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Introduzione

Lo scopo diquesta tesi di laurea ¢ quello di illustrare il Made in Italy nel

settore dell®abbigliamento attraverso la storia.

La moda ¢ indissolubilmente legata alla storia, si nutre della storia alla quale

attinge perennemente per nuovi spunti e nuove fogge.

Le ragioni per cui ho scelto di analizzare il settore moda ¢ per mostrare un
lato nuovo di questo mondo apparentementélefut leggero, ma tanto
pervasivo che nessuno pu” dirsene estraneo e cos* complesso da porre Otutti i
problemi: delle materie prime, dei procedimenti di lavaraej dei costi, delle

immobilit™ culturali delle mode, gerarchie socidli.O

EQ preferibilsagere di cosa siamo citazione andandocene in gistitivi
un certo modo, meglio conoscere dai e dove ¢ stato prodotto ci” che
indossiame cos” da cogliere le distanzéeeanalogiedelOeconomia del nostro

tempo.

La domanda ODove ¢ stato prodotto?O non ¢ maindioca e chiara

risposta, soprattutto quando si parla di abbigliamento.

Infatti la moda ¢ il fenomeno che pie di ogaitro ¢ incline ad espandersi e
farsiimitare, perci” era doveroso sottolineare quantebfematiche crea questo

suo essere senza confini.

! Fernand BraudeCivilt™ materiale, economica, capitalismo (secoli ¥WXVIII). Le strutture
del quotidianoEinaudi



Per analizzare al meglio questi diversi aspetti ho suddiviso la tesi in tre
capitoli.

Il primo affronta il tema deMade in Italyillustrando le caratteristiche di
questo mechio sinonimo di qualit” e allbasedellOeconomitaliana, per poi
soffermarsi sulldifficolt™ di identificare 1Qorigine di un capo dOabbigliamento,
nonostante vi sia |Qapposizione dellQetichetta di provewiemea disposto

dalla legge

Il secondo capitoloinvece, ripercorre la neisa, lo sviluppo e I0attuale crisi
della modaViade in Italyanalizzando i mutamenti delle aziende manifatturiere
che si sono viste obbligate per far fronte alle nuove esigenze sociali e

commerciali a trasformare le produzioni da sartoriali a in serie.

Per studiare le diverse tappe storiche che la moda italiana ha dovuto
attraversare ho attinto a manuali di diversi storici, in particolar moda dal libro
Storia della moda XVHXX secolodi E. Morini e dd volume di E. Merlo,

Moda italiana. Storia dunQindustria dall®OOttocento a oggi

Infine IOultimo capitolscompone le cause della crisi della moda italiana: la
delocalizzazione della produzione e la conseguente contraffazione del marchio

Made in Italy

LOanalisi di talefenomeno < stata condotta analizzando teorie
diametralmente opposte, a volte, estreme, che vedevano la contraffazione come
un bene acome il male della nostra epoca. Ad esmpio singolare ¢ lo studio

effettuato da Cristopher Springman raccolto in un t@tlaparadosso della



Pirateria, che individua nellQillegale contraffazione un metodo veloce per
favorire la circolazione delle mode e il loro rapido ricambio.

Mentre il manuale di Oldani TLa crisi viene da Orienténdividua nella
delocalizzazione e nella conseguente contraffazione il cancro della nostra

economia.



CAPITOLO |
Il Made in Italy: origini e tutela normativa

1.1 Origini del Made in Italy

Al contrario di quello che si pu™ pensare il marchio OMade in ItalyO non
nato a difesa dei prodotti italiani, bens* con IQintento diametralmente opposto.
Agli albori degli anni sessanta, infatti, alcuni paesi europei per difendere la loro
produzione intma cominciarono ad apporre etichette di provenienza sui
prodotti stranieri, cos* da indicare ai consumatori quali fosseroi qieell
evitare. Pionieri di questeegolamento furono gli inglesi, i francesi e i

tedescHi.

Con il trascorrere degli anni ts@t i produttori italiani sono riusciti a
trasformare ci” che era nato come un isolamentari@pportunit™. In breve
tempo, infatti, IQltalia divenne simbolo di creativit" e qualit’, in particolar
modo nei quattro settori tradizionali,oth anche come OLeuattro AO:

Abbigliamento, Agroalimentare, Arredamento e Automobili.

Per comprendere al meglio come IQltalia sia riuscita a superare questo
handicap, uscendone con unQOidentit” precisa e rafforzata, bisogna analizzare in

modo pie approfondito la situazioreconomica della penisola in quegli anni.

’Made in Italy,Dizionario di economia e finanzastituto dell'Enciclopedia Italiana, 2012.



Gli albori degli anni settanta furono cartterizzati da ondate di agitazioni
operaie, dal rincaro dei prezzi al petrolio éelle materie primea livello

globale

Le ripercussioni sullOltalia non tardarono ad aeijv@inflazioneaddoppi™
dagli ani sessanta agli anni settaritafatti nel 1961 si regist™ unQinflazione

pari 2,1%, mentre nel 1971 ben del 4,8%.

Inoltre era estremamente preoccupante la situazione finanziaria della
grande industria italiana. Bastinsare che nel 1977 il disavanzo delle imprese
pubbliche ammmotava a pie di seimila miliardi,n pratica la quasi totalit™ delle
grandi impreseoperava gravavando sulle spalle del gi" precario sistema

bancario italiano.

