhi essere
                umani. 


La figura del curatore, nelle sue
            diverse declinazioni, è centrale nel rimettere in gioco i differenti materiali da
            qualsiasi ambito provengano. «Archeologo delle cose a venire» è
            un ossimoro meravigliosamente evocativo che Daniel Birnbaum utilizza per parlare del
            lavoro del curatore e, più in particolare, del lavoro di Hans Ulrich Obrist nella
            postfazione di A Brief History of Curating del 2008. Il gesto del
            critico e l’azione del curatore sono atti che nel presente progettano e raccontano
            seguendo un itinerario personale, agito dalle suggestioni di cui risuonano i materiali
            esistenti. Sono le idee, sono le parole, sono gli oggetti, sono le immagini a ricomporsi
            nella dimensione della messa in scena di uno statement. Per generare una visione
            innovativa il curatore agisce su elementi sedimentati, che appartengono al passato, che
            sono stati momentaneamente dimenticati, posti tra parentesi, ma che sono in attesa di
            essere riattivati, rimessi in circolo attraverso uno sguardo che è in grado di
            consegnarli ancora una volta al futuro, rinominati nella loro nuova collocazione. Il
            critico-curatore, come il direttore creativo di un brand, racconta, ma nel raccontare il
            suo progetto e le suggestioni generate dai suoi materiali si esprime﻿, grazie a quel
            «capire facendo» che è parte fondamentale di ogni processo creativo.
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Il lusso e le sfide della sostenibilità



[Il lusso è] il contrario di tutto ciò che è stretto, confinato,
            promiscuo, rinchiuso. L’immensità annuncia l’orizzonte, l’infinito, il largo, la
            partenza, il rinnovamento, il mondo inesplorato e semplicemente ascoltato, non visto e
            poi, ovviamente, la possibilità di stare da soli. Rifiuta invece il principio che vuole
            un posto per ogni cosa e ogni cosa al suo posto. L’immensità invece spiazza, smonta,
            ricompone […]. Rifiuta la pianificazione […] e aspira al vuoto, al margine, al parziale,
            al provvisorio, alla sorpresa, alla fluidità. 
Thierry Paquot 


Così contestualizzata – come parte del processo della vita – la moda
            diventa dinamicamente interconnessa con la sostenibilità (a sua volta un processo
            vitale) e dunque una componente fondamentale della sua relazione tra cultura umana e
            salute ecologica. 
Kate Fletcher 


Il lusso della sostenibilità 



Lusso, unicità, esclusività, ma
            soprattutto sogno, sono i termini legati alla moda, quella delle passerelle, dei grandi
            negozi, delle case spettacolari che fanno da sfondo ad alcune campagne pubblicitarie e
            che continuano a costruire quegli immaginari dove far transitare desideri e indirizzare
            bisogni. Insomma, tutto il contrario del messaggio che viene genericamente associato
            superficialmente alla moda ecosostenibile, percepita come punitiva e assolutamente
            non glamour. Maglioni informi che si possono comprare nei
            mercati biologici, fatti con lana che punge in colori naturali dalle comunità neo﻿hippy
            che seguono un regime alimentare rigorosamente vegano. 
Per fortuna﻿, negli ultimi anni, la
            necessità di fare chiarezza rispetto al significato di moda sostenibile ha prodotto
            ricerche, pubblicazioni e comportamenti virtuosi insieme naturalmente a tante azioni
            frutto di strategie di comunicazione. Certamente è da segnalare come ci sia stata
            un’accelerazione, sia da parte dei grandi gruppi che di molti fashion designer,
            nell’adottare pratiche che riducono progressivamente l’impatto ambientale per la
            produzione di oggetti e collezioni e nel ridefinire il concetto di sostenibilità – un
            concetto ampio, che tiene insieme pratiche come l’upcycling, il
                recycling, i movimenti di sustainable,
                eco ed ethical fashion – in relazione al
            progetto. 
Non penso che le cose debbano essere brutte perché
                sono biologiche; per quale motivo non possono essere anche belle? […] Il mio lavoro
                è creare splendidi oggetti di lusso. Mi piace che le persone entrino nelle mie
                boutique e che non sappiano che un articolo è biologico o in ecopelle. La sfida più
                importante consiste nel fare in modo che la gente non lo noti. La nostra maglieria è
                il settore in cui otteniamo i risultati migliori grazie alle tecniche biologiche: è
                possibile ottenere colorazioni molto delicate. Così molti amici che indossano la mia
                maglieria mi dicono che la adorano, e quando dico che è biologica, per loro è una
                piacevole sorpresa piuttosto che una scelta consapevole. Preferisco che sia così.
            


Le parole di Stella McCartney,
            figlia di Paul McCartney e della fotografa Linda Eastman, vegetariana convinta,
            impegnata sui temi ecologisti, centrano il problema,
            dimostrando che lusso e sostenibilità possono muoversi su un
            terreno comune. 
La moda contemporanea si può
            descrivere come l’esito di un matrimonio cangiante tra i processi dell’autorialità
            creativa, della produzione tecnologica, della consapevolezza culturale. Le sue pratiche
            e i suoi ingranaggi la rendono una piattaforma attiva, in grado di far dialogare in modo
            libero le sue forme e la ricerca verso l’ormai non più prorogabile sostenibilità
            ambientale. Le buone pratiche in relazione alla lavorazione dei materiali sono
            sicuramente uno dei più importanti passi verso l’economia circolare. Per fare un
            esempio, si parla poco dell’impegno portato avanti in modo concreto – con l’introduzione
            di tecnologie a basso impatto nei processi di lavorazione – dei distretti conciari
            italiani che forniscono la maggioranza dei brand mondiali (dai più grandi ai più
            piccoli) nell’ambito di accessori e abbigliamento in pelle, ma anche di arredamento. Per
            le concerie italiane la sostenibilità è la componente primaria della cultura aziendale,
            non solo indotta dalle leggi italiane ed europee, ma soprattutto come fattore di
            competitività e distinzione dalla concorrenza. 

Moda etica e fast fashion 



Credo ﻿sia importante ribadire la
            complessità del problema della sostenibilità che non si risolve premiando chi usa le
            bucce d’arance per fare fibre tessili. Un’azione comunicativa che fa guadagnare spazio
            sui giornali ma sicuramente svia l’attenzione da quelli che sono i cambiamenti
            sostanziali che deve affrontare il sistema della moda. Eva Kruse – fondatrice e fino al
            2020 CEO di Global Fashion Agenda, forum per la collaborazione
            industriale e il partenariato pubblico-privato sulla sostenibilità nella moda che ogni
            anno organizza il Copenaghen Fashion Summit – durante
            l’appuntamento del 2018 ha messo in luce alcune priorità che ci introducono alla
            comprensione di una sfida che non è rimandabile, e che sono strettamente intrecciate a
            questioni politiche ed etiche: ﻿ 
La tracciabilità della catena produttiva; l’uso
                efficiente di sorgenti energetiche, acqua e materiali componenti chimiche; la
                sicurezza dell’ambiente di lavoro; l’innovazione nella scelta e nella produzione di
                materiali; l’implementazione delle pratiche di riciclo; un equo sistema salariale
                strettamente collegato all’impatto che nel futuro la quarta rivoluzione industriale,
                quella dei sistemi automatizzati, avrà all’interno dei processi di produzione﻿.
            


Bisogna dire che la crescita
            esponenziale dei marchi della fast fashion, che propongono abiti alla moda a prezzi
            bassissimi, ha allontanato le aziende dai centri produttivi occidentali, per poter
            essere maggiormente competitivi. Le nazioni asiatiche, o comunque tutti i paesi dove il
            costo del lavoro è basso, sono diventate meta di molte produzioni, anche se le
            condizioni di lavoro, in alcuni casi, sono inaccettabili. I prezzi elevati possono
            essere un deterrente quando si tratta di acquistare prodotti sostenibili, ed è questo il
            meccanismo sfruttato dai marchi di fast fashion per attirare la clientela. La verità è
            che in questo modo acquistiamo troppo, inquiniamo sempre di più e non risparmiamo.
            Questi stessi marchi, però, negli ultimi anni hanno cercato, grazie all’opera di
            sensibilizzazione culminata con l’attivismo di Greta Thunberg, di trovare dei
            comportamenti che possano limitare il consumo di capi che costano poco e durano
            poco.
        
Il disastro del Rana Plaza a Dacca,
            in Bangladesh, ha contribuito a smuovere le coscienze ed è stato una delle motivazioni
            alla base di iniziative che vogliono raccontare la verità rispetto ai vestiti che
            compriamo e indossiamo. Il 24 aprile 2013 il Rana Plaza, un edificio che ospitava
            diverse fabbriche tessili e di abbigliamento, è crollato causando migliaia di vittime e
            feriti – i dipendenti delle fabbriche erano stati costretti a tornare al lavoro anche
            dopo segnalazioni di crepe nell’edificio. L’episodio ha scosso l’opinione pubblica ed è
            stato il motore della fondazione di Fashion Revolution, un movimento con cellule in
            tutto il mondo che non solo ogni anno ricorda con una serie di manifestazioni il
            disastro del Rana Plaza, ma spinge le persone a domandarsi «who made your clothes?». 
La fondatrice di Fashion Revolution,
            Orsola de Castro, nel libro del 2021 I vestiti che ami vivono a
                lungo, ci parla di moda, di estetica, di taglia-e-cuci, del piacere di
            vestirci costruendo al contempo una nostra identità. Il suo è anche un libro politico,
            scritto da chi per decenni ha operato nel fashion system e da dentro ne ha potuto
            conoscere la volatilità, le contraddizioni, gli sprechi, addirittura i crimini, e che ha
            deciso di lavorare per trasformarlo radicalmente. La sua forza sta nel farci capire che
            la vera politica ﻿inizia da scelte individuali, da gesti quotidiani, come prendere in
            mano un ago e un filo per riparare qualcosa che altrimenti butteremmo. 
Orsola de Castro è anche, insieme a
            Filippo Ricci, l’anima di From Somewhere, il marchio di moda
                upcycling fondato nel 1997. Upcycling,
            termine coniato dal chimico tedesco Michael Braungart, significa letteralmente
            riutilizzo creativo, superamento del riciclo e nuova frontiera della moda sostenibile.
            From Somewhere utilizza rifiuti di qualità – gli scarti di
            lavorazione delle migliori industrie tessili, soprattutto italiane, come il maglificio
            Miles di Vicenza, quello che fa la straordinaria maglieria di Azzedine Alaïa – per
            creare capi unici, sia nel design, sia, soprattutto, nel concetto. Capi unici sono anche
            quelli della collezione Laboratorio di Antonio Marras che utilizza
            pezzi vintage riattivati dalle preziose lavorazioni delle ricamatrici di Ittiri in
            Sardegna. Una sorta di couture-recyclage che caratterizza anche il
            lavoro del designer svizzero Rafael Kouto, il quale nel 2017 ha fondato il suo brand
            omonimo che punta sull’intreccio fra alta moda e sostenibilità e che nel 2019 ha vinto a
            ITS, International Talent Support﻿, il Lotto Sport
                Award. 
Sono sempre di più i progetti che
            lavorano esplorando le possibilità di produrre interpretando la sostenibilità. Caso
            emblematico è il lavoro della designer Marine Serre, sia sul fronte della progettazione
            che su quello della comunicazione: in occasione della collezione primavera-estate 2020,
            per esempio, diffonde sui suoi canali social e You﻿Tube dei brevi video in cui condivide
            i diversi metodi di produzione messi in campo per la collezione, metà della quale è il
            risultato di un’operazione di riciclo. In Italia, Giuditta Tanzi ha fondato nel 2019 la
            sua linea di capi upcycling Garbage Core con un buon successo e una
            immediata riconoscibilità. Roberto di Stefano, designer del marchio omonimo, è stato il
            primo in Italia a sviluppare un’intera collezione di borse (per l’autunno/inverno
            2021-2022) con il pellame vegano ottenuto dalla pianta del cactus brevettato
            dall’azienda messicana Desserto (non a caso selezionata tra i tre finalisti del
            prestigioso LVMH Innovation Award 2020). Il brand di scarpe
            Rombaut, fondato nel 2013 dal designer belga Mats Rombaut, propone
            sneaker﻿ e combat boot che sono diventati veri e propri
                must﻿ have: il marchio unisce un design contemporaneo alla
            dimensione totalmente vegana dei materiali innovativi utilizzati, ricavati da rocce,
            corteccia d’albero, gomme naturali, cellulosa e fibre del cocco (i componenti usati
            nella lavorazione non contengono elementi tossici per l’ambiente o derivati da animali).
            Il brand flavialarocca, nato nel 2011 dalla designer Flavia La Rocca vincitrice del
            premio Franca Sozzani GCFA Award for Best Emerging Designer ai Green Carpet
                Fashion Awards Italia 2019, propone capi che superano il concetto di
            stagionalità e che si rivelano sostenibili da un punto di vista materico (utilizzano
            lane riciclate di Manteco o denim di Candiani in cotone organico certificato 100% GOTS﻿
            – Global Organic Textile Standard), ma anche sociale e culturale (nella produzione della
            collezione è coinvolta la Sartoria È, di Novara, cooperativa che favorisce il
            reinserimento sociale delle persone in difficoltà). 
L’e-commerce Yoox ha da tempo una
            sezione eco-friendly: ﻿Yooxygen. Nata nel 2009, è la destinazione e la piattaforma per
            brand e prodotti innovativi, provenienti da tutto il mondo, impegnati dal punto di vista
            ambientale e sociale: 
Crediamo fortemente nei brand che mettono
                sostenibilità e circolarità al centro, e vogliamo offrire un riconoscimento ai loro
                sforzi nel disegnare e creare prodotti che rientrino nelle quattro categorie che
                abbiamo individuato: Better for people, for ﻿animals, for ﻿planet, ﻿for innovators﻿.
            


L’impegno in questa direzione di
            Federico Marchetti – fondatore del gruppo YNAP Yoox Net-A-Porter, che ha lasciato
            definitivamente nel luglio 2021 al gruppo Richemont a cui
            l’aveva inizialmente ceduta – è stato riconosciuto dal Principe Carlo d’Inghilterra, che
            gli ha chiesto di essere il presidente del settore fashion nel progetto green
                Sustainable Markets Initiative. L’ob﻿iettivo è aiutare le
            aziende del settore privato a raggiungere gli SDGs (Sustainable Development Goals)
            previsti dall’Agenda 2030, secondo i dettami del manifesto di Terra Carta a favore di un
            futuro sostenibile e della transizione ecologica, presentato nel dettaglio al G7 del
            giugno 2021, e poi alla ventiseiesima UN Climate Change Conference of the Parties
            (COP26) tenutasi a Glasgow fra l’ottobre e il novembre 2021. 

