
Invettivecondivisibili

E adessofacciamoscoutingdeimanager
BrendaBelleli Bizzi, co-fondatrice delsalone White, adalzo zero controchi si lamentadella troppaomologazionecreativa:

“Abbiamobisognodi consiglieri finanziariappassionatie competenti,nondi gentechetrattala modacomeun iPhone”

DI ANTONIOMANCINELLI

C
onquel nomedi battesimotra la
viaEmilia eBeverlyHills, a modo
suoBrendaBellei continuala tra-

dizione di famiglia.NataaCastelfranco
Emilia, solidi studi in Economiaa Bo-

logna e«lo scriva,eh:nomademoderna

pervocazione»,puòcontaresuun pa-

trimonio geneticoche molto ha a che
fare con il concettodi “narrazione”
cosìdi modaoggi tra lagentedi moda.
I suoi genitori, ma soprattutto la zia,
DinaBoldrini - prima donnaadiventare
“Trovatoredell’anno”, nel1973– sono

tra i decanidei cantastorieambulanti,
l’aristocrazia parlantedei portatori di

notizie, fattacci e opinioni spiegati al
colto e all’inclitocon utilizzodi imma-

gini ad hoc.Altro chePowerPoint.Tra

l’altro, Dina, anticipandodi cinquan-

t’anni lelotte al patriarcatoche facosì

contemporaneità,componevaversidel
tipo questi:“La donnain ogni epoca/ è

statabistrattata/è l’uomo condominio
/ da schiava l’ha trattata / l’ha usata

comesposa/ siastataamanteosposa…
” È per questocheci è sembratoche

sembracheBrendapotesserappresen-

tare l’interlocutoreidealepercommen-

tare lasituazionedaTitanicin cuiversa
il fashionsystemglobale“chehasmesso

daannidi fare ricercae oranepagale
conseguenzeconla peggiorecrisi mai

sofferta, la tempestaperfetta per met-

terlo in difficoltà trapost-Covid,guerre,
recessioni planetarie”. Nel Duemila,

con lo sposoMassimiliano Brizzi (lo

chiamapernomee cognome,mai“mio
marito”) ha fondato White,format fie-

ristico milanesechepone l’attenzione
suitalentiemergenti,invitandolia par-

tecipare per farli incontrare coni pro-

duttori italiani. Nel 2007, Belleli è di-

ventata Ceo del Salonee l’anno suc-

cessivo halanciato TheWhiteClub,as-

sociazione no profit che promuove i

più interessantistilisti internazionali
con eventi dedicati a Milano. Da qui

sonopartitimarchicomeGoldenGoose,

Kid Super,BiancaSaunders,Maurizio
Miri, FalieroSarti (cheesponeancora

qui), LaMilanesa,chequalchesettimana
fa ha organizzatoil suoprimo evento

sulla terrazza-piscinadi Ceresio7: lì

abbiamoiniziato tutti a parlaredella

situazioneattuale;lì, mentreunasqua-

dra di nuotatrici si esibivain cuffie e
costumimodello EstherWilliams, ab-

biamo iniziatoaparlaredi questoarti-

colo. Arriva all’appuntamentoin leg-

gings neridipelle stretch,blusacandida

e unasortadi pareo corvino,orlato di
volant:“Chepensa,lo hadisegnatouno

stilista degli Emirati, lei lo avrebbe
detto?No, vero? E invecesì, perché

vadoin girotutto l’annoascovarestilisti

nuovi,chearrivanodaterritori lontani

e ci regalanoancheunosguardosulla
loro cultura” (n.d.r.è vero.Dueanni fa

avemmola ventura di incontrare i fa-

shion designerInuit chearrivaronocon

imeravigliosiintarsidi pelliefantastici

ricami realizzati con le unghie degli
orsicadutenelle tundreesuighiaccie
raccolte unaper una).A Brenda non
manca la capacità di espositiva elo-

quenza: si lancerà in un monologodi
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cinquantasetteminuti filati. L’incipit è
una controffensivaal lagnosocronista
che si lamentadi aver visto troppe
sfilate con capi troppo costosie non
troppooriginali:“Ecco, lei haveramente

toccatountema forte,che èquello del-

l’omologazione. Perònon pensoche si
debbaperforzadareaddossoaicreativi

che hanno esaurito la loro scorta di
idee: esattamentecome si fa scouting

di designer freschi,competenti e ap-

passionati, perchénonsi lastessacosa

conchi li scegliee dice loro cosafare,
cioè i manager,gli amministratori de-

legati, i grandi consiglieri finanziari

chetrattanolamodacomesesitrattasse
di unprodottoqualsiasi,proprioperché

di abiti eaccessori,masoprattuttodi

consumi relativi allo stile, non sanno
praticamentenulla? La finanzaha di-

strutto la moda,nel voler raggiungere
fatturati sempre più astronomici con

le stessecollezioni per differenti mer-

cati, imponendoquella che io chiamo

l’esteticadell’iPhone”.Cioè,scusi?“Un
contoèvendereil medesimotelefonino

a tutti, un contoèvenderemoda.E a
prezzi semprepiù irraggiungibili. La
colpa nonè dell’economia,ma di chi
guida le economieaziendali”.