Il periodo tra gli annsdtantae ottanta segn™ un punto di svolta per il nostro
sistema economice@mrgendde performance straoridinarie di tante piccole e
medie imprese La caratteristica principale di questa OnuovaO realt™ era un
sistema fluido e versatile, che riusciva a sfuggita eegolamentazione del
contratto di lavoro concordato su base sindacale a livello nazienada la
capacit” di mutare rapidamente configurazioNegli anni ottanta le piccole
imprese avevano messo radici in tutte e tre la parti della penisola: dal
Otrangolo industrialeO, allOltatiantrale e nel Mezzogiorno. Si pensi alle
aziende manifatturiere tessili di Prato, ai maglifici di Carpi e ai calzaturifici

delle Marche.

v Castronovo, Storia economica dOltalia. DallOOttocento ai giorni nostri, Einaudi, Torino
2013, capitoli V, VI, VIl e conclusioni.



Si deve proprio allOaffermarsi di queste piccole e medie imprese con un forte
spirito di iniziativa e con umlto grado specializzazione il successo del marchio

OMade in ItalyO.

I boom delle piccole medie impresesst™ un forte interesse in tutte le
potenzeeconomiche, tanto che furono condotti degfludi per cercare di

spiegare un fasmeno cos” veloce influente.

A met” degli anni ottanta una delle principali riviste giapponesi svilupp™
unOinchiesta approfondita che cercava di rispondereseguente domanda:
OQual era #egreto che permetteva a queste imprese, apparentemente @icco
fragili, di mietere tanti successfA®equipe strami rimase nella penisolzer
oltre un mese visitando imprese soprattutto attive nei settori sopra citati. La
risposta fu semplice, ma quanto mai veritiera. Conclusero, infatti, che il fattore
princdpale su cui poggiavano queste imprese era la cultura di un prodotto che
veniva da lontano, da una storia artistica ed artigianale antica, che aveva le sue
fondamentanelle botteghe rinascimentali, nei mille musei e chiese sprasi su

tutto il territorio.

Infatti, nonostantelOaffermazione del Omade in ltalyO sia un fenomeno
relativamente recente, le sue radici si nutrono di una lunga e fertile storia, che

vede la cooperazione tra cultrura, arte, artigianato e memorie storiche.

Tale pensiero fu ed ¢ condso da molti storici e studiosi come il francese

Fernand Braudel, il giornalista Pre#ni e pie recentemente da Andrea

* LOeconomia italiana e le origini del Made in Italy, articolo « stato présat#taMarco Vitale

al Museo Nazionale della Scienza e della Tecnologia in occasione del Convegno OUomini e
geni del tessuto industriale italiano. Dal telaio di Leonardo al Made in Italy@gsi a Milano

il 17 e il 18 gennaio 2005.



Granelli e Luca De Biase. Questi ultimi affermano ch®Il: successo del
OMade in ItalyO nasce da unOesperienza artigianale, antiadicata in
alcuni territori. Ne deriva unOorgazazione della produzione nwlt
particolare: quasi i due terzi dellQoutput e dellOexport del OMade in ItalyO
provengono, infatti, da aree distrettuali o comunque specializzate. In alcuni
casi |Oorigine dellapecializzazione dei distretti » antichissima, medioevale o
addirittura precedente [E] E dunque anche per immaginare IQltalia del futuro
non si pu™ che ripartire da queste sue radici. [E] E se riuscir™ a ridefinire
tutte queste sue qualit” in una sintegperativamente serena, finir™ per
diventare non il paese che invecchia pie velocemente al mondo, ma il paese nel

quale é bello invecchiare. E che rispetta il valore dell’ anziano®.O

Non occorre andare eccessivamente indietro nel tempo per comprendere la
nagita dellOidentita OMade in ItalyO, cos* come » riconosciuta nel mondo oggi.
In passato sono stati i nostri emigranti a definirci nel mondo come paese di

eccellenze.

Dante, uno delle decine di milioni di italiani emigrati, descrisse con questi
versi il suodestino di esiliatoru lascerai ogni cosa diletta/pis caramente; e
questo » quello strale/ che IOarco dello esilio pria saetta. Tu proverai s* come

sa di sale/ lo pane altrui, e come ¢ duro lo scendere e salire per IQaltrui

scaled.

Nei secoli in cui Ifalia era il Paese culturalmente pie vivo dOEuropa

®IInventori d'ltalia. Dall'eredit” del passato la chiave per l'innovazione, di Andrea Granelli e
Luca De Biask
® Divina Commedia, Paradiso Canto XVII, Dante



abbiamo avutauna emigrazionaobile, fattadi talenti di grandi innovatori

che aspiravano ad esprimersi in unOottica globale.
Personalit”™ come Marco PglcAmerigo Vespucci, Giovannia Terrazzano,
Emilio Zola, Leonardo da Vinci trowano allesterain ambienteadatto a

finanziare ecomprendere il lorgenio.

Pu™ apparireuna consolatoriafuga allQindietro ripercorrere le grandezze
della civilt” italiana come antidoto allenancanzedi un presentenfelice e
avvilente ma « stato proprio Fernand Braudel ad insegnarci digsdde stati

una condizione per esséde

2.1 Il Made in Italy nell®abbigliamento

LOabbigliamento in Italia » un fenomeno culturale e sociale emblematico
dello stile e dellOeleganza del Belpaese.

La moda italiana crappresenta da sempre nel mondo grazimaachi
storici, capacit” sartorialieccezionali e soprattutto ad unnegabile gusto
distintivo, fatto di un delicato equilibrio tra eccesso e semplicit

Il comparto tessile in Italiaabbigliamentopelletteria,calzature muove un
rilevante volume dQaffari e rappresenta larga parte di una produzione di qualit®
esportata in tutto il mondo.