Moda﻿ e transizione ecologi﻿ca: progettare in modo
            sostenibile 



Economia circolare, transizione
            ecologica, cambiamento climatico sono espressioni ormai entrate nel patrimonio
            linguistico e culturale condiviso. L’importante è essere consapevoli delle riflessioni
            che mettono in luce la natura della sostenibilità come ecosistema flessibile,
            interconnesso tra persone﻿, oggetti, abiti e il mondo in cui abitiamo﻿. Un progetto che
            consideri problematiche tecniche e tecnologiche, ma anche fatti politici e dimensione
            estetica in modo che possano, insieme, trasformare i labirintici meccanismi del consumo
            e della produzione di moda. L’idea è che nel sistema della moda le regole della
            sostenibilità siano automaticamente inglobate nella progettazione. Per questo il ruolo
            della scuola è fondamentale: preparare persone consapevoli, formare designer che siano
            naturalmente portati a progettare oggetti belli e interessanti in cui la
            sostenibilità non deve essere un valore aggiunto, ma una
            caratteristica intrinseca. 
Il London College of Fashion ha
            fondato il Centre for Sustainable Fashion nel 2007, diretto da Dilys Williams «per
            provocare, sfidare e mettere in discussione lo status quo della
            moda, progettando soluzioni trasformative in equilibrio tra ecologia, società e
            cultura». Tra i membri ricordiamo studiosi come Sandy Black, autrice di
                Eco-Chic: The Fashion Paradox (2008) e del
                Sustainable Fashion Handbook (2012), e Kate Fletcher, attivista
            nel campo della moda sostenibile e titolare del progetto Local
                Wisdom. È proprio Kate Fletcher che ha coniato, per la prima volta nel
            2007, l’espressione «slow fashion», contrapponendo questo modo di considerare e
            progettare la moda al cambiamento frenetico imposto dalla fast fashion. La tesi
            fondamentale è legata al rapporto emotivo che una persona ha con un capo d’abbigliamento
            o un accessorio. Fletcher si schiera contro l’atteggiamento bulimico assunto dalla moda
            negli ultimi anni, privilegiando la qualità nel consumo rispetto alla quantità, ed è
            molto dura con le catene della grande produzione: 
﻿La fast fashion non è davvero questione di
                velocità, ma di avidità: vendere di più, fare più soldi. Il tempo è solo uno dei
                fattori della produzione, insieme con il lavoro, il capitale e le risorse naturali
                che vengono manipolate e spremute, nella ricerca del massimo profitto. Ma velocità
                non è sinonimo di libertà. I brevi tempi di consegna e i vestiti a buon mercato sono
                resi possibili solo dallo sfruttamento del lavoro e delle risorse naturali﻿.
            


In realtà, anche i marchi del fast
            fashion si stanno impegnando in comportamenti sostenibili: il colosso svedese H&M
            sotto la dizione Sostenibilità raggruppa una serie di
            azioni e prodotti che vanno nella direzione di un futuro
            circolare con l’utilizzo di materiali organici e l’impiego di cotone, lana e materiali
            riciclati, rimessi nel circolo del consumo e dell’acquisto, investendo moltissimo nella
            comunicazione. Sicuramente queste introduzioni possono essere importanti dal punto di
            vista della sensibilizzazione di un vasto pubblico, ma soprattutto funzionano a livello
            di marketing. Se da un lato le linee sostenibili sono uno sforzo nella giusta direzione,
            dall’altro sono spesso espedienti per pubblicizzare il marchio e vendere di più (e non
            necessariamente le linee sostenibili). Anche perché, come alcuni analisti hanno
            sottolineato, se la chiusura del cerchio è sicuramente importante, non mette, però, in
            discussione quello che va considerato il vero problema, ovvero la sovrapproduzione di
            abbigliamento. E il fatto che quando un prodotto costa molto poco, vuol dire che le
            persone che lo hanno fatto probabilmente sono state pagate poco o hanno lavorato in
            condizioni non accettabili. 
In Italia, già dal 2012, la Camera
            ﻿Nazionale della ﻿Moda ﻿Italiana ha sottoscritto il Manifesto per la
                sostenibilità della moda italiana, elaborato nell’ambito dei lavori della
            Commissione ecologia e ambiente presieduta da Anna Zegna, momento celebrato dalla
            suggestiva performance di Michelangelo Pistoletto Il Terzo
            Paradiso. Nel comunicato si legge: 
Il Manifesto riguarda tutta
                la catena del valore della filiera e si sviluppa in dieci punti, dal design e
                progettazione alla scelta delle materie prime. Dai processi produttivi, con
                un’attenzione particolare alla valorizzazione del nostro territorio,
                all’innovazione. Dalla distribuzione e il marketing fino all’etica di impresa. E per
                finire la comunicazione e l’educazione all’interno del settore e nei confronti del
                consumatore.
            


La necessità, appunto, di informare
            e sensibilizzare il consumatore: la questione della sostenibilità della produzione di un
            capo di abbigliamento o di un accessorio va letta anche in chiave di tracciabilità e
            della pratica dell’etichettatura etica. La sostenibilità riguarda tutti i processi
            organizzativi e produttivi. Manteco, eccellenza italiana del tessile (azienda nata negli
            anni Quaranta del Novecento), è un caso significativo di
                «industrianato», ne﻿o﻿logismo che indentifica modalità
            produttive tipicamente italiane nella piccola e media dimensione, in grado di combinare
            le più avanzate tecnologie con un’attenzione di tipo artigianale per i dettagli.
            L’azienda è da tempo impegnata negli obiettivi connessi alla sostenibilità e ha messo a
            punto il Project43 per rispondere alle esigenze della tracciabilità
            e della promozione di modelli virtuosi di economia circolare. Scopo del progetto è
            ottimizzare i materiali esistenti e promuovere pratiche Zero Waste, recuperando gli
            scarti dai produttori di abbigliamento che utilizzano i tessuti, e rigenerandoli (fibre,
            filati) in nuovi tessuti di qualità. 
La vera rivoluzione è possibile se i
            marchi di produzione tessile non solo accettano, ma abbracciano le politiche
            sostenibili. In questo panorama, anche il marchio Canepa di Como, che produce tessuti
            per l’alta moda, si è proposto come portabandiera nella produzione di tessuti
            sostenibili, aderendo già nel 2011 (prima impresa tessile al mondo) alla campagna
                Detox di Greenpeace, per una supply chain
            della moda trasparente e libera da sostanze tossiche. L’azienda sfrutta le limitazioni
            imposte dalla legge, trasformandole in incentivi per portare avanti la ricerca. Canepa
            ha sviluppato il progetto SAVEtheWATER®
                Kitotex®, insieme al CNR-ISM﻿AC, che permette di eliminare le
            sostanze nocive ﻿per l’ambiente e di ridurre drasticamente i
            consumi di acqua nei processi di lavorazione del filato per tessitura. 
La sostenibilità è una via
            percorribile, e sta diventando sempre più una necessità. Il rapporto tra moda e
            sostenibilità però è fruttifero solo quando i prodotti sono il risultato di
            un’interazione intelligente tra la consapevolezza etica e la ricerca nel design. Marco
            Ricchetti, economista e analista delle relazioni tra produzione industriale e creativa
            nella moda e nel design made in Italy, è tra i fondatori della
            piattaforma digitale Sustainability-Lab nata per attivare la
            community degli esperti, delle imprese e delle istituzioni che intendono partecipare
            allo sviluppo della cultura della sostenibilità. L’obiettivo di azioni come queste è
            smettere di utilizzare la sostenibilità come uno strumento di marketing per trasformarla
            nel background costante di ogni azione creativa e produttiva. Consapevolezza e
            trasparenza da ambo i lati, quello dei produttori e quello dei consumatori, portano al
            rifiuto quasi automatico dei prodotti che nascono da pratiche obsolete, non sostenibili
            e, sempre più spesso, illegali. Questo è forse il più puro e auspicabile dei lussi, in
            una società in cui tutto è apparentemente di tutti: far diventare un processo nuovo da
            meccanico a naturale, cambiare il modo di pensare in meglio, essere consapevoli che la
            nostra identità, la nostra coscienza, il nostro essere nel mondo si rispecchiano anche
            nelle nostre scelte vestimentarie. Noi siamo quello che
            indossiamo.
        

Forme del lusso 



Werner Sombart in Lusso e
                capitalismo definisce così il lusso: «Ogni spesa che va oltre il
            necessario». Quando si parla di moda è quasi inevitabile associarla al lusso.
            Specialmente negli ultimi anni con l’importanza sempre maggiore che hanno assunto i
            marchi, le multinazionali del lusso e gli oggetti che producono. Il costo della moda,
            quella esposta nelle vetrine dei grandi negozi del centro delle città, per la
            maggioranza delle persone è troppo elevato. Quindi è un lusso che non ci si può
            permettere e per questo ancora più desiderato. Mentre gli happy
            few, i ricchi e famosi che si possono permettere tutto, non sanno nemmeno
            quello che realmente possiedono. Nel film di Sofia Coppola The Bling Ring
            (2013), le celebrities, derubate di tutti i loro
                must have, non si rendevano nemmeno conto di quello che
            succedeva nei loro guardaroba, talmente tante erano le cose ammucchiate nelle cabine
            armadio grandi come monolocali. 
La parola ﻿«lusso﻿» richiama alla
            mente qualcosa di costoso, di prezioso, di irraggiungibile ai più: il prodotto di lusso
            è indirizzato a una élite, a un gruppo ristretto che condivide determinate
            caratteristiche, atteggiamenti e possibilità. È, in questa accezione, una parola, che ha
            principalmente a che fare con le possibilità economiche dell’azienda produttrice, ma
            soprattutto di chi acquista. Oprah Winfrey, una delle donne più potenti e ricche
            d’America, entrata durante una vacanza in Europa in un negozio di Lugano per vedere, e
            probabilmente comprare, una borsa esposta in vetrina, si è sentita rispondere dalla
            commessa che quella borsa lei non poteva permettersela perché costava 20.000 euro. Oprah
            è uscita senza fare una piega; è afroamericana, e
            probabilmente, visto che era in vacanza, non era truccata ed era vestita in modo casual.
            Sicuramente il suo lusso è la libertà di viaggiare come le pare, senza preoccuparsi di
            come la percepiscono. Di borse da 20.000 euro ne può acquistare quante ne vuole, come
            può comprarsi tutto quello che desidera. 
Detto questo, il lusso non è una
            questione di prezzo: è di fatto un concetto che prescinde dallo scambio di mercato,
            indicando piuttosto una zona dell’irragionevole dove si mescolano eccesso e distinzione.
            Il lusso non è necessariamente connesso alla materialità, e nel tempo si è affermato
            come un concetto sempre più astratto, legato più all’intelligenza, alla cultura, al
            saper vivere e al saper apprezzare le cose. Coco Chanel affermava che l’opposto del
            lusso non è la povertà, ma la volgarità. E, in effetti, eleganza (dal latino
                eligere) significa etimologicamente scegliere e decidere. Lusso
            e preziosità, ma anche semplicità e rigore, sono concetti su cui Coco Chanel ha lavorato
            nel corso della sua vita. Cresciuta in un orfanotrofio ma arrivata dove mai avrebbe
            pensato grazie proprio alla sua intelligenza, alla sua volontà di imparare e al suo
            talento, era la persona giusta per obbligare le ricche signore parigine a vestirsi di
            jersey e a indossare gioielli finti mescolati ai veri, prendendosi gioco dell’opinione
            comune. 
E, infatti, lusso e ricchezza
            smettono di essere sinonimi nel momento in cui gli oggetti iconici cessano di avere
            prezzi esorbitanti. La vendita del sogno, attraverso campagne pubblicitarie, immagini
            fantastiche, ha a che fare con la creazione del desiderio. Oggetti che dobbiamo avere,
            non sappiamo bene perché (o forse proprio perché la ﻿Rete ha moltiplicato l’immagine di
            questi oggetti associandoli alle celebrities più
                followed sui social), ma che vogliamo,
            e per cui siamo disposti a fare sacrifici. E probabilmente il
            concetto di must have – soprattutto a causa degli outlet, delle
            catene di fast fashion e dei fashion blogger (più o meno improvvisati) che esibiscono
            oggetti etichettandoli come must have – è il collegamento
            impossibile tra lusso e democratizzazione, ovvero un fenomeno che permette di coltivate
            l’illusione di appropriarsi delle atmosfere che circondano certi marchi, pur senza
            possederle effettivamente. È un doppio movimento perverso: il must
                have sembra negare l’esclusività dell’oggetto di lusso, ma proprio in
            virtù di questo non fa altro che rinforzare l’esclusività del marchio al quale
            quell’oggetto rimanda. 
È difficile, però, che questa
            proliferazione delle proposte coincida con una democratizzazione della moda. La moda
            gioca sulla creazione di desiderio per il nuovo, guarda sempre avanti, e necessita di
            proporre sempre qualcosa di diverso, inaspettato, e spesso non facilmente comprensibile.
            Per questo la moda democratica è un concetto difficile, per non dire impossibile, da
            concretizzare. Ci sarà sempre qualcuno che accoglierà pionieristicamente le novità e le
            traghetterà nella mondanità, presentandole al grande pubblico, che generalmente avrà un
            atteggiamento sospettoso all’inizio, poi lo accetterà, ne sentirà l’urgente esigenza (là
            dove prende forma il desiderio) e in ultimo arriverà ad avere l’oggetto, nella sua forma
            originale o in forma di copia. 
Il primo a collaborare con un brand
            di moda veloce è stato Karl Lagerfeld. Con lo spirito libero e mercenario che ha sempre
            contraddistinto il suo operato, nel 2004 Herr Karl firma una capsule
                collection per il brand svedese H&M. Addirittura, il designer si
            scontra con il marchio sulla produzione limitatissima delle sue proposte, dichiarando
            «è snobismo creato dall’anti-snobismo», sperando in una
            produzione numericamente più sostenuta dei pezzi da lui firmati. Dopo di lui, moltissimi
            altri designer hanno seguito la sua strada (tra questi, Matthew Williamson, Rei
            Kawakubo, Donatella Versace, Martin Margiela, Alber Elbaz) sempre dichiarando che questa
            era la forma migliore per comunicare con il grande pubblico, senza limitare le proprie
            creazioni ai pochi in grado di permettersele. È un modo come un altro di alimentare il
            desiderio, perché inevitabilmente anche questi oggetti diventano iconici, al di là del
            prezzo e della produzione, soltanto per il nome: è un modo per aumentare la visibilità
            del designer come personalità, come star. Il significato di queste collaborazioni è
            insieme economico e ideale: è la prova che il lusso è un concetto sempre più relativo,
            sempre più sfaccettato, e che l’atteggiamento delle persone rispetto al lusso sta
            cambiando a grande velocità. 
Il nuovo atteggiamento, analizzato
            nel 2003 dagli studiosi Michael Silverstein e Neil Fiske del Boston Consulting Group, è
            il cosiddetto Trading Up, che ha a che fare con il concetto di
            nuovo lusso: prodotti di alta qualità a prezzi premium. Alcuni oggetti sono venduti come
            veri e propri oggetti del desiderio, e tutti fanno sacrifici per averli, anche se quegli
            oggetti non sono coerenti con lo stile di vita o con il reddito delle persone che li
            desiderano e acquistano. Il concetto è ripreso, con il termine ﻿«lussazione» della vita
            quotidiana, da Patrizia Calefato nel suo saggio del 2004 dedicato al lusso. Il saggio di
            Calefato ci ricorda che il significato della parola ﻿«lusso﻿» è tanto facile in
            apparenza, quanto insidioso e sfaccettato nella realtà dei fatti. Lusso è il contrario
            di necessità. È qualcosa di superfluo e indispensabile allo stesso tempo,
            di accessorio, di non strettamente necessario. Però la moda
            stessa è ornamento, prima ancora che protezione, e questo lo aveva già notato John Carl
            Flügel, analizzando la psicologia dell’abbigliamento alla fine degli anni Venti. La
            ricchissima marchesa Luisa Casati, l’unica donna capace di tener testa a Gabriele
            D’Annunzio, muore in povertà a Londra. Ha dilapidato il suo immenso patrimonio, in case,
            dipinti, gioielli, abiti, feste spettacolari. Il lusso per lei era un gioco al rialzo,
            era la meraviglia e lo stupore, era andare controcorrente e scandalizzare la gente. Lei
            voleva essere «opera d’arte vivente». La vita come l’arte era la sua direzione e il suo
            lusso come per molti altri protagonisti dell’inizio del secolo scorso. 
La ricerca del lusso è nel
            dettaglio, che rende riconoscibile il valore intrinseco dell’oggetto, legato alla sua
            creazione, alla sua unicità produttiva. Antonio Belloni, managing director del gruppo
            LVMH, ha spiegato a «The Economist» che i clienti più facoltosi sono interessati al «su
            misura», settore nel quale il rapporto tra cliente e designer è molto più stretto, e se
            vogliamo anche antico: rimanda a quel luogo fuori dal tempo che è l’atelier dove ogni
            abito è modellato e cucito su un corpo che ha un nome. Un’idea di lusso legato alla
            preziosità del saper fare e dell’heritage. Il nuovo lusso oggi pare essere
            l’artigianalità. L’oggetto in esemplare unico fatto con materiali pregiati e costosi;
            una ricca cliente può ordinare una borsa iconica, come una Baguette o una ﻿Lady Dior, ma
            fatta con pellami pregiati scelti da lei, finiture in oro e, a volte, pietre preziose.
            Poi c’è il recupero di una maniera di pensare e di produrre che riporta alle origini, in
            contrasto con un’attitudine produttiva votata solo ai grandi numeri: è il caso di
            Bonotto, manifattura che ha rilanciato la propria produzione
            tessile con la formula della Fabbrica Lenta, attraverso telai
            considerati vecchi, ognuno gestito da un solo operaio, che diventa, nelle parole del
            direttore creativo Giovanni Bonotto, «un vero e proprio maestro artigiano». 
Forse il lusso diventa nel nostro
            tempo quello di potersi permettere il gesto planetario, l’iperbole, la possibilità di un
            continuo gioco al rialzo nella costruzione di quegli immaginari che diventano il romanzo
            di un’epoca. Nel 2021 About Love – campagna pubblicitaria benefica
            (a sostegno delle HBCU – Historically Black Colleges and Universi﻿ties) per Tiffany
            & Co., costruita per lanciare il nuovo corso della carismatica azienda di
            gioielleria americana, acquistata dopo lunga trattativa da Bernard Arnault – genera un
            cortocircuito culturale, economico e comunicativo mai visto prima: protagonisti sono la
            coppia per eccellenza Beyoncé e Jay-Z, un rarissimo diamante da 128,54 carati (indossato
            per la prima volta in una campagna da una star nera che cita Audrey Hepburn nel film
                Colazione da Tiffany) e il quadro Equals
                Pi di Jean-Michel Basquiat, opera mai mostrata in pubblico.
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Immagini e immaginari