Quindi,invece di andareacacciadi
nuovi talentinella creatività,bisogne-

rebbe istituire indaginisui nuovitalenti
sì,manella finanza?“Certo.Sesapesse:

io giro tutto il mondoper tutto l’anno
e, nelle vie dello shopping,da quello

più prestigiosoaquellopiù facile, non
solo vedoboutiquesemideserte,maci

sono ovunquele stessecose, in una
confusionetra alto e basso,costosoed
economico,elitarioe accessibile.Emi
chiedo senonsia il casodi ridefinire

nonsoloil concettodi lusso,mal’intero
sistemache ha portato a un appiatti-

mento comune:e questi cambidi pol-

trone non fanno bene perchégiusta-

mente ognidirettorecreativoportacon

sé un proprio linguaggio, un proprio

stile,per l’appunto,maa forzadi andare
daunamaisonall’altra,poituttosembra
esseresimile, ancheperchégrandi

nomi adessofirmano linee per la fast
fashion:e oltretutto c’è un altro pro-

blema, saqual è?”.Pendiamodalle sue

labbra,signora.“Ilpubblico, ancheac-

quirenti insospettabili per così dire,
nonconoscei grandi designer.Le per-

sone siemozionanodifronte auncapo

originale,manonconosconolestrategie,

gli equilibri, le dinamiche chehanno
portato la proprietàdi un marchio a

voler un certo tipo di estetica.Madel
resto,chicompra nondevesapereque-

sto generedi cose,maemozionarsiper
l’idea, la qualità, le sensazionicheun
determinatooggettopuòoffrire in ter-

mini concretimaancheemotivi.Invece,
oggi lamodaè senz’anima:unprodotto
è un prodotto. E allora il cliente si
chiedeperchédebbapagareunagiacca

cinquemilaeuroquandonepuòtrovare
unasimile, con un tessutomenopre-

giato, anovanta.Perchéil consumatore

evolutoviaggiaequindi sadoveecosa

compraree cercaqualcosacheancora
non trovanel suoarmadio:ein questo
unagranderesponsabilitàl’hanno an-

che i retailerche,nonvolendorischiare,

compranoabiti che sembranonati da
unastessamatrice. Pensoanche alla
grandecrisi deglishoponline,che pro-

prio perchénon fannoabbastanzala-

voro di analisi: dopo il grande boom
durante il lockdown sono in enorme
sofferenza”.

Sì,masonoincrisi ancheleboutique
fisiche, se lei dice di vederle vuote…
“Non prendiamoci in giro.Il tabù del

mercatoparallelo,tipicamenteitaliano,
dev’essereinfranto unavolta per tutte:

lavenditaall’ingrossodapartedi negozi
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multibrand di stockdi merci griffatea
retailerstranieri- soprattutto asiatici
ein particolar modocinesi - è un argo-

mento sucuièstatoimpostounsilenzio
corale.Fino apochi anni fa, si trattava
di un sistema diffuso, ma gestito in

modo quasi indipendente dai singoli

multibrand coinvolti.Oggi lecosesono
cambiate radicalmente: è come se il
fenomenofacessepartedella catena
delprodotto.Questoaccadeperchées-

sendo diventati cosi rilevanti i volumi
d’affarigeneratidalparalleloecruciali
per il businessdelle casedi moda,le

stessemaisondellussosisonoattrezzate
per gestirlo nel modo più proficuo”.
Lei parlava prima della necessitàdi
ridefinire il concettodi lusso…”Che,
mi creda,pocoonientehaachevedere

conil prezzo.Mi spiego:tantosonocon-

vinta sia assurdala politica di far lie-

vitare i costi di abiti eaccessoridelle

grandi maison, tanto il fattore soldi
non incide sesi trattadi acquistare

qualcosadi realmentenuovo.I soldici
sono:ma nonvengonopiù spesinella

moda,perchéèdiventata noiosa,pre-

vedibile, troppo sicura. Il nuovolusso
sonoleaziendechenoirappresentiamo

al White, dice MassimilianoBizzi”. Cioè

suomarito?“Esatto.Sonoditte medio-

piccole, chemagarinonhannomai po-

tuto contaresugrandibudgetperfarsi

pubblicità e in alcunicasi sononomi

storici, in altri sonorappresentateda
realtàgiovanio lontanedagliepicentri

della modaistituzionalechenonhanno
la possibilità di farsi notare”. Vabbè,

ma i socialaiutano…“Sta scherzando?

Tra socialmediamanager,testimonial,
fotografi e il sempre più inquietante
fenomeno,ormai in declino, degli in-

fluencer, per un’azienda è difficile e
oneroso farsi puntare i riflettori ad-

dosso . Quindi, caraBrenda,anche la
stampahale suepesantiresponsabili-

tà… Sisistemagli occhiali davistasul
naso:“Iononl’ho detto.Ma selosostiene

lei, faccia pure. Si ricordi solo che
uscire dall’omologazionesaràil primo

passoper intravvederela lucein fondo
al tunnel.Enonla chiami “crisi” della

moda.La chiami “cambiamento”.Me-

glio .

Il prossimonumero
delFogliodellamoda

usciràgiovedì 7novembre

“Il mercatoparallelo,
fenomenoitaliano,

hadistorto il sistema”
“Selamodaèsenz’anima
chicompranonspenderà

cinquemilaeuroperunagiacca”
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Arte,moda,informazioneefatuità.Perrappresentarenellacontemporaneitàlagrandecommediadegli equivoci chedominail teatrobarocco,perl’allestimentodell’”Orontea”
di AntonioCesti chetornaalTeatro alla Scala doposessantatreanni(elavoltaprecedentefualla Piccola Scala)fino al5 ottobre,il regista Robert Carsensi è rivolto ai due
settori che,evidentemente,megliolarappresentano:la storia dellareginad’Egitto chesiinfatuadel pittore vagabondoèambientatainfatti in unagalleriad’arteallamoda,fra
vernici eintrighi. Sotto,HilarySwank sfilaper Miu Miu
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