Il successo della moda italiana « frutto di una lunga stdr&a «candata di

pari passo con l'evolversi della societ™ e della cultura: dagli esordi degli anni



O50 alle moderne tendenze, passando per il glamour del cinema e la sensualit™
delle grandi attrici che sono rimaste affascinateMtade in Italy Un fascino

che nel corso dei decenni si « ampliato come un eco e che continuai fino
giorni nostri.

TuttOoggi il mercato della moda continua a collezionare numeri e risultati
straordinari grazie allmaisonitaliane, che si sono consociate in vere e
propriemultinazonali del luss@d oggi primeggianan tutto il mondo con i
grandi e mitici marchi del Made in Italizrada, Armaniyersace, Cavalli,
Dolce&Gabbana, Ferre, Gucci, Todalentino, Trussardi, Missoni,
Biagiotti, Moschino, Rocco Barocco, Sergio Rossirditaltri.

Questo mercato, cos” nobile e fruttifero, ad aggita quasi 450.000 addetti
e pis di 50.000 aziende attive sul territorio italidno

Inoltre IOItalia, nonostante la spietata concorrenza, si mantiene sul podio
come esportatore mondiale di aldl@mento e tessuti, solo dopo Cina e
Germania.ll settore dell®abbigliamento e, per ordine di grandezza, secondo
soltanto a quello della meccanica.

Il sistema deve la sua competitivit™ a livello internazionale e nazionale agli
investimenti in innovazione, ricerca e sviluppo del prodotto, al know how, ma
soprattutto alla sinergica collaborazione fra le diverse fasi della filiera sino
allOintegrazioneon il retail, appunto nei distretti come sopra accennato.

LOofferta italiana si colloca sulla fascia alta di prodotto e si rivolge sia ai

tradizionali mercati di sbocco di Europa, RRia eStati, sia a nuove realt”

" Eurostat, occupazione settore abbigliamento



emergenti,come Cina e Giapponé&u quest mercati un nutrito numero di
aziende, generalmente medjandi, ¢ riuscito a conseguire ottimi risultati
grazie ad un continuo processo di qualificazione del prodotto e ad un
posizionamento dellQofferta sui segmenti a maggior valore aggiunto.

Questi dat sono ancora pie rimarchevoli se si analizzano in funzione
dell@ndamento della moda italiana. Un documento pubblicato dallOUfficio
Studi di Mediobancamostra alcuni dati interessanti per il settore
dellOabbigliamentee il 2009 e il 2013.

Ql fatturato della produzione di Obeni di lusso per la personaO nel 2012 ha
rappresentato 1011,4 per cento (89,5 miliardi di euro) del totale manifatturiero
italiano, mentre la sua distribuzione ha pesato per 108,6 per cento (74,8
miliardi di euro) sul fatturato detommercio italiano.

Secondo le stime di Mediobanca, nel 2012 il settore produttivo della moda
dava lavoro a 465.500 persone, ovvero il 14,9 per cento dei dipendenti
manifatturieri italiani totali, mentre nel commercio la quota del 14,4 per cento
corrisponceva a 257.300 lavoratori. Una particolarit” del settore ¢ la presenza
femminile nettamente superiore a quella degli altri comparti: la moda
manifatturiera impiega al 55,7 per cento donne, una quota quasi doppia
rispetto alla media del 27,5 per cento defieoduzione italiana, mentre nel
commercio della moda le donne sono il 71 per cento degli occupati, rispetto a
una media del 49,3 per cento.

Per valutare la situazione del settore della moda in Italia, lo studio di

Mediobanca ha preso in considerazioneduitati dei dieci maggiori gruppi



con sede in Italia (TopModagome mostrato nel grafico successeauelli di

un aggregato OAziende Moda ItaliaO (AMI) composto dalle 135 aziende con
sede in Italia (comprese le 10 TopModa) pie importanti della filiehe ael

2013 hanno avuto un fatturato di almeno 100 milioni di euro. Le dieci aziende
della categoria TopModa sono Armani, Dolce & Gabbana, Ferragamo, Max
Mara, Miroglio, OTBDiesel, TodGBella Valle, Prada, Valentino FG e
Zegna, mentre IOaggregato AMI goemde 100 aziende a controllo italiano e

35 a controllo straniero, di cui 15 francesi.

Secondo i dati dellOUfficio Studi Mediobanca, nel 2013 il settore della moda
ha ottenuto risultati migliori rispetto a quelli della grande industria privata
italiana: a fronte di un generale calo del fatturato dell®1,9 per cento, le
Aziende Moda ltalia sono cresciute dell®1,4 per cento e quelle TopModa del
4,4 per cento. Nel 2013 la prima azienda della moda italiana ¢ stata Prada,
con 3,58 miliardi di euro di fatturatda seconda « stata Armani con 2,18

miliardi e la terza OTBDiesel con 1,55 miliand
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Nel periodo 20022013 i ricavi delle AMI sono cresciuti del 32,4 per cento,
da 41,7 a 55,2 miliardi di euro, con la gioielleria che ha fatto segnare il
risultato migliore (+81,8 per cento) e il tessile quello peggiore (+19 per
cento). Le dieci aziende TopMla hanno avuto una crescita media del 43,8 per
cento, da 10 a 14,4 miliardi di euro di ricavi; IOincremento pis grande « stato
guello di Prada (+129,8 per cento), seguita da Ferragamo (+103,8 per cento),
mentre il gruppo Dolce & Gabbana nello stesso pawidva perso il 6,7 per
cento di fatturato.