Quelle immagini non raccontavano soltanto il viaggio nella mia
            memoria esistenziale, ma anche in quella culturale, nelle mie fotografie e in quelle
            degli altri; un percorso ironico e in un certo senso dissacrante nel linguaggio del
            reportage fotografico e, ancora di più, in quello della fotografia di moda e dei suoi
            riti e luoghi comuni. Immagini ambigue; in equilibrio tra diversi linguaggi, dove la
            stessa Marpessa giocava, pirandellianamente, un ruolo sul filo del rasoio tra
            personaggio e creatura. 
Ferdinando Scianna 


Italian landscape: fotografia italiana di moda 



Ci sono alcune immagini di moda
            talmente sintetiche e cristalline che narrano la società e il momento in cui sono state
            scattate meglio di qualsiasi riflessione socio-antropologica, poiché non raccontano
            soltanto l’abito e il suo autore ma restituiscono la forma di quel tempo, di quello che
            stava succedendo intorno. C’è una foto in bianco e nero di Maria Vittoria Backhaus
            scattata per la campagna pubblicitaria autunno/inverno 1978-1979 di Walter Albini che è
            sintesi perfetta di quello che possiamo definire la descrizione di uno stile italiano.
            Dove non si parla solo di moda, ma di un ﻿Italian
                lifestyle: il manifesto di una certa idea di
            bellezza capace di migliorare la quotidianità della vita, con oggetti accessibili e di
            qualità. La foto orizzontale allude a un interno moderno. C’è un
            grande tavolo disegnato dallo stesso Albini a cui è seduta una
            giovane donna sorridente. Indossa pantaloni larghi con una giacca morbida, scarpe basse.
            I capelli sono sciolti sulle spalle. La mano sinistra prende, da un piatto, una manciata
            di spaghetti. È un gesto che contrasta con l’eleganza dell’insieme, ma di una vitalità
            antica e popolare che scalda l’immagine, ironizzando sugli stereotipi dell’italianità.
            Questa foto è una sorta di spartiacque, partecipa attivamente alla costruzione della
            rappresentazione della moda italiana. 
Agli inizi ho lavorato a lungo con Aldo Fallai,
                cercando di definire compiutamente lo stile Armani anche nella fotografia. Volevo
                che fosse moderno e intenso, passionale e al tempo stesso casuale, come una scena
                della miglior vita possibile. Antonia dell’Atte con i giornali, i ragazzi seduti in
                metropolitana, il giovane uomo dell’Emporio Armani ispirato alle statue dello Stadio
                dei Marmi di Roma: ripensandoci oggi mi pare che avessero una forte ispirazione
                italiana, dovuta probabilmente a una cultura e a una esperienza di vita simili, che
                caratterizzavano sia me che Fallai. In un certo senso, Fallai è stato i miei occhi,
                lo sguardo sulla mia moda. 


Così racconta Giorgio Armani a Silvia
            Giacomoni, spiegando quanto sia stato importante per lui il rapporto con Aldo Fallai,
            per dare forma a quella che voleva fosse l’immagine della sua moda. 
Il rapporto tra fotografo, stilista,
            fashion editor, imprenditori del tessile è fondamentale in quegli anni per mettere a
            fuoco la varietà e la qualità della moda italiana, in un sistema della moda in
            costruzione ma già motore economico e di comunicazione di un’Italia in cui anche l’arte,
            il design, l’architettura e un sistema industriale unico sono protagonisti sulla scena
            internazionale. La restituzione di questo nuovo e suggestivo
            skyline italiano attraverso immagini e riviste diventa azione fondamentale. 
«Mai come nel 1980, la moda è
            attuale; e la rivista nasce per capire e per essere testimone dei nostri tempi», scrive
            Gisella Borioli, citando Gillo Dorfles, nel primo editoriale di «Donna». Le copertine di
            «Donna» saranno il fermo immagine delle silhouette della moda degli anni Ottanta. Una
            geometria, un triangolo su fondo bianco a esaltare la forma e la costruzione dei capi
            protagonisti di quel prêt-à-porter in cui gli stilisti italiani primeggiano. Nessun
            problema a fotografare la modella di spalle, contro ogni legge della comunicazione, come
            fa nel primo numero del marzo 1980 Oliviero Toscani, per esaltare il nuovo super-body
            costruito dalla moda: spalle larghe, vita sottile. Oltre a Toscani, fondamentali per
            questa rivista sono altri fotografi, come Fabrizio Ferri e Giovanni Gastel. Strilli di
            copertina come «La donna cambia immagine», «Vestiremo così?», «Capelli corti, trucco
            forte, abito Armani: un nuovo tipo di donna» sono slogan posizionati senza timore di
            entrare in conflitto con l’immagine. 
Nonostante la qualità di molti dei
            suoi autori, la fotografia di moda italiana non è riuscita ad avere un vero
            riconoscimento internazionale. Tant’è che James Sherwood nel saggio per il catalogo
            della mostra Lo sguardo italiano. Fotografie italiane di moda dal 1951 ad
                oggi scrive che «dei settantotto fotografi di moda celebrati nel
            progetto, solo quindici hanno una certa risonanza in quanto figure importanti della
            storia della fotografia di moda. Di questi quindici solo cinque possono essere
            classificati come maestri significativi nell’arte della fotografia di moda». A seguire
            elenca le ragioni per cui i fotografi di moda italiani – tolte alcune eccezioni come
            Paolo Roversi, Mario Sorrenti, Franco Rubartelli, Oliviero
            Toscani e Aldo Fallai, a cui va aggiunto Gian Paolo Barbieri – rimangono marginali. Gli
            autori italiani non sono presenti in nessuna delle pubblicazioni internazionali dedicate
            alla fotografia di moda. Il progetto Lo sguardo italiano nasce
            proprio dalla necessità di una ricognizione, seppur incompleta, sulla fotografia
            italiana per cercare di restituirle un suo giusto valore all’interno della storia
            internazionale della fotografia di moda. Per capire le cause dell’assenza quasi totale,
            dagli anni Novanta in poi, dei fotografi italiani sulle pagine delle più importanti
            riviste di moda e, di conseguenza, dal giro degli autori delle campagne pubblicitarie
            dei grandi brand. Succede la stessa cosa con le modelle italiane che non sono nella
            grande mostra del 2009 Model as Muse: Embodying Fashion al The Met,
            anche se – a partire da Elsa Martinelli, Mirella Petteni, Benedetta Barzini e Simonetta
            Gianfelici, per arrivare in tempi più recenti a Mariacarla Boscono e oggi a Vittoria
            Ceretti – sono muse di designer e volti di copertina in riviste come «Vogue America» o
            «Harper’s Bazaar». 
Oggi – con la complicità di un
            sistema della moda e di un sistema editoriale intrinsecamente definiti dalla rapidità
            del digitale, e grazie alla possibilità di raccontarsi attraverso piattaforme e social
            media – nomi come Andrea Artemisio, Alessio Bolzoni, ﻿Alan Chies, Bea De Giacomo, Paolo
            Di Lucente, Jonathan Frantini, Carlotta Manaigo, Irene Montini e Rocco Gurrieri,
            Francesco Nazardo, Laura Sciacovelli, Guido Taroni sono parte di una generazione di
            autori e autrici che interpretano la fotografia, e la fotografia di moda, non solo in
            Italia, ma internazionalmente. Esemplare in tal senso è il lavoro di Artemisio, che da
            Sunnei e Off-White arriva fino a Balenciaga.
        

Moda come immagine 



Le immagini di moda sono il racconto
            del nostro presente, sono la sequenza a perdere delle ossessioni, dei desideri e dei
            sogni di intere generazioni. Sono gli innumerevoli racconti che emergono dalla carta,
            dal web, dalle strade e dalle piazze delle nostre città, occupando con forza e
            determinazione l’immaginario di ciascuno di noi. Ci appartengono ma allo stesso tempo
            sono globali e universali. Omologano gusti e tendenze. 
La moda è un linguaggio denso,
            coinvolgente, estremamente potente, in grado di plasmare sogni e fantasie. Un linguaggio
            diretto e universale che non conosce barriere e che agisce nelle diverse declinazioni
            della quotidianità. Queste sue caratteristiche derivano in gran parte dall’essere
            costruito attraverso immagini prive di slogan o payoff,
                eye-catching, immediate ed evocative, capaci di catturare chi
            guarda lasciandogli una grande libertà interpretativa. La cool
                hunter Cayce Pollard, analoga femminile di Case nel
                Neuromante e protagonista dell’altro capolavoro di William
            Gibson L’accademia dei sogni, è un’eroina solitaria sempre in
            viaggio da un continente all’altro che viene catturata da un filmato diffuso su
            ﻿Internet, un frammento alla volta. Nessuno sa chi sia l’autore, la sequenza e quale sia
            lo scopo, ma questi flash narrativi hanno una tale fascinazione da creare dipendenza e
            legami fortissimi anche tra sconosciuti catturati da questi frame sgranati. 
La moda ha dato vita ad alcune delle
            immagini più largamente riconoscibili, provocatorie e durature della cultura visiva
            universale. È riuscita a dare forma alle ossessioni e ai desideri di intere generazioni.
            Sono immagini iconiche, perché attraverso gli anni hanno costruito non
            solo gli immaginari della moda, ma anche quelli della cultura
            visiva globale creando continui sconfinamenti. Juergen Teller, nato come fotografo di
            moda negli anni Novanta, ha messo a punto una sua personalissima poetica che lo ha
            portato a essere un artista accreditato in ambito galleristico e museale. Philip-Lorca
            diCorcia è un autore che esercita il suo sguardo d’artista e riesce a congelare la
            narrazione della vita insieme a quella della moda. Teller e diCorcia sono fotografi
            apripista che con il loro lavoro hanno influenzato non solo il modo di guardare persone
            e cose ma sono stati fonte di ispirazione per raccontare modi di vivere e cambiamenti
            sociali. Nel film Blow-Up di Michelangelo Antonioni il protagonista
            è un fotografo di moda chiaramente ispirato a David Bailey e tra gli interpreti c’è la
            supermodella Veruschka: dalla pellicola emerge in filigrana il
                mood che segna un’epoca, le sue derive estetiche, le sue
            tensioni, le sue aspirazioni, con una lucidità sconosciuta alla cronaca. 
Attorno ai fotografi – come già si
            comincia a intravedere nel film di Antonioni o come esplicita Qui êtes-vous,
                Polly Maggoo?, feroce parodia del mondo della moda e dell’immagine
            diretta dal fotografo William Klein – si delineano una serie di professionalità e di
            nuovi protagonisti sempre in divenire che ruotano attorno al mondo della comunicazione e
            dell’immagine: modelle, celebrities e
            it-girls, art director, fashion editor, stylist, illustratori a cui
            si sono aggiunti i creatori di contenuti digitali. Queste professionalità si esprimono e
            si mescolano in modo esplicito nelle pagine delle riviste di moda, con la lunghissima
            serie iniziale delle campagne pubblicitarie dei diversi marchi e con la progressione dei
            servizi. In ogni numero sono messe in scena narrazioni che spaziano liberamente
            da un genere all’altro, da un argomento all’altro, frutto di
            collaborazioni straordinarie tra fashion editor, fotografo e grafico che hanno fatto la
            storia della moda, nel fornire a ogni stagione un repertorio di immagini e di storie a
            uso e consumo di tutti. Fondamentale, per esempio, il sodalizio fra Richard Avedon,
            Diana Vreeland, Alexey Brodovitch fra gli anni Quaranta e Cinquanta ad «Harper’s Bazaar»
            o quello, in tempi più recenti, a «Vogue Italia» tra Franca Sozzani e Steven Meisel che
            ha prodotto servizi che hanno fatto la storia della fotografia di moda. Si pensi, poi,
            alla collaborazione fra Anna Piaggi, Alfa Castaldi e poi Bardo Fabiani, Luca Stoppini
            per le celebri Doppie Pagine, o ancora il ruolo a cavallo fra i due millenni di M/M
            Paris nel definire insieme a Inez van Lamsweerde e Vinoodh Matadin l’immagine di
            Balenciaga, Givenchy, Calvin Klein e anche Björk. Tra i centri propulsori dell’immagine
            di moda negli anni Novanta è la rivista «Self Service», fondata dallo studio di design e
            art direction Work in Progress (oggi Petronio Associates), all’epoca rappresentato dalla
            coppia Ezra Petronio e Suzanne Koller, editor-in-chief e creative director della rivista
            il primo, e fashion director la seconda. Oggi «Self Service», guidata solo da Petronio,
            è diventata una vera e propria autorità: la celebrazione dei venticinque anni avviene
            con una mostra, ma soprattutto con un libro realizzato con IDEA Books che ne restituisce
            la storia attraverso le campagne pubblicitarie pubblicate nel corso del tempo, racconto
            corale di una piattaforma editoriale in grado di registrare un sistema in perpetuo
            cambiamento. E il numero 53 dell’autunno﻿/inverno 2020 contiene un portfolio che celebra
            l’editoria di ricerca, quella indipendente, pubblicando una selezione di esperienze che
            definiscono le azioni contemporanee di image-making e di riflessione
            sulla e per la moda: fra i Creative
                Landscapes (questo il titolo del portfolio), da quelli più consolidati
            agli emergenti, compaiono «i-D», «Purple», «032c», «Fantastic Man», «System», «Love»
            accanto a «Print» di Francesca Burns e Christopher Simmonds e a «Candy» di Luis Venegas.
        