Il giro dOaffari mondiale della moda italiana, stimato in 218 miliardi di
euro, nel 2013 « cresciuto del 3 per cento: un risultato inferiore rispetto a
quelli del triennio 201012 e penalizzato dalla svalutazeodella maggior
parte delle monete mondiali rispetto allOeuro, circostanza che ha reso i
prodotti esportati dallOEuropa pie costosi per i compratori stranieri.
LOandamento della moda globale, infatti, « influenzato da quello della moneta
europea perchZ Freia, Italia e Spagna da sole rappresentano il 60 per cento
della filiera della moda mondiale.

Nel 2013 il comparto degli accessori in pelle ha fatto segnare la crescita
maggiore (+4 per cento) e si * confermato il principale per valore assoluto,
con un féaturato totale di 61 miliardi di euro. LOabbigliamento « cresciuto del 2
per cento (55 miliardi di euro di fatturato), come quello di gioielleria e
oreficeria (50 miliardi di euro), mentre la cosmesi e la profumeria hanno fatto
segnare un progresso dellfer cento e un fatturato di 44 miliardi di euro.

Il primo mercato mondiale « stato quello dellOEuropa, cresciuto del 2 per



cento a 74 miliardi di euro di fatturato nonostante la crisi economica. Questa
stata compensata dalavel retail 1o shopping deturisti esteri in visita alle

citt” europee, che ha rappresentato il -60 per cento degli acquisti total
dellQarea. Secondo posto per il continente americano (70 miliardi, +5 per
cento) e terzo per |Oarea ABiacifico (46 miliardi, +5 per cento), mentre
IOunico mercato con fatturato negativo nel 2013 « stato il Giappone (17
miliardi, -10 per cento). Anche questo, per”, sarebbe cresciuto del 14 per cento
a cambi costanti, ossia se non ci fosse stata una forte svalutazione dello yen.

Le vendite online, chael 2013 valevano circa 10 miliardi di euro, sono
quelle che in questi anni si stanno sviluppando pie rapidamente: nel 2014 la
crescita stimata « stata del 2B0 per cento e secondo IQUfficio Studi di
Mediobanca gli acquisti realizzati tramite questo danael futuro prossimo
passeranno dal 5 al 15 per cento del totale.

Anche dal punto di vista dellOEBIT (il risultato operativo aziendale prima
delle imposte e degli oneri finanziari, che indica quanto IQattivit~ dell®azienda
sia remunerativa) la moda hatfa meglio degli altri comparti: rispetto all08,4
per cento della grande industria italiana, le AMI hanno avuto un EBIT del 9,1
per cento e le TopModa del 15,1 per cento.

Tra queste ultime, Prada ¢ stata quella che ha segnato il valore pie elevato
(26,3 er cento, pie del doppio rispetto al 2009), seguita da TodOs (20 per
cento), Armani (18,6 per cento) e Ferragamo (17,7 per cento).

Le meno redditizie sono state ODiesel (4,4 per cento) e Miroglio, IOunica in

negativo.
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Un altro dato che segnal®bttimo stato della moda in ltalia « la situazione
economica delle sue aziende, che hanno una struttura finanziaria molto pie
solida rispetto alla grande industria: i debiti finanziari sono il 38,8 per cento
del patrimonio netto per le AMI e appena il g6r cento per le TopModa,
mentre i grandi gruppi industriali italiani quotati in borsa hanno in media

debiti per il 143 per cento del patrimonio.
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Nel 2013 il 57 per cento del fatturato delle AMI « venuto dallOestero, a
conferma di quanto ilMade in Italy abbia ancora una forte attrattiva
internazionale, ma le TopModa hanno fatto segnare valori ancora superiori,
con picchi del 92 per cento per Zegna e 89,3 petocEarragamo.

Se si guarda al fatturato complessivo, invece, Valentino « il gruppo che nel
2013 « cresciuto di pie rispetto allOanno precedente (+21 per cento), seguito
da Ferragamo (+9 per cento) e da Prada (+8,8 per cento); Mi&sel e
Armani sono cresciute meno del 5 per cento, mentre Max Mara e Miroglio
hanno fatto segnare flessioni rispettivamente dello 0,4 per cento e del 6,2 per

cento.



| risultati economici positivi degli anni 2062013 hanno portato anche a

una crescita dellQoccupaze: in questo periodo i lavoratori delle AMI sono

aumentatidi quasi 53.000 unit” (+21,5 per cento, per un totale di circa
299.000 dipendenti), mentre nelle TopModa la crescita ¢ stata del 15,3 per
cento, con i migliori risultati realizzati da Prada (+59,9 per cento), TodOs

(+42,6 per cento) e Ferragamo (+31,8 peento)®!
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3.1 Normative e tutele

LOindicazione OMade in Itaky@a definirsi come marchio dOorigine, ossia
un'informazione obbligatoria apposta sul prodotto e/o sulla confezaree
conferisce 10origine del bene al nostro Paese, affinche sia pogsibilié

consumatore finale effettuare una distinzione tra merci nazionali e merci

8 Studiodi Mediobanca per IOabbigliamento tra il 2009 e il 2013



importaté.

Prima di procedere allDesame della normativa sulla legittima applicazione
del marchio dOorigine OMade in Italy@overoso effettuare una distinta
preliminare del corretto significato @ispressioncome origine, provenienza
origine doganale preferenzia®rigine doganale non preferenziale

Innanzitutto @rigine di un prodotto « IQindicazione del luogo cui la
materia prima estata prdotta Mentre quando si parla dirovenienzala
situazione iscomplica, perchZ ci si riferiscel@uitimo stabilimento nel quale il
prodotto « stato manipolatoQuindi le merci importate da paesi esteri Si
suddividono in merci dorigine doganal@on preferenzia¢ e merci diorigine
doganalepreferenzial®uestOultimaguarda i prodotti, o soddisfano precisi
requisiti definiti dall@ccordo siglato dallOUnione Europea con i vari Paesi
esteriper lo scambio deprodotti iconosciuti come OoriginariO pero dei
Paesi contraentad essiiene riservatain Otrattamento preferenzialeO.

Invece p@r origine doganale non preferenziale intendeil luogo di
produzione debene o il luogo dove lo stesso ha subitdti®a sostanziale
trasformazione Perci” per poter indicare sul capo che sia Made in Italy
bisogna che esso subisgaa trasformazione sostanziale sul territorio italjano
indipendentemente dalle eventuali percentuali di merce estera impiegata nella
produzione.

In conclusionela specifica Made in Itg pu™ essere applicatguandoil

prodotto risulta realizzato o interamente nel nostro PaasdParte nel nostro

NCosa » CMade in ItalyE (e cosa n@ple 24 Ore



Paese ed in Parte in Paesi diversi.

Mentre nel primo caso come accennato, non sussito dubbi
sull®applicabilit™ del marchimel secondo aso si deve ricorrere al criterio
dell@rigine doganale non preferenziale

Questo principiocontenuto nell®intervento del Ministero delle Finanze del
1995 e conforme agli impegni assudéllOltalia in sede delifyanizzazione
Mondiale Del Commercioe stato ribadito dallOart. 4 comma 49 della L.
24/12/2003 nj 350 (Finanziaria 2004).

In sostanza, applicando le regole previste dal Cddamganale Comunitario
Aggiornato,un prodotto pu~ essere considerato di origine italiana (in senso
doganale) e contenergyindi, IOindicazioneMade in ItalyDquando nel nostro
Paese * avvenuta IQultima trasformazione o lavorazione sostanziale

Assume, pertanto, rilevanza la figura dddldecante del prodotto finito.

Alla luce delle norme sopra richiate, se anche tutte le parti di un abito,
dopo essere state materialmente fabbricate allOestero, vengono successivamente
confezionaten Italia «, comunque, consentito [Ouso ddhde in ItdyQ cos”
come risulta legittima la sua apposizione capi realizzatallOestero con parti
provenienti diOltalia a condizionehe i semilavorati spediti allOestero non
subiscano trasformazioni tali da dgéiracquisire Oorigine non preferenziale
qgud Paese.

La norma per” non chiarisce tutti i dubbi, poichZ non specijisalle che
possono essere considerate/@azioni sufficientd ai fini dellQindicazione del

Made in ItalyO



Va sottolineato, tuttavia, che la determinazione delle regole dOorigine ¢
soggetta non soltanto allOapplicazione delle norme contenute nel Codice
Doganale Comunitario Aggiornato e negli Allegati al suo Regolamento di
Attuazione, ma anche al rispetto dei.d®ccordi in Materia di Origin®,che
costituiscono idiritto speciale

Pie nello specifico la legge 24 Dicembre 2003 nj 350 (Finanziaria
2004) contiene norme finalizzate ad identificare il Paese di origine di un
prodotto e potenziare la lotta alla contraffazione.

In meritoad accertare 1Qorigine di un béDart. 4, commk9, afferma che
Qrostituisce falsandicazione la stampigliatura Oade in ItalyO su prodotti e
merci non originari dallQltaliai sensi del normativa europea sull®origineO
ribadendo, pertanto, conf@indicazione del marchi®origine non sia possibile
qualoralOattivit™ di trasformazione nonsia svolta in Italia o, se si sia svolta,
in manieradel tutto marginale o irrilevante.

Si pu” notareche letteralmentéa normafa riferimentoesclusivamente al
Made in Italyd e norad altre origini, cos* da salvaguardare in particolare i
nostri prodotti.

Inoltre 1Qarticolo sopra citato prosegue con IQesplicazione di eventuali
sanzioni: OOimportazione e IOesportazione a fini di commercializzazione
ovvero la commercializzazione o ¢c@mmissione di atti diretti in modo non
equivoco alla commercializzazione di prodotti recanti false o fallaci
indicazioni diprovenienzeo di origine costituisce reato ed ¢ punita ai sensi

dell@rticolo 517 del codice penegda norma del qual€zhiunque pone in



vendita o mette altrimenti in circolazione opere dellOingegno o prodotti
industriali, con nomi, marchi o segni distintivi nazionali o esteri [22634

c.c.], atti a indurre in inganno il compratore swl@ine, provenienzao
qualit”™ dellOopera o del prodotto,  punito, se il fatto non « preveduto come
reato da altra disposizione di legge, con la reclusione fino a due anni e con la
multa fino a ventimila eu@®.

Un altro provvedimento che e indubbiamente un ulteriore strumento di
tutela &l marchio dOorigine Made in ltaly « il Decreto legge del 14 Marzo
2005 nj35(decreto competivit”) convertito in legge il 14 Marzo 2005 n;j80.