Il linguaggio visuale della moda 



Le campagne pubblicitarie, che ora
            occupano anche il web e che nel racconto del loro backstage diventano uno dei contenuti
            più visti e moltiplicati della Rete, non sono solo il mezzo comunicativo usato dal
            designer per far conoscere l’ultima collezione e promuoverne la vendita ma sono
            diventate il luogo dove ciascun autore mette in scena un mondo, un progetto preciso dove
            tutto viene ricondotto a una estetica totale e pervasiva. Rendendo definitivamente
            chiara la saldatura da sempre esistente tra merce e comunicazione. 
Per precisare l’universo dei brand,
            più comprensibile nelle sue motivazioni e nella messa fuoco dei suoi ideali estetici,
            hanno preso forma magazine costruiti e prodotti dai brand stessi. Non semplici cataloghi
            di vendita, ma vere e proprie riviste. Come «Top», il magazine pubblicato da Zegna a
            partire dagli anni Sessanta (tra i redattori ci sono anche Anna Piaggi e Anna Riva) per
            raccontare l’inclusione della moda maschile in un’azienda che fino ad allora produceva
            solo tessile. «Six», invece, in equilibrio tra gli anni Ottanta e Novanta, è la
            restituzione della complessità della galassia creativa di Rei Kawakubo che procede in
            modo libero per analogie e per contrasti usando la moda come dispositivo di connessione
            tra territori diversi in bilico tra memoria e immaginazione.
            «Emporio Armani Magazine» nasce nel 1987 come una vera e propria rivista diretta da
            Rosanna Armani (sorella di Giorgio, inizialmente modella e in seguito giornalista). Non
            include solo immagini di moda distribuite in servizi scattati da fotografi come Enrique
            Badulescu, Sølve Sundsbø, Albert Watson o Jacques Olivar oltre ad Aldo Fallai, ma anche
            articoli su argomenti e personaggi in sintonia con l’estetica Emporio Armani. «Colors»,
            nato dalla collaborazione creativa tra Oliviero Toscani e Luciano Benetton, vuole invece
            restituire il rumore del mondo: le sue contraddizioni, i suoi drammi e le sue
            insensatezze. Nello stesso modo in cui le pubblicità shock di Toscani – pensiamo alla
            divisa insanguinata del soldato morto, al malato terminale di AIDS o alla monta dei
            cavalli – il magazine invita a fare un esame di coscienza, naturalmente targato United
            Colors of Benetton. Negli ultimi anni sono molteplici i libri autoprodotti, di grande
            formato e autocelebrativi, che raccontano e soprattutto costruiscono (a volte totalmente
                ex novo) l’agiografia dei brand: una serie interminabile di
            libri che purtroppo sono principalmente coffee table books,
            autoreferenziali e che ripropongono in maniera simile sequenze di immagini di grande
            formato. Un’eccezione è rappresentata da Prada che nei suoi libri – Prada a
                Milano del 1988, Prada del 2009,
                Pradasphere del 201﻿4, insieme alle pubblicazioni messe a punto
            con Rem Koolhaas e OMA, per esempio Projects for Prada del 2001 –
            non solo riesce a raccontarci il suo universo ma anche a smontare i meccanismi di quella
            progettazione che avviene nella dimensione immateriale della costruzione dei moodboard,
            dirette emanazioni dell’atlante warburghiano. Genealogie articolate in cui le immagini
            della moda dialogano liberamente con figure e parole senza
            distinzione di sorta. Così, se nel libro del 2009, il primo dedicato interamente al
            marchio, veniva messa in scena la costruzione tra materiali, forme e azioni, in
                Pradasphere sono sei temi a organizzare le collezioni e le
            direzioni di ricerca grazie all’organizzazione del curatore Michael Rock che ne
            evidenzia traiettorie e relazioni: 
La visione di Prada si manifesta in tutto, dalla
                moda e dagli accessori all’arte, all’architettura, al cinema e alla cultura.
                    Pradasphere postula che quando questi elementi vengono
                considerati nel loro insieme, le idee fondamentali – sulla bellezza, sul gusto,
                sulla decorazione, sul genere, sulla vanità e sul potere – emergono. 


Designer e direttori creativi come
            Jonathan Anderson esprimono la necessità di individuare modalità alternative per il
            racconto visuale del loro lavoro. Un esempio eccellente è rappresentato da The
                ﻿rain ﻿in Spain ﻿stays ﻿mainly ﻿in ﻿the ﻿plain, catalogo che esce nel
            2016 in 599 copie: Anderson affida a Luis Venegas, editore di pubblicazioni come
            «Fanzine137», «EY!» e «Candy», il compito di documentare fotograficamente non l’ultima
            collezione ma l’archivio dei progetti di ﻿JW Anderson, alla ricerca di un racconto
            visuale corale che rimette in discussione il concetto di brand
                identity che per anni è sembrato essere al centro di una presunta mania
            di controllo della moda. 

Image maker 



Gli interpreti che si nutrono in
            modo vorace di ogni suggestione sono gli image makers: i fotografi
            sicuramente, ma anche i fashion editor, straordinario collegamento tra la rivista per
            cui lavorano e il fotografo.
        
«La prima cosa che si impara in un sitting – ha
                osservato [Carmel] Snow – è che il fotografo ottiene ciò che vuole», e attraverso i
                secoli il ruolo del fashion editor è rimasto lo stesso: assemblare gli elementi – i
                vestiti e gli accessori, i modelli, il team di parrucchieri e truccatori,
                l’impostazione del set, gli arredi scenici – e impegnarsi in una danza sottile con
                il fotografo, per produrre una storia che trasmetta un messaggio nel modo più
                potente che si possa immaginare. 


Così spiega Hamish Bowels nella sua
            introduzione al libro Vogue: The Editor’s Eye, una raccolta di
            alcuni dei servizi più significativi di «Vogue America» selezionata attraverso i fashion
            editor più carismatici della rivista. Il risultato è una galleria che testimonia
            dell’incontro di due figure chiave nella costruzione dell’immagine di moda. Cominciando
            dal rapporto tra Carmel Snow ed Edward Steichen che mise a fuoco «lo stile alto alla
            maniera di Vogue», proseguendo con quello tra Babs Simpson e Irving
            Penn, poi Polly Mellen con Richard Avedon, fino ad arrivare alla nuova declinazione del
            fashion editor, complice del fashion designer nell’aiutarlo a dare sintesi formale alle
            sue collezioni. Esempi eccellenti oggi sono Melanie Ward (nel suo rapporto con Helmut
            Lang), Carine Roitfeld (fondamentale per Tom Ford), Panos Yiapanis (per Rick Owens e
            Riccardo Tisci), Katie Grand (per Marc Jacobs), Ib Kamara (già senior fashion
            editor-at-large for «i-D», oggi direttore di «Dazed», e stylist per le collezioni
            maschili di Louis Vuitton secondo Virgil Abloh, anche per la sfilata autunno/inverno
            2022-2023. Fashion editor come Roitfel e Grand si sono inoltre trasformate in
            editor-in-chief del proprio personalissimo progetto editoriale: Roitfeld con «CR Fashion
            Book», praticamente un quaderno di tendenze, e Katie Grand con il magazine «Love». O
            ancora, non possiamo non citare Benoît Béthume, oggi
            principalmente fotografo e art director, che nasce però come fashion editor affiancando
            per dieci anni Manuela Pavesi e che nel 2012 decide di lanciare il progetto editoriale
            «Mémoire Universelle», una enciclopedia soggettiva sulla moda e i suoi temi (più
            recentemente ha fondato una nuova pubblicazione, «The Shy Guy», in forma di fanzine).﻿
            Non possiamo poi trascurare l’importanza che hanno assunto i celebrities
                stylists, grazie soprattutto alle più recenti edizioni del Festival di
            Sanremo. Figure come Nicolò ﻿«Nick» Cerioni, Lorenzo Oddo, Tiny Idols, Susanna Ausoni,
            Giulio Casagrande lavorano sul progetto di immagine delle star musicali, e allo stesso
            tempo contribuiscono a diffondere marchi e designer più o meno emergenti, rendendo la
            moda a tutti gli effetti elemento centrale della nostra pop
            culture. 

L’illustrazione di moda 



Il racconto della moda e la sua
            rappresentazione sono un variegato atlante visuale a cui contribuiscono diversi
            linguaggi come l’illustrazione, oppure in tempi più recenti il cinema che ha trovato
            nella declinazione dei fashion film uno straordinario filone espressivo e di ricerca.
            L’uso del disegno varia a seconda dei periodi storici e a seconda della cultura visiva
            dei diversi ﻿paesi. Sicuramente il disegno attua una sintesi straordinaria tra
            linguaggi, forme e intenzioni, diventa icastica astrazione narrativa. 
Andy Warhol prima di diventare uno
            dei grandi protagonisti della pop art lavora negli anni Cinquanta ad «Harper’s Bazaar»
            come illustratore, scoperto da Diana Vreeland. Disegna scarpe
            in tavole colorate e meravigliose. Anche questo suo training tra rappresentazione e
            comunicazione lo farà agire nell’arte in modo nuovo e radicale. Influenzandolo anche
            nella decisione di fondare la rivista «Interview», la cui copertina era un ritratto
            disegnato in chiave ultra-pop e non una fotografia. 
La pubblicità di Moschino del 1990
            esplicita il contraddittorio rapporto che lo stilista aveva con il sistema:
                Stop the Fashion System! è un disegno fatto da lui stesso, ex
            studente alla Accademia di Brera a Milano, che raffigura la moda come una vampira,
            bellissima ma assetata di sangue. Per lui l’uso del disegno, della tipografia, delle
            frasi a effetto o di icone pop come lo «smile», è funzionale alla necessità di
            esprimersi e comunicare: negli abiti, che spesso diventano superficie scritta o
            disegnata e nella comunicazione, già allora segnata dai temi dell’ecologia, della difesa
            delle minoranze e delle differenze. 
La moda diventa un cartoon
            visionario e surrealista sul «Vanity» concepito nel 1981 e inizialmente diretto da Anna
            Piaggi, che evita accuratamente le foto catalogo e diventa un laboratorio per tutta una
            generazione di illustratori come il gruppo bolognese Valvoline (Igort, Daniele Brolli,
            Lorenzo Mattotti, Giorgio Carpinteri, Jerry Kramsky, Marcello Iori) o François Berthoud,
            o ancora Antonio Lopez. Il tratto etereo, morbido, sfumato, acquerellato di Mats
            Gustafson, invece, interpreta perfettamente la rivoluzione di Romeo Gigli quando, fra la
            seconda metà degli anni Ottanta e i primi anni Novanta, nega le donne iper-strutturate
            del primo prêt-à-porter italiano con una nuova idea di donna, rarefatta, morbida,
            nostalgica, che idealmente chiude il decennio rampante e annuncia scenari che saranno
            scanditi dal ritmo fragile, a volte cupo, della sottrazione
            intimista. Più recentemente in Italia sono disegnatori come Diego Soprana o Ivo
            Bisignano a interpretare personaggi e collezioni; e a testimoniare la forza di questa
            forma di espressione ci sono azioni come Opera Illustration, agenzia nata nel 2020
            grazie a Federica Ciuci Priori e Erika Grupillo (fra gli artisti rappresentati ci sono
            Benedikte Kluver, Yuliya Yg, Irene Ghillani e Marialaura Fedi), che sostiene e promuove
            l’illustrazione di moda, anche nella sua versione digitale. 

Dream factor 



La seduzione delle immagini di moda
            agisce attraverso quello che nel linguaggio del marketing viene indicato come
                dream factor, la costruzione di narrazioni in cui vero,
            verosimile, falso si confondono. Si evocano immaginari che rimandano a stili di vita
            fusion. Uno stile internazionale che deve entrare nell’immaginario della gente come
            deragliamento dalla banalità del quotidiano. Ecco, allora, non più la figura appoggiata
            sullo sfondo ma un’icona bloccata nel suo habitat naturale, come nelle foto della
            campagna autunno/inverno 2000-2001 di Steven Meisel per Versace, dove Amber Valletta e
            Georgina Grenville, fissate in pose classiche, sono perfettamente a loro agio nella
            spettacolare suite di saloni borghesi che vediamo alle loro spalle. Oppure il caso degli
            ambienti surreali e fantastici del fotografo Tim Walker in cui la moda viene
            interpretata, in chiave pop, nella sua dimensione di sogno e di meraviglia. 
Nella società delle immagini, quelle
            della moda sono senza ombra di dubbio fra le più efficaci e pervasive e
            la loro presenza nel quotidiano è capillare. Occupano le città,
            cambiandone i punti di riferimento, ritmano riviste e quotidiani – di moda e non –
            diventano cinema nella declinazione del fashion film, e negli ultimi anni, grazie al web
            e ai social network, ci seguono ovunque fedelmente all’interno di ognuno dei nostri
                portable devices. La frenesia e la permeabilità della moda
            hanno, infatti, trovato una situazione perfetta nell’immediatezza e nella capillarità
            del web e dei social media. Instagram diventa «Instaglam», nell’editoriale del marzo
            2014 di «W», rivista mensile di Condé Nast, dove l’allora direttore Stefano Tonchi
            sottolinea l’uso glamour di questo mezzo. Campagne pubblicitarie, spot, video, film,
            editoriali e still life evocativi hanno ormai per protagonisti modelle, modelli e
                celebrities, che scivolano indifferentemente fra magazine,
            video virali, selfie, video musicali, film, red carpet, passerelle e street style.
            Seguiti e condivisi continuamente in un’eco costante e ossessiva. Dietro l’obiettivo
            troviamo spesso grandi fotografi che con i loro scatti hanno fatto la storia
            dell’immagine oppure, in altri casi, le stesse celebrities che
            hanno capito che possono costruire la loro immagine in tempo reale, aggiornandola
            continuamente insieme ai loro fan. Instagram non a caso ha vinto un’edizione del
                CFDA Media Award, consegnato da Kim Kardashian
            all’amministratore delegato e cofondatore di Instagram. Il premio, istituito dal Council
            of Fashion Designers of America e dedicato a Eugenia Sheppard, è stato assegnato fin
            dalla sua nascita a grandi giornalisti e fotografi (Tim Blanks fondatore di Style.com,
            Scott Schuman e Garance Doré, Bruce Weber, André Leon Talley, Cathy Horyn e Suzy Menkes
            fra gli altri) che hanno saputo rivoluzionare il modo di raccontare la moda. Nel 2021
            Demna Gvasalia per Balenciaga si aggiudica il premio
            International Women’s Designer of the Year (prima di lui, nel 2020 è PierPaolo
            Piccioli), Grace Wales Bonner riceve il premio International Men’s Designer of the Year
            e Nina Garcia il The Media Award in Honor of Eugenia Sheppard. 
Risulta centrale utilizzare
            consapevolmente il linguaggio visuale della moda anche per raccontare questo universo,
            per completarlo, senza però perdere di vista lo storytelling che è operazione primaria
            per quella fotografia, che deve costruire le fashion story che animano le riviste.
            Scrive Stefano Tonchi nell’introduzione al libro W Stories dedicato
            ai servizi più interessanti pubblicati dalla rivista: ﻿ 
Eppure oggi, in un mondo dove i fulminei post su
                Instagram competono per l’attenzione con i sintetici messaggi su Twitter, la
                fotografia in forma estesa è diventata una rara e preziosa valvola di sfogo per
                l’espressione creativa. Questa arte al tramonto è una forma di storytelling in cui
                la ripetizione e l’iperbole sono una necessità piuttosto che un eccesso﻿. 


L’edizione italiana di «Vanity Fair»
            diretta da Simone Marchetti – che dal 2020 è anche direttore editoriale europeo della
            testata – riscuote un grande successo per il modo in cui entra in cortocircuito con
            questi aspetti che definiscono la nostra contemporaneità social e virtual, proprio
            perché si occupa di quella sorta di entertai﻿nment ritmato da
            cultura pop, impegno, informazione, di cui la moda fa parte.
            Marchetti privilegia uno sguardo queer per rinnovare le modalità del fare riviste. 
Non dobbiamo dimenticare che
            Instagram, TikTok o Tumblr non sono semplicemente vetrine del sé, costruite attraverso
            sequenze di selfie che raccontano dove e con chi siamo, e cosa facciamo, o cosa ci piace
            e ci stimola visivamente. Sono anche luoghi per la messa in
            circolo di immagini che possono diventare ispirazionali, sono serbatoi dell’immaginario,
            sono la versione web del più tradizionale moodboard, l’atlante che attraverso un
            montaggio di immagini e materiali eterogenei mette in scena l’universo visivo, materico,
            formale che soggiace al progetto di una collezione o di un marchio. Perché anche il
            linguaggio progettuale della moda è – non unicamente ma eminentemente – visivo: alla
            base dei processi creativi nel fashion design c’è sempre lo strumento del moodboard, più
            o meno materico, più o meno virtuale, simultaneamente provvisorio e preciso, capace di
            informare le traiettorie della progettazione, tanto quella materiale quanto quella
            immateriale. Non a caso il moodboard diventa il riferimento attorno al quale lavorano i
            montaggi di riviste, che estetizzano questo strumento. Accade nei progetti editoriali
            direttamente collegati alle pratiche artistiche di Maurizio Cattelan insieme a Paola
            Manfrin per «Permanent Food» e con Pierpaolo Ferrari per «Toilet Paper». Diventa
            evidente nella costruzione di «A Ma﻿g﻿azine Curated By», emblematico il terzo numero
            curato da Haider Ackermann. Nella lettera dell’editor Hilde Bouchez al curatore
            Ackermann in apertura della rivista leggiamo: 
Questo «A Magazine» curato da Haider Ackermann non
                parla di lui: non c’è un’intervista, nessuna lode, nessuna collezione di moda. Tu
                sembri essere completamente assente, ma niente potrebbe essere più lontano dalla
                verità. Pagina dopo pagina, questa rivista è uno specchio dei tuoi pensieri, il
                riflesso dei tuoi desideri, delle tue ispirazioni quotidiane. Ben ponderato e
                leggero, poetico e duro, malinconico e razionale, riservato e
                spontaneo.
            



Narrazioni 



Dai primi anni Novanta emerge un dibattito su ciò
                che la fotografia di moda potrebbe e dovrebbe fare. I nuovi fotografi che iniziano a
                colonizzare la scena della moda londinese, in particolare Corinne Day, Nigel
                Shafran, David Sims e Wolfgang Tillmans, respingono lo styling denso e la profusione
                di riferimenti che Mark Lebon e Nick Knight avevano sperimentato negli anni Ottanta.
                Cominciano a fare fotografie di «vita reale». Corinne Day produce una serie di
                fotografie per «British Vogue» che mostrano Kate Moss con addosso solo dell’intimo
                in un monolocale spoglio. 


Così scrive Val Williams nel suo
            libro Look at Me dedicato alla fotografia di moda britannica fra
            gli anni Sessanta e gli anni Novanta. 
Gli anni Novanta vedono l’affermarsi
            di una nuova generazione di fotografi che cambiano radicalmente le atmosfere e
            registrano l’affermarsi di un corpo diverso che mostra la sua nuova realtà fatta di
            negazione e d’insofferenza alle regole del gioco. Nuovi autori consapevoli di vivere in
            un decennio strano e accidentato, compreso tra le rovine della caduta del muro di
            Berlino nel 1989 e quello dell’attentato alle torri gemelle del Wo﻿rld Trade Center di
            New York del 2001. Un decennio in cui «lo stile si è allontanato dal paradigma di una
            bellezza idealizzata e classica verso un nuovo linguaggio legato allo stile di vita,
            alla cultura pop e giovanile, e al demi-monde», come chiariscono Susan Kismaric e Eva
            Respini nel catalogo della mostra Fashioning Fiction in Photography Since
                1990 al MoM﻿A di New York (2004). Le foto di moda diventano racconto, e
            si rapportano con l’arte. Si fanno mostre e libri in cui i fotografi di moda si
            mescolano agli artisti che usano la fotografia. In Fashion: Photography of the
                Nineties (1996), curato da Camilla Nickerson e
            Neville Wakefield, sono pubblicate le foto di Steven Meisel per «L’Uomo Vogue» del 1995,
            citazione diretta dei beautiful losers di Larry Clark, accanto ai
            lavori di Wolfgang Tillmans. Oppure le foto di Annie Leibovitz dedicate alle donne che
            convivono con l’AIDS in sequenza alle immagini di Richard Prince. Sono immagini frutto
            di una sensibilità comune che frequenta gli stessi luoghi, ascolta la stessa musica e
            coltiva lo stesso desiderio di fuga. Non sono più l’idealizzazione di un corpo o di un
            modo di vivere ma restituiscono le incertezze lo-fi di fine
            millennio: sono immagini ipnotiche come quelle di Glen Luchford della campagna Prada
            primavera/estate 1997 a immergerci in un racconto labirintico, giocato su atmosfere che
            evocano lo spaesamento di una Twin Peaks lynchiana sospesa tra gesti quotidiani e fughe
            dalla realtà. 
È significativo che nel 2015 il
            nuovo direttore creativo di Gucci, Alessandro Michele, decida di affidare il racconto
            del suo progetto proprio a Glen Luchford, interrompendo così ﻿la lunga serie di quelle
            immagini, sempre uguali nell’uso sistematico di Photoshop – equivalente fotografico
            della chirurgia estetica nel dare forma a bellezze stereotipate –﻿, ﻿che hanno segnato
            con il loro stile l’estetica del nuovo millennio impastato di pornografia incellofanata. 
È il linguaggio in movimento dei
            fashion film che ha dato nuova energia narrativa alla moda e ai suoi immaginari.
            Cortometraggi e film prodotti per marchi come Chanel, sotto la direzione di Karl
            Lagerfeld, Miu Miu (la serie Women’s Tales) e Prada diventano vere
            e proprie produzioni con attori e registi. Ma c’è anche chi come Gareth Pugh con Ruth
            Hogben pensa che il film digitale sia uno straordinario strumento per la presentazione
            della collezione più della sfilata, proprio perché il designer
            può esercitare il controllo totale su quello che vuole far vedere, anche quando (o forse
            proprio perché) il film è esplicitamente non narrativo. Nel 2020, nel pieno della
            pandemia, il fashion film ha sostituto, in alcuni casi, la sfilata. Il regista Matteo
            Garrone realizza due cortometraggi per Dior sotto la direzione di Maria Grazia Chiuri,
            per presentare le due collezioni haute ﻿﻿couture 2020 e 2021,
            inaugurando quella che potremmo definire interpretazione narrativa di una collezione. 
Scrive Nathalie Khan nel 2012: 
Internet ha offerto nuovi modi di veicolare le
                immagini. Piattaforme come SHOWstudio, Message is the Medium, Nowness, ASVOFF e Test
                sono diventati spazi curatoriali attraverso cui la moda è messa in scena: al suo
                interno, i fashion film circolano e queste piattaforme multimediali hanno messo in
                discussione l’esperienza diretta della moda in quanto evento dal vivo, così come la
                moda in quanto oggetto materiale. Non più un sottoprodotto della fotografia di moda,
                della pubblicità di moda o della sfilata, il fashion film è diventato un medium
                autonomo, con una propria dignità. 


Nel 2018, il libro di Nick
            Rees-Roberts Fashion Film: Art and Advertising in the Digital Age
            fa il punto su questo scenario, registrando la proliferazione di ﻿tale fenomeno, grazie
            all’esplosione degli streaming services, l’aumento dei documentari
            che costruiscono, attraverso elaborate azioni di visual storytelling, il backstage della
            vita dei marchi di moda. 
Per raccontare di un nuovo
            sentimento della visione, di chi guarda, di chi è guardato e vorrebbe riconoscersi nello
            sguardo dell’altro, è fondamentale la stampa indipendente che lavora tenendo insieme le
            diverse declinazioni della contemporaneità. I fondatori di queste riviste giocano in
            modo spericolato con le loro ossessioni, cercano di portare
            alla luce argomenti fuori dalle solite rotte, usando autori sconosciuti che trovano così
            occasione di confronto e di crescita. Negli anni Ottanta sono state pioniere «i-D», «The
            Face», «Westuff», negli anni Novanta «Purple» e «Self Service», per arrivare alla soglia
            del nuovo millennio con «032c» e «Fantastic Man». Attualmente, tra le più interessanti
            in circolazione troviamo «The Gentlewoman», «Garage», «Document», «Buffalo Zine»,
            «Modern Matter», «Marfa», «The Skirt Chronicles» e, per restare in Italia, «Alla
            Carta»﻿, «Dust» ﻿e «Manner» o progetti editoriali più ibridi come «Kaleidoscope»,
            «Archivio» (in particolare i primi quattro numeri) e la fanzine «Frute» sui temi del
            femminismo intersezionale. 
 Sono riviste che usano la moda e
            sanno piegarla attraverso una grafica e un impianto più poroso alle estetiche
                lo-fi, per farla entrare in cortocircuito con temi e argomenti
            eterogenei, segnando così personalissime traiettorie nelle molteplici geografie della
            moda globalizzata e degli stili. 
Uno dei tratti più interessanti che
            accomuna queste riviste è la capacità di ritagliarsi un pubblico preciso, che ne segue
            costantemente i movimenti e i cambi di rotta. Come scrive Saul Marcadent ﻿ 
ciascuna è esemplare nelle risposte e negli
                impulsi dati all’orizzonte editoriale attraverso la messa in discussione delle
                grammatiche istituzionalizzate di produzione, distribuzione e fruizione e la
                costruzione di un’alternativa al circuito ufficiale. Tutte si differenziano dai
                periodici di larga diffusione perché sono self-initiated,
                ovvero non sostenute da un editore, e si caratterizzano, soprattutto in una fase
                iniziale, per l’alto grado di sperimentazione e una visione orizzontale
                d’impresa﻿.
            


 Ed è in questi luoghi, piuttosto
            che nei santuari del mainstream, che si generano reti empatiche tra designer, fotografi,
            fashion editor, giornalisti e lettori. Luoghi speciali dove trovano spazio di
            espressione molte delle forme di ricerca e di sperimentazione che trafficano i territori
            reali e immaginari del nostro tempo.
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Moda, stile, corpi



Perché restare alla moda è assai più difficile dello sfolgorante
            debutto. Bisogna stare attenti, ogni giorno qualcosa cambia, intorno a noi, il gergo, le
            abitudini, la dieta, l’essenziale è accorgersene prima degli altri, accettare subito
            quel che bisogna imporre poi. Appunto, la moda. 
Irene Brin 


Se non si affronta il problema della omosessualità, e del suo eterno
            giocare a nascondino coi travestimenti, non si capisce cosa è stata finora la moda, e il
            suo porsi sotto l’ala protettrice della creatività per non ammettere la sua fondamentale
            natura sessuale. 
Silvia Giacomoni 


Stile, eleganza, glamour: i luoghi comuni della moda 



La parola «stile», da quando viviamo
            sotto il dominio della moda, è molto inflazionata. Si parla di moda, si evoca lo stile.
            Leggo spesso, citata anche a sproposito, o mi sento ripetere in un certo modo
            ammiccante, la frase attribuita a Chanel «La moda passa, lo stile resta», diventata uno
            dei più comuni modi di dire legati alla relazione tra moda e stile. Lo stile ha a che
            fare con l’attitudine, con un certo gusto innato. Si può imparare ad avere uno stile?
            Forse, ma sono necessarie molta applicazione e molta disciplina. «Stile significa
            presentazione del proprio sé come un oggetto d’arte tridimensionale da ammirare e da
            toccare», scrive Angela Carter.
        