Tale normativaha provveduto ad inasprila multa prevista dallOart. 517
c.p., elevandola fino a ventimila eurospetto ai due milioni id lire
precedentemente previsti bd inseritonellOart. 4, comma 49, della Legge 24
dicembre2003, nj 350, dopo le paroléaflaci indicazioni di provenienzal®
seguentiOo di origineO

Ad oggi, pertanto, non possibile commeializzare nellOUnione Europea
merci prodotte allDestero con la sola dicitura relativa al nominativo e
allOindirizzo italiano dellQazienda che ne ha cul@toproduzione e
IOimportazionepoichZ risulterebbe obbligatorio specificare anche il paese
dOorigia degli stessi.

Un esempio dellQapplicazione nell®abbigliamento della relativa norma e
statala Sentenza del TAR del Friuli Venezia Giulia, del 08/02/2006, n. 157

(Sentenza Dolce & Gabbanajhe ha riconosciuto la legittimit™ del fermo

19| egge 24 dicembre 2003, n. 350, Disposizioni per la formazione del bilancio
annuale e pluriennale dello Stato, (finanziaria 2004)



amministrativo dispsto dallOAgenzia delle Dogasetshirt provenienti dalla
Turchia sulle quali erano state apposte targhette con la dicitura ODolce &
Gabbana S.p.a. Legnano, Milab¢TALYO.

Il nuovo comma 49 dellOart. 4, infagigttolineacome, anche qualora sia
indicata |Oorigine e la provenienza estera dei prodotti, costituisca fallace
indicazionelOuso di segni, figure o quantOaltro possa indurre il consumatore a
ritenere che il prodotto o la merce sia di origine italiana incluso 1Quso fallace o
furviante di marchi aziendali ai sensi della disciplina sulle pratiche
commerciali ingannevoli.

Relativamente ai prodotti industriatrattati in questa tegper Oprovenienza
ed origineO della merce non deve intendersi la provenienza della stessa da un
certo luogo di fabbdazione, totale o parziale, bens” la sua provenienza da un
determinato imprenditore che si assume la responsabilit™ giuridica, economica
e tecnica della produzione e si rende garante della qualit” del prodotto nei
confronti degli acquirenti

EO doverosoitare anche il decreto legge del 25 Settembre 2009 nij135
convertito in legge il 20 Novembre 2009 njléte aumentafino a due anni
la pena della reclusione prevista dallQart. 517 c.p

Tale norma ha intdoto anchda disciplina del marchio collettivol00%

Made in ltalyD, secondan sistema di certificazione in base al quale i
produttori che produconteramentein Italia possono garantire il proprio
prodottoapponendo tale marchio.

Di diritto e di fattg quindi, oggi vi * quello che possiamo definire Made in



Italy doganale (51% e finitura italiana) ed il 100% Made in Italy (prodotto

interamente realizzato in Italia).

| prodotti chesi intende commercializzare usando i marchi ed i segni

distintivi @00%Made in ItayOcertificatodevono avereseguenti requisiti:

¥ fabbricati interamente in Italia;

¥ realizzati con semilavorati Italiani;

¥ costruiti con materiali naturali di qualit” e di prima scelta;

¥ realizzaticon disegni e progettazione esclusivi dell®azienda;

¥ costruiti adottando le lavorazioni artigianali tradizionali tipiche
italiane;

Inoltre, devono essere:

¥

¥

realizzati in osservanza dei criteri di sicurezza;

realizzati in osservanza delle norme sullQigiene.

LQistituto ha provveduto, inoltre, ad istituire un sistema di tracciabilit™ per i

prodotti certificati 0100% Made in ItalyO

LOazienda certificata dovr” utilizzare i segni distintivi rilasciati dallQlstituto,

dotati di marchioolograficoanticontraffazionee di numerazione progressiva,

applicandoli o allegandoli al prodotto.

Possiamo affermare chsolamente la dicitura O100% Made in ltalyO

consente ai singoli consumatori ed ai negozianti di accertaredasigine del

prodotb italiano senza alcun dubbio.

Infine la Legge 08 Aprile 2010 nj55pta come Legge Reguzzeéviersace

Calearo ha istituito un sistema di etichettatura obbligatoria, dei prodotti finiti



ed intermedi destinati alla vendita, idoneo non soltanto ad evideilZiaogo
di origine di ciascuna fase di lavorazione, ma anche ad assicurare la
tracciabilit” dei prodotti.

Il sistemariguarda soltanto il settore tessile, della pelletteria e calzaturiero.

Ai fini della presente Legge (art. 1 comma 4) IQindicazione dethio
dOorigine OMade in ItalyO pu™ essere apposta esclusivamente su prodotti finiti
le cui fasi di lavorazione abbiano avuto luogo prevalentemente nel territorio
nazionale e in particolare se almeno due delle fasi di lavorazione previste per
ciascun setire siano state eseguite nel territorio medesimo e per le rimanenti
fasi sia verificabile la tracciabilit”.

La Legge in esame ¢ in vigore nel nostaese dal 01 ottobre 2010, ma
ancora ggi risulta inapplicabile a causdelo stopimposto dalla Comunit®
Europeache non ha approvato i decreti attuativi italiani

LOUnione Europédaa evidenziato come la sua applicazione determinerebbe
un conflitto tra norme nazionali € norme comunitarie.

In merito basta un solo esempio per evidenziare tale divergenza: una borsa
in pelle assemblata e rifinita in Cina con concia e taglio del pellame realizzato
in Italia potrebbe essere importata in Italia con il marthéale in Italymentre
risulterebbe OMadn CinaO per tutti gli altri Paesi Membri.