Per Manuela Pavesi, protagonista
            carismatica della moda contemporanea, lo stile era legato indissolubilmente a una sua
            personalissima idea di bellezza, pervasiva di ogni pensiero e azione, priva di
            connotazione assolutistica o univoca ma anzi da leggere in relazione al tempo e al
            contesto in cui questa ossessione veniva definita. Gli abiti, gli accessori, gli oggetti
            da lei raccolti negli anni costituiscono una collezione messa insieme seguendo regole
            precise legate al gusto e alla ricerca di questa ondivaga bellezza, costruita seguendo
            ossessioni e passioni in un gioco combinatorio di temi, quelli che hanno attraversato e
            attraversano la moda. Il suo guardaroba svolto in una teoria di diorami e sempre
            alimentato non solo dalla moda del momento ma anche da quella insoddisfazione
            implacabile tipica del collezionista, era il volano del suo stile fantasmagorico,
            assolutamente unico, fatto di inaudite congiunzioni e capace di attivare e di far
            deragliare tutti quegli immaginari che sono l’ispirazione della moda. Il suo eclettismo,
            la sua eccentricità, il suo trattare la moda nello spirito dell’arte, in un continuo
            aggiustamento del suo raccontarsi al mondo. Non è importante che l’abito indossato stia
            bene o che risponda a certe esigenze. Lo stile è un assoluto, impastato di carisma e
            personalità. Lo stile è parte integrante – se non sostanziale – della performance di sé,
            che emerge dall’interazione tra noi, il nostro corpo e quello che indossiamo. 
La personalità è l’elemento che non
            può mancare, è ciò che rende ogni individuo diverso e indimenticabile. È la forza
            magnetica che Diana Vreeland associa alla personalità, affermando poi che è tutta una
            questione di interpretazione. 
Stile è sinonimo di stile
                di vita, e per questo permea tutte le attività che si compiono, valicando
            i confini dell’abbigliamento. La moda di strada (street style)
            è un atteggiamento che nasce, quasi involontariamente, dalle animate vie delle città e
            dai desideri di coloro che l’attraversano. La storia è costellata di personalità che
            hanno dato vita a stili che perdurano nel tempo: è il caso di Beau Brummell (detto anche
            Lord Brummell), considerato il primo dandy, che attraverso la maniacale attenzione al
            vestire ha definito uno degli stereotipi più citati e incompresi della moda, utilizzato
            per definire uno stile che trascende il genere e l’estrazione sociale, come dimostra la
            trattazione di Monica Miller che, nel libro Slaves to Fashion: Black Dandyism
                and the Styling of Black Diasporic Identity tratteggia
                una storia culturale del dandy nero nell’Inghilterra
            dell’Illuminismo fino agli artisti contemporanei come Yinka Shonibare per esplorare il
            dandismo come tecnica di affermazione e di espressione di una specifica comunità. 
Il concetto di stile, in relazione
            al fenomeno moda, è stato affrontato da Ted Polhemus in molti testi, tra cui il
            fondamentale saggio Style Surfing del 1996 e attraverso un’azione
            curatoriale dedicata a definire i legami e i contrasti tra gli stili adottati da gruppi
            sociali diversi, non solo per mostrarsi all’esterno ma soprattutto per definire la
            propria identità collettiva. Stile è, secondo Polhemus, qualcosa che sfida il
            cambiamento, vuole essere senza tempo, e indubbiamente caratterizza l’individuo o un
            gruppo di individui (una sottocultura ﻿è la loro divisa riconoscibile, fatta non solo di
            abiti, ma anche di atteggiamenti e di gusti). Moda ha un valore fluttuante, è la norma
            che viene imposta, è l’idea di qualcosa che oggi è attuale e domani non lo è più.
            Ovviamente questa interpretazione legge la moda con un continuum soggetto a periodici
            cambiamenti, mentre ipotizza lo stile in relazione al fenomeno
            di style surfing, la possibilità cioè di attingere a un serbatoio
            di diverse opzioni simultanee, a disposizione di tutti. Stile è il gesto individuale di
            costruire a partire dall’esistente la propria divisa personale: l’ossimoro contenuto
            nell’idea di uniforme individuale associa appunto l’idea di costruire un codice
            vestimentario permanente che, però, è assolutamente personale. Non a caso, Christopher
            Breward nel suo saggio Fashion del 2003 inserisce i capitoli
            dedicati allo stile nella sezione che affronta il consumatore e la moda indossata e
            interpretata. Il gesto distintivo di Beau Brummell è proprio quello di ridefinire i
            codici vestimentari maschili del suo tempo, rileggerli e riassemblarli individuando
            personalissime regole legate soprattutto ai dettagli e al loro valore di segni
            distintivi di una persona: il valore profondo dell’apparenza, piuttosto che criteri come
            l’appartenenza sociale e il potere economico. 
Lo stile non è sinonimo di eleganza,
            ma sono due concetti che si rincorrono nella messa a fuoco di un modo di vestirsi
            personale. L’eleganza – che etimologicamente rimanda alla scelta – è spesso legata a
            qualcosa di difficilmente precisabile: alla continua domanda cos’è l’eleganza, tutti
            rispondono sempre in maniera molto vaga, abbinando comunque sempre un certo
                understatement. Chanel, nella sua prima intervista alla
            televisione francese nel 1959 (la stessa dove afferma che il suo fine ultimo è sempre
            stato quello di mettere a punto uno «stile Chanel»), chiarisce cosa non è l’eleganza
            secondo lei: una donna troppo vestita. La mostra Gabrielle Chanel. Manifeste
                de Mode che ha riaperto nel 2021 il Palais Galliera a Parigi, sotto la
            nuova direzione di Miren Arzalluz, è interessante perché evidenzia, nel proporre il
            lavoro di Chanel come manifesto, la sua ostinata adesione ai
            suoi codici in un mondo della moda ossessionato dai cambiamenti. L’eterna modernità di
            Chanel è una personalissima visione che si fa manifesto di uno stile oltre le mode. 
Lo stile può anche essere eccessivo.
            Indimenticabile. Capace di inglobare il kitsch come elemento importante nella
            composizione. Stile e gusto sono due concetti (e due attitudini) collegati. «Gusto» è
            una parola che necessita dell’attributo, per avere valore. Il gusto assoluto non esiste,
            ma esistono diverse declinazioni del gusto, e anche il non-gusto fa parte delle
            possibilità; il problema, come diceva Diana Vreeland, si pone quando questo non è
            presente affatto: un tocco di cattivo gusto è necessario per dare personalità a un
            insieme che altrimenti sarebbe simile a molti altri. L’ossessione di Gianni Versace per
            l’eccesso, per il decoro, per la smisuratezza tenuti sempre però insieme da un talento
            unico e da una qualità sartoriale straordinaria, ha creato alcuni degli abiti più
            influenti nella moda contemporanea. Una poetica che ha trovato in autori come Fausto
            Puglisi, direttore creativo di Roberto Cavalli dal 2020, amato dalle star della musica
            come Madonna e Beyoncé, o Daniel Roseberry, direttore creativo di Schiaparelli dal 2020,
            esploso sui social per la spettacolarità delle sue creazioni che hanno dato una svolta
            massimalista al DNA del marchio. 
La mostra Camp. Notes on
                Fashion, che prende spunto dal saggio di Susan Sontag del 1964,
            inaugurata al The Met nel 2019, racconta come eccentricità, cultura alta e cultura bassa
            mescolati insieme, svelamento attraverso l’esagerazione, pastiche, siano stati
            ricorrenti nella moda e che, anche attraverso la queerizazzione del
            nostro tempo, restituiscono perfettamente quello che il camp
            significa nella moda per molti autori come Alessandro Michele
            (Gucci era lo sponsor della mostra), Jeremy Scott o il Moschino di Franco Moschino.
        

L’abito fa il monaco 



Tutti siamo ormai consapevoli che
            l’abito fa il monaco e presentarsi bene è un ottimo punto di partenza in qualsiasi
            situazione. Questo spiega la diffusione di rubriche, trasmissioni televisive, corsi,
            manuali scritti da influencer che hanno ottenuto popolarità e quindi followers,
            dispensando consigli per creare la propria immagine. La presentazione del sé oggi passa
            prima di tutto attraverso lo schermo di uno smartphone, e la sensibilità verso la
            costruzione della propria immagine sembra essersi acuita in questi ultimi anni, data
            l’accelerazione e la moltiplicazione della comunicazione nel digitale. 
Fanno sorridere i consigli che Irene
            Brin dispensava nel suo ﻿Segreti del successo del 1954, una guida
            che doveva educare gli italiani non solo al ben vestire, ma anche alla socialità e
            all’igiene. 
Tra i costi dell’eleganza c’è quello
            di imparare a stare in questo presente, a essere ogni volta co-istantanei a sé stessi.
            La persona elegante è in qualche modo «sempre uguale a sé stessa», e facilmente può
            diventare icona di stile, se la sua immagine inizia a circolare, a essere riprodotta, a
            diffondersi. Ma non c’è una regola fissa, bisogna continuamente re-imparare a praticare
            quest’arte. Nell’eleganza è implicito uno sforzo di autoconoscenza e di self-styling che
            ha bisogno di un continuo aggiustamento. A cambiare non sono solo le mode, ma anche la
            sensibilità ad esse. Quella dell’eleganza è una educazione
            permanente. Un investimento che si fa su noi stessi. In termini di tempo il costo non
            può che essere elevato. Ci troviamo, ancora una volta, di fronte alla comparazione fra
            moda e stile: il fashion victim rincorre la moda, l’esempio
            potrebbe essere Anna Dello Russo già fashion editor del «L’Uomo Vogue», direttrice
            creativa di «Vogue Japan» e ora, fashion icon, che però si definisce fashion
                maniac, e un investimento in denaro è quello che è richiesto per
            possedere gli oggetti che garantiscono uno status alla moda. Lo
            stile messo a fuoco attraverso scelte ragionate che mescolano oggetti, consapevolezza
            del proprio corpo e dei suoi movimenti, dell’attitudine che va oltre abiti e accessori
            diventa qualcosa che può essere letto in chiave di eleganza, e generare quelle figure
            che chiamiamo fashion icon – anche se questa definizione è
            piuttosto abusata – perché hanno costruito attraverso l’abbigliamento un ragionamento
            sul sé e sul loro ruolo a partire dalla moda. 
Il glamour – parola che evoca la
            magia, un atto quasi stregonesco che dà sostanza a un desiderio e incanta chi ne viene a
            contatto – è ancora più difficile da definire in maniera univoca; Patrizia Calefato ne
            parla propriamente come di un «termine ondivago, […] che senza dubbio connota un
            universo di discorso mitico, se per mito intendiamo – con e oltre Barthes – la
            conversione di un oggetto in linguaggio». Valerie Steele, nel suo saggio per il catalogo
            della mostra Glamour: Fashion + Industrial Design + Architecture
            del 2004 al Museum of Modern Art di San Francisco, ricollega il termine all’antico
            inglese gramarye, dottrina occulta praticata dagli eruditi che
            conoscevano la grammatica. Qualcosa per pochi iniziati, ma soprattutto
            qualcosa in grado di generare illusione, di stimolare
            l’immaginazione, attraverso l’attrazione per l’inaspettato, qualcosa che brilla in modo
            ambiguo, e per questo è seducente. Non a caso Stephen Gundle, che nel suo saggio del
            2008 traccia la storia culturale del glamour, rintraccia la comparsa della parola nel
            lessico inglese in un poema di sir Walter Scott del 1805: e in questo contesto glamour
            ha a che fare con qualcosa di magico, in grado di trasformare e di illudere. Glamour
            rende visibile e desiderabile qualcosa che non lo sarebbe. Il concetto si afferma
            proprio nel corso del XIX secolo, quando la borghesia emerge e inizia a contestare la
            presunta ereditarietà dei privilegi dell’aristocrazia, e ad appropriarsi e a reinventare
            le forme più spettacolari di questi privilegi. Glamour quindi come fenomeno legato alla
            modernità, alla mercificazione della cultura. Che pre﻿an﻿nuncia le scintillanti forme di
            spettacolarizzazione della cultura di massa nel corso del XX secolo. 
Il glamour ha a che fare con la
            fruizione e il consumo, è qualcosa di seducente e allettante, progettato (e
            perfezionato) per incantare e catturare il pubblico. Emblematica in questo senso è la
            macchina per la costruzione dello star system messa a punto dagli studios hollywoodiani
            negli anni Trenta del Novecento. Ancora una volta, si ritorna alle icone di stile, che
            diventano copioni, pezzi preziosi dell’immaginazione collettiva dei quali appropriarsi
            in qualche modo: in fondo lo stile non ha a che fare con il denaro ma con la capacità,
            spesso innata, di imporre sé stessi ed emergere; dopotutto, senza un pubblico, non
            esisterebbero le icone. Il rapporto con la moda è chiaro: oggi più che mai la
                celebrity culture è centrale nel far funzionare e rendere
            desiderabile il sistema della moda nella sua complessità. Scrive
            Gundle:
        
Le personalità glamour performano sempre per un
                pubblico, senza la cui invidia o ammirazione non esisterebbero. […] Nemmeno la
                persona più interessante, sexy e modaiola può essere glamour senza confrontarsi con
                un pubblico e vincerne l’attenzione. 


Nella trasposizione cinematografica
            del 2006 del romanzo The Devil Wears Prada, la glaciale e durissima
            Miranda Priestly, interpretata da una Meryl Streep a metà fra Anna Wintour e Diana
            Vreeland, ricorda alla giovane assistente: «Oh, don’t be ridiculous, Andrea. Everybody
            wants this. Everybody wants to be us». La democratizzazione della moda grazie a
            Instagram e al proliferare dei social, e a personalità come Virgil Abloh che hanno
            ridefinito attraverso un modo di lavorare che tiene insieme la collaborazione con IKEA e
            la direzione creativa di Louis Vuitton, è quanto mai reale. In questa direzione i brand
            si impegnano in progetti che dematerializzano la moda, ma permettono a più persone di
            entrare a far parte della loro crew (pensiamo alla
                gamification di Gucci, ai videogiochi di Balenciaga e alle
            collaborazioni con brand meno inarrivabili). In questa direzione, anche la diffusione
            della Ball culture, ora mainstream grazie a serie televisive come
                RuPaul’s Drag Race e Pose che esaltano
            l’artificio glamour, il desiderio e il sogno. In questo senso hanno il potenziale di
            dimostrare la performatività del genere e della sessualità e di scardinare le
            rappresentazioni normative. 

﻿Moda, identità ed espressione di
                genere
        



«﻿I vestiti possono suggerire,
            persuadere, connotare, insinuare o addirittura mentire ed esercitare una sottile
            pressione mentre chi li indossa parla francamente e
            direttamente di altre questioni»﻿. Con queste parole Anne Hollander nel suo
                Seeing Through Clothes del 1993 individua nei vestiti una
            capacità attiva di comunicarsi e comunicare qualcosa di chi li indossa, anche laddove
            questa persona non faccia apertamente riferimento al proprio abbigliamento. Vedere
            attraverso i vestiti si traduce quindi nell’agire attraverso i vestiti: come successe
            nella rivoluzione femminista, «l’unica rivoluzione non fallita dei nostri tempi». Sono
            le azioni provocatorie come bruciare i reggiseni in piazza o le battaglie per
            controllare il proprio corpo e la sua immagine a portare in Italia alla liberalizzazione
            dell’aborto, al divorzio, al nuovo stato di famiglia, alla parità nel lavoro. Il
            rapporto ondivago con la moda, considerata oppressiva da molti gruppi femministi, ne ha
            determinato la colpevolizzazione: considerata frivola e strumento per tenere le donne
            «al loro posto». Scrive Alice Cerasa nel Piccolo dizionario dell’ineguaglianza
                femminile: «La moda femminile per antonomasia è quella dell’abbigliamento
            femminile anche se in rarissimi casi è creata dalle donne, per cui è moda femminile
            quella che veste le donne anche se a vestirle sono gli uomini». 
Le due foto gemelle di Helmut Newton
                Sie Kommen, Paris (Naked and Dressed) del 1981 raccontano
            quanto la moda abbia contribuito a dare consistenza diversa ai superbody anni Ottanta.
            Corpi nudi trionfanti, sicuri e, nell’immagine accanto, gli stessi corpi vestiti con
            indumenti precisi: giacche costruite per dare una giusta imponenza alla figura,
            pantaloni comodi e gonne corte. Non sono donne vestite da uomo. È il power
                dressing, che tiene insieme sicurezza, potere e individualità. Questa
            definizione torna ripetutamente nelle cronache della moda a
            evidenziare un completo che cita la divisa maschile in rapporto
                all’empowerment femminile. Negi anni Ottanta si celebra il
            corpo, il piacere del guardare e dell’essere guardati. Nella pubblicità, il corpo
            dell’uomo – pensiamo al poster fuoriscala, per le vie di New York, in cui si vede uno
            statuario Tom Hintnaus che indossa l’﻿underwear firmato Calvin
            Klein, fotografato da Bruce Weber nel 1983 – si affianca a quello della donna
            registrando le trasformazioni in atto anche riguardo il corpo maschile e il desiderio:
            la mascolinità diventa performativa quanto la femminilità. 
Nonostante lo schema binario, i
            vestiti sono sempre stati strumenti privilegiati nel contrastare comportamenti stabiliti
            a priori e norme sociali. L’abito è un simbolo, uno strumento nelle mani dei gruppi
            sociali alternativi, nei movimenti di liberazione sessuale. Entrare a fare parte di
            situazioni che condividono sensibilità e orientamenti sessuali serve a non sentirsi soli
            e a non sentirsi sempre diversi. Il travestitismo significa mettere in discussione il
            genere come costruzione culturale, ribaltando quello che ci si aspetta che un individuo
            di un determinato sesso indossi. Il crossdressing, per esempio, era
            utilizzato da donne come la scrittrice George Sand o la pittrice Rosa Bonheur che si
            vestivano da uomo affinché il loro lavoro venisse preso in considerazione senza
            pregiudizi. 
Donne e uomini hanno dovuto
            sottostare a regole (a volte addirittura leggi) atte a sostenere la divisione netta tra
            maschile e femminile e a negare le richieste di identità diverse da quelle meramente
            biologiche. Sostiene Anne Fausto-Sterling in Sexing the Body﻿: Gender Politics
                and the Construction of Sexuality (2000):
        
Etichettare qualcuno come maschio o femmina è una
                decisione sociale. Possiamo utilizzare la conoscenza scientifica per aiutarci nella
                decisione, ma solo le nostre credenze sul genere – non la scienza – possono definire
                il sesso. Senza contare che, inoltre, le nostre credenze sul genere influenzano la
                conoscenza che gli scienziati producono sul sesso. 


Le incursioni nei territori dell’uno
            o dell’altro sesso non sono comunque così recenti e fanno parte di un territorio che ha
            visto evolvere non solo le forme dell’abbigliamento ma anche i concetti di seduzione.
            Uno degli ensemble più forti dal punto di vista erotico è
            sicuramente lo smoking con camicia nude look che Yves Saint Laurent
            ha portato in passerella nel 1966. L’immagine scattata poi da Helmut Newton nel 1975 per
            le strade di Parigi in cui la modella in smoking seduce un’altra donna nuda fa
            riaffiorare tutta la letteratura e le immagini che ci rimandano a uno dei miti
            sessualmente più forti, quello dell’androgino. Ma anche della femme
                fatale, tanto cara al cinema e alla moda che ne hanno dato
            rappresentazioni indimenticabili. 
È dopo la cosiddetta «grande
            rinuncia», individuata dallo psicologo John Carl Fl﻿ügel negli anni Trenta del
            Novecento, che gli uomini, invece, diventano riluttanti a incorporare nei loro
            guardaroba capi anche solo remotamente riconducibili all’universo femminile. Gli uomini
            eliminano dal loro abbigliamento tutti gli eccessi e le stravaganze che lo rendevano
            troppo simile a quello femminile, abbracciando uno stile più austero, duraturo e
            rassicurante. Il XIX secolo è il momento della messa a punto del completo tre pezzi
            scuro e dell’uniforme borghese. La differenziazione ha a che fare con il ruolo sociale
            diverso che uomini e donne ricoprono, e anche con l’idea che l’uomo deve, con il suo
            abbigliamento, evocare sicurezza, serietà e affidabilità,
            mentre la donna rimane per decenni ai margini della vita sociale, e non è un problema
            che sia considerata frivola o superficiale. Ma se le donne hanno dovuto camuffarsi con
            capi dell’abbigliamento maschile per accedere all’istruzione o per viaggiare, le
            suffragette, invece, erano vestite da donne e hanno ottenuto il voto all’inizio del
            Novecento attraverso azioni anche violente, ma sempre indossando la gonna. Scrive
            Quentin Bell nel suo saggio On Human Finery del 1947: 
La differenziazione tra il vestiario maschile e
                quello femminile che comincia attraverso una variazione in sviluppo durante il XVIII
                secolo e culmina ﻿nello scisma del XIX secolo nasce dal fatto che l’esibizione della
                ricchezza negli uomini non dipende più dalla dimostrazione di futilità; questo
                cambio è reso possibile dall’emergere di una classe manifatturiera benestante.
                D’altro canto, le donne di questa stessa classe, non avendo impiego ed essendo
                implicate nel business del consumo, hanno continuato a seguire le leggi sartoriali
                già in uso. 



Androginia, unisex, a-sex 



Gusto e stile hanno a che fare con
            l’affermazione e la diffusione di fenomeni culturali complessi, come il ﻿camp, la cui
            definizione riesce a spiegare molte delle tendenze della moda e delle arti dal 1900 a
            oggi. Negli anni Sessanta, Susan Sontag, nelle sue celebri Notes on
                ﻿«Camp», ne parla come di una sensibilità, di un modo di guardare le cose
            che si basa sull’artificio, l’eccesso, l’eccentrico. Come tale, oltrepassa qualsiasi
            pretesa di naturalezza, la contraddice, affermando – senza prendersi mai troppo
            sul serio – la stilizzazione estrema come attitudine per
            riprogettare l’esistente: «Il Camp è il trionfo dello stile ermafrodita […]. Ma tutto lo
            stile, che è artificio, è in fondo sempre ermafrodito». Scrive sempre Sontag: 
In quanto gusto per le persone, il Camp è
                particolarmente sensibile a ciò che è decisamente attenuato o è vigorosamente
                sottolineato. L’androgino è certo una delle grandi immagini della sensibilità camp.
                […] In questo caso il Camp tocca una delle verità più misconosciute del gusto: la
                forma più raffinata dell’attrazione sessuale (nonché del piacere sessuale) consiste
                nell’andar contro la natura del proprio sesso. Nel fascino degli uomini virili c’è
                qualcosa di femminile; quanto di più bello nelle donne femminili è un che di
                maschile… Accanto al gusto per l’androgino, c’è nel Camp qualcosa che sembra molto
                diverso ma non lo è: una predilezione per l’esagerazione delle caratteristiche
                sessuali e delle affettazioni nella personalità. 


In questi ultimi anni la moda si è mossa con più determinazione, registrando le
            istanze della comunità LGBTQ+ che ripensa creativamente il sesso, il genere, le
            relazioni, influenzando il superamento degli stereotipi, e contemporaneamente,
            sottolineando come i territori della sessualità siano segnati dall’ambiguità, in quel
            movimento che è la ricerca dell’essenziale. 
﻿Permangono, in maniera rapsodica,
            per ragioni molto diverse – da quelle produttive a quelle comunicative – ﻿le
            presentazioni «co-ed» in cui la collezione maschile e quella femminile sfilano insieme:
            un gesto che incide relativamente nel doppio movimento maschile-femminile. ﻿ 
L’utopia di arrivare a una possibile
            rivoluzionaria sintesi dei generi nell’abbigliamento, la ricerca di una silhouette che
            possa seguire senza forzature il corpo maschile come quello femminile: si tratta del
            sogno di molti rispetto all’abito moderno, di tutte le utopie
            che hanno attraversato il secolo scorso. Gli abitanti dell’Utopia
            di Thomas More indossavano abiti tutti tagliati nello stesso modello. Il concetto di
            unisex non è sicuramente nuovo alla moda. Nel 1970 Rudi Gernreich con il suo
                Unisex Project proponeva una sorta di uniforme anonima: modello
            e modella entrambi depilati e rasati a zero con gli stessi outfit, dai bikini, alle
            tuniche, ai pantaloni. Abiti non più identificabili come maschili o femminili. La
            tendenza all’uniformazione, spinta anche dalle richieste di emancipazione ed
            equalizzazione dei diritti tra uomini e donne, ha generato un trend che alcuni designer
            hanno adottato, rendendolo la propria firma. Spesso l’unisex ha coinciso con un generale
            minimalismo e purismo, nel design come nei materiali e negli accessori, rendendo così
            incerto il confine tra unisex e basic design. 
Se l’unisex è stato registrato in
            molte collezioni di prêt-à-porter, uniformando comunque una idea di moda che,
            contemporaneamente, registra anche le pluralità e le differenze che attraversano il
            nostro tempo, diverso è il modo in cui è entrato nelle cerchie esclusive della
                cout﻿ure﻿ (penso, per esempio, alla sfilata di Valentino a
            Venezia nel 2021 in cui alcuni modelli offrono un contrappunto di
                couture maschile ﻿nella sequenza degli abiti). La moda
            contemporanea sperimenta un momento di cambiamento: in questa direzione procede la prima
            collezione di haute couture di Fendi disegnata da Kim Jones,
            ispirata all’Orlando di Virginia Woolf e alle atmosfere libere e
            intellettuali del Bloomsbury Group. In passerella abiti sintesi di elementi maschili e
            femminili, indossati da idoli il cui genere stereotipico è negato dallo styling. 
C’è sempre stato un territorio
            libero in cui alcuni capi di abbigliamento transitano, soprattutto in momenti
            delicati di passaggio, di crisi, come quello dell’adolescenza.
            La crisi è un concetto positivo, una rottura necessaria per crescere, ma è un momento
            tumultuoso e difficile, pieno di domande, di rifiuti, di risposte mancate. Il
                Quarto Sesso come «territorio estremo dell’adolescenza» (dal
            titolo della mostra curata nel 2003 da Raf Simons e Francesco Bonami alla Stazione
            Leopolda di Firenze), come un clima «trepido e crudele», così definito da Lea Vergine
            sul «Corriere della Sera», quello in cui si muovono gli adolescenti, non ancora padroni
            della propria identità, anzi divisi tra il polo ovattato e ignorante dell’infanzia e
            quello crudo e consapevole dell’età adulta, che spesso spinge all’autodistruzione. Le
            icone di questo passaggio generazionale si sprecano, nel cinema come nella letteratura e
            nell’arte – Christiane F. e i ragazzi dello zoo di Berlino, Lolita, le vergini suicide
            di Jeffrey Eugenides e di Sofia Coppola, i kids di Larry Clark e
            Harmony Korine, le performance di Vanessa Beecroft e le fotografie di Inez van
            Lamsweerde e Vinoodh Matadin – e la moda un po’ segue e un po’ guida. 
In questo senso, le immagini su cui
            riflettere per capire l’atmosfera che ha fatto degli anni Novanta la decade manifesto di
            una generazione incerta sono diverse: Kurt Cobain sulla copertina di «The Face» del
            settembre 1993 fotografato da David Sims con un abitino a fiorellini, fragile,
            disarmato, sexy, ma mai ridicolo; i pallidi adolescenti di Raf Simons; gli eterni
            giovani, taglienti e dannati vestiti di pelle e denim da Hedi Slimane prima per Dior
            Homme poi per Saint Laurent e infine per Celine; e oggi, i giovanissimi sicuri e
            orgogliosi della propria sessualità di Ludovic de Saint Sernin. 
Se l’unisex e l’androgino, come
            concetti, erano associati a un vestire comunque basico, ora invece i nuovi concetti di
                genderless o
                gender-neutral e a-sex cercano di
            eliminare le differenze di genere senza, però, rinunciare al decorativismo. Non parliamo
            più di crossdressing ma di appropriazione incrociata dei caratteri,
            che lavora talvolta sulla sottrazione altre volte, orgogliosamente, sugli eccessi e sul
            camp come fanno per esempio Charles Jeffrey e Edward Crutchley. 
Al massimalismo della moda fluida si
            affianca l’a-gender, come tabula rasa su cui
            costruire un’identità attraverso la selezione, la sintesi. Angelo Flaccavento fa
            un’analisi del fenomeno: 
Fast-forward al 2013: spinte radicali squassano
                ancora una volta le lande modaiole dopo anni di neobarocco e bling-bling. L’unisex
                riguadagna la ribalta, in una versione asciutta ed efficientista: è la rottura del
                non-sesso di Gernreich che incontra l’intuizione sartoriale di Cerruti. La nuova
                parità non contempla la gonna da uomo, infatti, semmai un’uniforme efficiente e
                assoluta che può funzionare per lui come per lei. Il risultato, al meglio, ha la
                secchezza di un esperimento in vitro. Rimanda ad atmosfere di
                laboratorio la collezione maschile di Miuccia Prada, presentata in passerella
                indosso a uomini d’ogni età e giovani donne, ripetitiva fino all’ossessione, di una
                eleganza clinica, androgina, scattante. La sola concessione al decoro, qui, sono le
                pieghe della stiratura e le bande a contrasto: come dire, azzera e riparti, senza
                andar troppo per il sottile; tutto il resto è cancellato. 