EO doverosanfine, sottolineare come anche 10dsbtermine OprevalenteO

resta un concetto piuttosto generico



CAPITOLO I
| percorsi della moda Made in Italy

2.1 Quattro citt”: Roma, Firenze, TorinoMilano

LOabito » sempre stato inteso come espressione di affermazabede, sdi
conferme individuali enezzo di comunicazione di singoli e di popoli.

La storia della moda italiana + profondamente diversa rispetto
all®evoluzione che ha avut®arig, Londra e NewYork'". Per |0ltalita moda
e strumentodi un riscatto socialedi un innalzameto di classe attraverso
|Oabito, mentrieiori dai nostri confink solo uno strumento per confermare uno
statusda tempo acquisito

Siamo cos" abituati a pensarkaamoda italiana comedaun elemento
costitutivo dellOidentit” del nostro Paese, da dimenticarci spesso che essa -,
invece, una realt” abbastanza recente.

La necessitdi creare una moda nazionale era stata avanzata da pisiparti
dall®unit™ dOltaliana senza succesdoll fascismo aveva costituito nel 1935
IOEnte nazionale moda, fissandone la sede a Torino, ma questo, pur avendo
individuato correttamente le line®dzione da seguire, aveva potuto fare poco.

Alla moda italiana serviva innanzitutto urernato che non poteva essere certo

1 E. Morini, Storia della moda XVItXX secolo
12M.G. Muzzarelli,Breve storia della moda in ItaljdBologna 2011



quello italiano, a causa dellOarretratezza sociale del Paese, ma neppure quello
della Francia o dellQInghilterra, gli unici Paesi con una societ” abbastanza
avanzata, ma che erano, da un lato, i leader della moda defi@epiallOaltro,

i nemici politici dellOltalia. Restavano gli Stati Uniti, ma anche in questo caso

le condizioni politiche erano avverse. Eppure il successo hollywoodiano di
Salvatore Ferragamo (189860) mostrava che quella era la strada da seguire.

Solo nel secondo dopoguerra il mutato quadro politico permise sia quella
che potremmo definire la presa di coscienza della moda italiana sia la sua
affermazione ed espansione sui mercati esteri. Gli storici della moda sono soliti
considerare come momento fatido della moda italiana il First Italian high
fashion show, la sfilata che il conte Giovan Battista Giorgini (1B9AL)
organizz™ a Firenze il 12 febbraio 1951 per presentare abiti e accessori italiani
a compratori americani, seguito da un secondo shewuglio dello stesso
annd?

Come vi * una storia della moda, cos” esiste una geografia della moda che
direttamente collegata alla sua nascita, alla sua affermazione ed al suo
sviluppo. Alcuni luoghi hanno mantenuto nel temfioo ad oggiun forte
legame con IOuno o con I0altro aspetto della moda, altri invece lo hanno perduto
e ne sono sorti di nuovi

Per comprendere questo quadrdoveroso analizzare le controversie tra
guattro citt”: Milano, Torino, Firenze e Roma, che hanno rallentato il successo

della moda italiana in Italia e nel mondo, ma hanno sviluppato, allo stesso

13 E. Merlo,Moda italiana. Storia di un®industria dall®Ottocento a, Mpgiezia 2003



tempo, una sinergica stratificazione di competenze. Nel 1960 il Newsweek
tuonava:OSe gli stilisti italiani unissero le loro forze probabilmente potrebbero
battere i francesi e @ntare idominatori della moda mondiafé0O

Torino fu la prima citt” che cerc™ di riannodare i fili del discorso iniziato nel
1935 dal fascismo con IOEnte moda nazionale rivendicandone [Qeredit™ e
concentrandosi sul fondamentale rapporto fra indusisile e moda.

Lo stesso presidente delovo Ente moddu scelto nella prospettiva di
ottimizzare ed incrementai®asse tessitaoda, infatti,il conte Dino Lora
Totino di Cervinia (190€1980) proveniva da unOatsi famiglia di lanieri
biellesi. Nella ricostruzione dellOEnte aveva awriguolo sostanzialanche il
sindaco di Torino, il comunista Giovanni Roveda (18942, che giudicava
di grande importanza chH®Ente, rifondato da pochi mesi, sarebbe rimasto a
Torino, migliorando cos* le cormoni di Cun gran numero di lavoratori e
lavoratriciE®.

Il primo passo per tale riconoscimento fu la Mostra Nazionale dellOarte e
della moda allestita in diciotto delle storiche saleRBdhzzo reale di Torinib
6 ottobre 1948. La mostrasi svolgeva co il patrocinio e il finanziamento
della Camera di comencio e dellOUnione industriale, poick&/ dutorit™
torinesi erano consapevoli djuanto la ripresa dellQindustria tessile e il suo
collegamento con il mondo della moda fosse centrale per lo sviluppo

economico del Piemonte e dellOltalia. CCompetere con IQestero per imporci a

*%+CODOCCPQ!3N84
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*%E. Merlo,Moda italiana. Storia di unOindustria dall®Ottocento a, Mgriezia 2003
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quello col nostro buon gustoE: questo per Lora Totino era lo scopo della
mostra, cui partecipavano 75 case di moda italianeme Fontaa e Antonelli

da Romapiki, Fiorani e Vanna d Milano; oltre a diverse case franc¢ésia
mostra del 1946 era solo 10inizio della battaglia per il riconoscimento da parte
dello Stato dellOente torinese, infatti, nel 1§i4% Roma sia a Milano furono
fondate due istituzioni che ambivano anchOesassannere 10eredit™ dellOente
fascista e che non riconoscevano il ruolo di Torino.