Maschile e femminile non sono
            solamente generi che identificano due fisicità e mentalità diverse, ma si intendono come
            attitudini al vestire, che non vedono più la divisione tra i sessi o le differenze ma
            mescolano le caratteristiche di entrambi arrivando a una nuova definizione di
                a-sex: un genere che, lungi dall’essere basico, mescola
            caratteri opposti, e veste un corpo che culturalmente perde gli attributi del genere
            stesso, di him e her e diventa
                they, loro. Indya Moore, star delle
            serie Pose, ha collaborato con Tommy Hilfiger per una collezione
                gender free: «Tutti i capi sono stati reimmaginati per
            adattarsi a molteplici espressioni di genere, con spalle allargate e silhouette
            adattabili». Alcune realtà commerciali, come il grande magazzino Selfridges con il
            progetto della sezione a-gender e Pitti 88 con il padiglione
                Open, sono state pioniere nel portare la moda
                a-gender ai consumatori. Tuttavia, oggi le persone sembrano più
            libere di muoversi tra le offerte di un grande magazzino o di un negozio e cercare ciò
            che è più conforme a una propria idea, e questo anche grazie alla presenza mediatica di
            personalità che hanno sdoganato un certo tipo di libertà nella formazione del proprio
            stile: è il caso, per esempio, di performer come Billy Porter e Harry Styles e, in
            Italia, Damiano David dei M﻿åneskin﻿, Achille Lauro﻿ e Mahmood. 
Sin dal suo inizio come direttore
            creativo di Gucci, il lavoro di Alessandro Michele è insieme una negazione dell’identità
            «erotica» del marchio, nella forma in cui eravamo abituati a considerarla, e una sua
            evoluzione. Una sessualità in transito di una generazione astratta e pensierosa. Le
            prime immagini di Glen Luchford per Gucci sono struggenti nella loro intensità emotiva:
            la camicia leggera, trasparente copre corpi lattiginosi in cui le sessualità si fondono
            senza clamore. Nel brevissimo film per la campagna autunno/inverno 2015-2016, il
            manifesto della poetica di Michele, sempre di Luchford, vediamo ragazzi e ragazze con le
            loro belle facce naturali intenti a guardarsi e a guardare, in un percorso che li porta
            dalle viscere della metropolitana al mare. New bohemians negli
            spazi metropolitani dell’attesa e del viaggio. Le fisicità, impronta di intenzioni e
            speranze, che Michele ha in mente, e che in questi anni di direzione creativa ha via via
            presentato nelle diverse occasioni sono una dichirazione di
            dissidenza. «Non sono un uomo. Non sono una donna. Non sono eterossessuale. Non sono
            omossessuale. Non sono nemmeno bisessuale. Sono un dissidente del sistema sesso-genere»
            scrive Paul B. Preciado, che Alessandro Michele ha voluto a dissertare da un vecchio
            televisore, nel film Ouverture of something that never ended girato
            con Gus Van Sant in epoca di pandemia. 
C’è la consapevolezza diffusa che se
            la moda progetta i corpi ha anche la responsabilità di esprimere quella complessità che
            plasma gli immaginari. L’abito ha una funzione essenziale sia in rapporto all’identità
            che in rapporto al desiderio. 
Oggi, la sfida di alcuni autori –
            tra cui spicca, per intensità visionaria, Francesco Risso per Marni – è quella di
            riuscire a far leva sulla capacità trasformativa della moda, sulla valorizzazione
            dell’elemento di unicità. La cifra di una differenza intesa come interrogazione
            permanente, come apertura, creazione e invenzione. Non solo abiti, allora, ma corpi che
            abitano vestiti. Personalità che si appropriano dell’oggetto abito e lasciano la loro
            impronta. Diventa evidente che sono soprattutto quei corpi, apparentemente fuori luogo,
            con la loro esperienza, a definire in modo indelebile le identità che attraversano e
            definiscono non solo le pratiche e le poetiche del fashion design ma anche e soprattutto
            le narrative del nostro tempo.


Per saperne di più



Per un primo approccio
                ai fashion studies, oltre al classico di Fred Davis, Moda. Cultura,
                    identità, linguaggio, Bologna, Baskerville, 1993, si consiglia la lettura di
                Yuniya Kawamura, La moda, Bologna, Il Mulino, 2006; Nicoletta Giusti,
                    Introduzione allo studio della moda, Bologna, Il Mulino, 2009; Simona
                Segre Reinach, La moda. Un’introduzione, Roma-Bari, Laterza, 2010. Utilissimo
                anche The Fashion Reader a cura di Linda Welters e Abby Lillethun, London,
                Bloomsbury, 2022﻿³, che raccoglie articoli e brani tratti dai più importanti testi
                dedicati agli studi di moda. Da non dimenticare i﻿ lavor﻿i di Paola Colaiacomo e
                Vittoria Caterina Caratozzolo: Cartamodello. Antologia di scrittori e scritture
                    sulla moda﻿, ﻿Roma, Luca Sossella, 2000﻿﻿ e Mercanti di stile. Le culture
                    della moda dagli anni ’20 a oggi﻿, ﻿Roma, Editori Riuniti, 2002﻿, due
                strumenti che utilizzano la forma dell’antologia per riflettere sulla moda. 
Per un’introduzione
                alla storia della moda: il libro di Enrica Morini, Storia della Moda. XVIII-XXI
                    secolo, Milano, Skira, 2017; il saggio di Carlo Marco Belfanti,
                    Civiltà della moda, Bologna, Il Mulino, 2008; La moda
                    contemporanea di Fabriano Fabbri﻿, uscita in due volumi, Torino, Einaudi,
                2019-2021. Molto utile l’Encyclopedia of Clothing and Fashion in tre volumi
                curata da Valerie Steele﻿, Detroit, Charles Scribner’s Sons, 2005﻿, che aiuta nella
                messa a fuoco di autori, movimenti e
                terminologia. E l’edizione aggiornata del volume di Sofia Gnoli﻿, Moda. Dalla
                    nascita della haute couture a oggi, Roma, Carocci, 2020. 
Per ricostruire le
                vicende della moda italiana: Mario Lupano e Alessandra Vaccari (a cura di), Una
                    giornata moderna. Moda e stili nell’Italia fascista, Bologna, Damiani, 2009;
                Manuela Soldi, Rosa Genoni. Moda e politica: una prospettiva femminista fra 800 e
                    900, Venezia, Marsilio, 2019; La moda italiana, ﻿a cura di Gloria
                Bianchino, Grazietta Butazzi, Alessandra Mottola Molfino e Arturo Carlo
                Quintavalle﻿, Milano, Electa, 1987; Maria Giuseppina Muzzarelli, Breve storia
                    della moda in Italia, Bologna, Il Mulino, 2011; Maria Luisa Frisa, Una
                    nuova moda italiana, Venezia-Firenze, Marsilio/Fondazione Pitti Discovery,
                2011; Uomini all’italiana 1968. La confezione Zegna dalla sartoria
                    all’industria, ﻿a cura di Mario Lupano e Marta Franceschini﻿, Venezia,
                Marsilio, 2018; ﻿Elena Fava, Vestire contro. Il Dressing Design di Archizoom,
                Milano-Torino, Bruno Mondadori, 2018; Gabriele Monti, In posa. Modelle italiane
                    dagli anni Cinquanta a oggi, Venezia, Marsilio, 2016; Maria Luisa Frisa,
                Anna Mattirolo e Stefano Tonchi (a cura di), Bellissima. L’Italia dell’alta moda
                    1945-1968, Roma-Milano, MAXXI/Electa, 2014; Italiana. L’Italia vista
                    dalla moda 1971-2001, a cura di Maria Luisa Frisa, Gabriele Monti﻿ e Stefano
                Tonchi, Venezia, Marsilio, 2018. 
Sui protagonisti del
                sistema moda internazionale: Pattern. 100 Fashion Designers, 10 Curators,
                London-New York, Phaidon, 2013; Ephimera. Dialoghi sulla moda, a cura di
                Sofia Gnoli, Milano, Electa, 2021. Sulla figura dello stilista sono importanti﻿, per
                una prospettiva storico-critica: G. Spinelli, 1979; Paolo Volonté, Vita da
                    stilista. Il ruolo sociale del fashion designer, Milano, Bruno Mondadori,
                    2008; Maria Luisa Frisa e Stefano Tonchi,
                    Walter Albini e il suo tempo. L’immaginazione al potere, Venezia-Firenze,
                Marsilio/Fondazione Pitti Discovery, 2010. 
Per approfondire la
                temporalità della moda e il suo rapporto con la modernità: Elizabeth Wilson,
                    Vestirsi di sogni. Moda e modernità, Milano, Franco Angeli, 2008;
                Caroline Evans, Fashion at the Edge. Spectacle, Modernity and Deathliness,
                New Haven-London, Yale University Press, 2003; Fashion and Modernity, a cura
                di Christopher Breward e Caroline Evans, Oxford-New York, Berg, 2005. 
Sulle mostre di moda e
                il fashion curating segnalo i due numeri speciali di «Fashion Theory» usciti
                nel 2008 (vol. 12, nn. 1 e 2). Per una prospettiva storico-critica: Judith Clark e
                Amy De La Haye, Exhibiting Fashion﻿: Before and After 1971, New Haven-London,
                Yale University Press, 2014; Judith Clark e Maria Luisa Frisa, Diana Vreeland
                    After Diana Vreeland, Venezia, Marsilio, 2012; Fashion Curating﻿:
                    Understanding Fashion Through the Exhibition, a cura di Luca Marchetti,
                G﻿enève, HEAD, 2014. Per una riflessione sulla moda contemporanea e sulla necessità
                di ricostruire la sua museologia, in particolare quella italiana: Memos. A
                    proposito della moda in questo millennio, a cura di Maria Luisa Frisa,
                Venezia, Marsilio, 2020. 
Sul rapporto tra moda
                e riviste: 20 anni di «Vogue Italia», 1964-1984, Milano, Condé Nast, 1984;
                Anna Piaggi, D.P. Doppie pagine di Anna Piaggi in «Vogue», Milano, Leonardo
                Arte, 1998; Vittoria Caterina Caratozzolo, Irene Brin. Lo stile italiano nella
                    moda, Venezia-Firenze, Marsilio/Fondazione Pitti Discovery, 2006; Maria
                Luisa Frisa (a cura di), Lei e le altre. Moda e stili nelle riviste RCS dal 1930
                    a oggi, Venezia-Milano, Marsilio/RCS Periodici, 2011; Saul Marcadent,
                    Editoria come curatela. Progetto e immaginario nelle riviste di moda contemporanee, Venezia, Marsilio, 2020.
                Sulla fotografia di moda: Eva Paola Amendola (a cura di), Vestire italiano.
                    Quarant’anni di moda nelle immagini dei grandi fotografi, Roma, Oberon,
                1983; Stéphane Baumet, Marion de Beaupré e Ulf Poschartd (a cura di), Archeologia
                    dell’eleganza. 1980-2000. 20 anni di fotografia di moda, Roma, Contrasto,
                2002; Maria Luisa Frisa﻿, Francesco Bonami e Anna Mattirolo (a cura di), Lo
                    sguardo italiano. Fotografie italiane di moda dal 1951 ad oggi,
                Milano-Firenze, Charta/Fondazione Pitti Discovery, 2005. 
Per ragioni di spazio è
                impossibile includere in queste brevi notazioni bibliografiche i numerosi saggi e
                cataloghi di mostre che affrontano direttamente alcune delle tematiche trattate in
                questo libro. Rimando alle bibliografie che compaiono nei testi qui sopra indicati.
                Segnalo comunque: Maria Luisa Frisa, Mario Lupano e Stefano Tonchi (a cura di),
                    Total Living. Moda, architettura, design, arte, comunicazione, Milano,
                Charta, 2002; Francesco Bonami e Raf Simons (a cura di), Il quarto sesso. Il
                    territorio estremo dell’adolescenza, Milano-Firenze, Charta/Fondazione Pitti
                Discovery, 2003; ﻿Michail Darling (a cura di), Virgil Abloh﻿: Figures of
                    Speech, ﻿München-Chicago, Prestel﻿/MCA, 2019; Stephen Gundle, Glamour. A
                    History, Oxford-New York, Oxford University Press, 2008; The Vulgar﻿:
                    Fashion ﻿Redefined, a cura di Jane Alison e Sinéad McCarthy, London,
                ﻿Walther Koenig, 2016; Andrew Bolton, Camp﻿: Notes on Fashion, New York, The
                Metropolitan Museum of Art, 2019; ﻿M﻿aya De Leo, Queer. Storia culturale della
                    comunità LGBT+, Torino, Einaudi, 2021; Kate Fletcher, Moda, design e
                    sostenibilità, Milano, Postmedia, 2018.
            
Chiudo queste
                notazioni segnalando il libro pubblicato in occasione della mostra omonima curata da
                me e Stefano Tonchi nel 2004 alla Stazione Leopolda di Firenze: Excess. Moda e
                    underground negli anni ’80﻿, ﻿Milano-Firenze, Charta/Fondazione Pitti
                Discovery, 2004﻿: è per me un testo importante﻿, non solo per il tema che affronta,
                ma soprattutto perché nel montaggio delle immagini mette a fuoco una scrittura
                visiva pienamente critica, molto utile per raccontare la moda e le sue forme.﻿
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                (foto Yasushi Ichkawa, courtesy Kyoto Costume Institute).
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9. Giambattista Valli, collezione
                    haute couture autunno/inverno 2015-2016 (foto Filep
                Motwary).


[image: 10. Gucci, campagna pubblicitaria collezione autunno/inverno 2015-2016 (foto Glen Luchford).]
10. Gucci, campagna pubblicitaria
                collezione autunno/inverno 2015-2016 (foto Glen Luchford).


[image: 12. Balenciaga by Demna Gvasalia, collezione autunno/inverno 2017-2018. Completo maschile composto da camicia, pantalone e soprabito, con grande sciarpa imbottita e stampata con il logo Balenciaga in una grafica ispirata a quella del politico americano Bernie Sanders per la campagna presidenziale del 2016 (foto Coppi Barbieri).]
12. Balenciaga by Demna Gvasalia,
                collezione autunno/inverno 2017-2018. Completo maschile composto da camicia,
                pantalone e soprabito, con grande sciarpa imbottita e stampata con il logo
                Balenciaga in una grafica ispirata a quella del politico americano Bernie Sanders
                per la campagna presidenziale del 2016 (foto Coppi Barbieri).


[image: 13. Marni by Francesco Risso. La coreografia di Michele Rizzo per lo show uomo autunno/inverno 2020-2021 (foto Marni).]
13. Marni by Francesco Risso. La
                coreografia di Michele Rizzo per lo show uomo autunno/inverno 2020-2021 (foto
                Marni).


[image: 14. JW Anderson, collezione uomo autunno/inverno 2022-2023 (foto Daragh Soden).]
14. JW Anderson, collezione uomo
                autunno/inverno 2022-2023 (foto Daragh Soden).


[image: 15. Valentino by Pierpaolo Piccioli, collezione haute couture autunno/inverno 2021-2022, presentata a Le Gaggiandre dell’Arsenale di Venezia (foto Valentino SpA).]
15. Valentino by Pierpaolo
                Piccioli, collezione haute couture autunno/inverno 2021-2022,
                presentata a Le Gaggiandre dell’Arsenale di Venezia (foto Valentino
            SpA).


[image: 16. Schiaparelli by Daniel Roseberry, collezione haute couture primavera/estate 2021.]
16. Schiaparelli by Daniel
                Roseberry, collezione haute couture primavera/estate
                2021.
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