Nel 1949 nacque a Milano il Centro italiano della mohklano « da
sempre connessa [Qatlea di una pedana dove sfilano belle donne con addosso
le meraviglie tessili e diastoria [E] Ma questa non « la moda, « appena un
aspetto della moda, la modéta, i fuochi artificiali della moda. Resta tutta
|Qaltra, di ampiezza vastissima, cios |Oarte complessiva di vestire i figli
dellGuomo, e specialmente le figlie, nella lorodganassa. In ci” la tradizione
di Torino non « superabile da nessunOaltrafit”

Il 2 aprile 1949 a Torino si inaugur™ IOEsposizione internazionale dellOarte
tessile e dellOabbigliamento, fortemente voluta dallOallora presidente dellOEnte
moda, il conte Filippo Giordano delle Lanze (18752), importante
esponente della manifattura della lana. Nei dieci giorni dOapertura, la mostra
ebbe ben 250.000 visitatori: un risultato eccezionale, considerando che Torino
aveva allora circa 700.000 abitarfitale occasione mancavangyrandi sarti
milanesi e romani. Infattproprio il 4 aprile 1949 il Centro italiano della moda

di Milano organizz™ al Teatro dellOopera di Roma uno spettacolo in cui furono

°4E. Merlo,Moda italiana. Storia di unOindustria dall®Ottocento a, Mggiezia 2003
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presentati abiti realizzati da quindici case di moda dihijd&Roma e Firenze.

Nel frattempo, a Venezia fu fondataCentro internazionale delle arti e del
costume (CIAC), con sede a Palazzo Grgzsisieduto da Franco Marinotti
(18911966), che era anche a capo della SNIA Visc&miet™ Navigazione
Industriale Applicazione Visco$aDal 1950 a Venezia si teniid-estival della
moda,le cui sfilate costituirono per anni uno degli appuntamenti di maggiore
sfarzo della moda italiana.

Il 1949 « stato definito, anche, annus mirabilis della moda roMamn28
genraio, il matrimonio di Tyrone Power e Linda Christian con abiti disegnati
per lei dalle sorelle Fontana e per lui dalla sartoria Caraceni aveva attirato sugli
atelier omani i riflettori di Hollywood. La moda romana aveva cos” trovato il
suo sponsor princge: il cinema american®&u essenzialmente graaeRoma,
che I0immagine della moda italiana usc* dai confini della penisola e sbarc™ in
America assumendo il fascino e IOeleganza propri niedia arteCos* rel
1949 anche i grandi sarti romani si dotaw di una propria organizzaziqrehe
nacque tra le polemiche dellOEnte torinese e il distacco di quello milanese.

Nel frattempo|OEnte modgiemonteseaveva avuto il riconoscimento
governativosin dal principio agoniat@ cominci” a chiamarsiEnte italiano
moda (EIM).

Questa nuova alleanza port™ a un allontanamento delle case di moda romane

dalle sfilate di Giorgini, cos* ndl953 esse fondarono il Sindacato italiano alta

Nc. CapalbosStoria della moda a Roma. Sarti, au e stili di una capitale dal 1871
a 0oggi Roma 2012.



moda (SIAM), il cui statuto vietava espressamente la partecipaziensfitdte
organizzate da GiorginiLe ragioni del mancato riconoscimento delle case
romane a favore dellOEnte italiano moda (EIM) emerdanm documento del
presidente della Camera di commercio di Ro@Daltanoda di pura creazione
italiana erealizzah prevalentemente da una dozzina di case romane, da un paio
di case milanesi, e da quit altra di Torino e di Firenze [E] ihuovo Ente
Italiano della Mod, stando a Torino, non pw&he tutelare prevalentemente le
case di moda settentriondfiE

Gli attriti e le deboli alleanze tra queste quattro citt” hanno minatto alla
rinascitae allQaffermazione dellOEnte moda.

Infatti Roma, Milano, Firenze e Torino concentrarono le loro forze a
combattere fra di loro ignorando che la vera battaglia fosse al di faori d
confini italiani. Abbandonato il progetto di ricostruzione dellODEnte moda
fascista si cerc”™ di trovare una soluzione alternativa per placare gli attriti tra
gueste quattro citt” e promuovere lo sviluppo del settore moda.

Dalla met”™ degvli anni Cinquaate per tutto il decennio successivo si lavor™
per trovare un equilibrio basato sulla divisione dei comBtima sidedic™
allOalta moda, Firenze alla mdmatique, Torino e Milano allOabito di
confezione.Ciononostante le tensioni fra le nuove realthngcolmparvero
velocemente, ma questo nuovo assetto permise di lavorare per un obiettivo

congiunto, IQaffermazione della moda italiarigaiia e soprattutto nel mondo.

34c. CapalbosStoria della moda a Roma. Sarti, culture e stili di una capitale dal 1871
a 0oggi Roma 2012.



2.2 Dall®alta moda all®altra moda

OUna moda che non raggiunge le strade non » medaOCoco Chanel
durante gli anni della seconda guerra mondiale indicava la strada che la moda
avrebbe dovuto percorrere per arrivare al successo. LOemblema di questa
visione e racchiuso nepret-"-porter entrato nel vocabolario della modali
inizi degli anni cinquanta ereditandolo dagli Stati Unithe nel decennio
precedente avevano coniato il termmeadyto-wear, ossia pronto per essere
indossatoLo stessdinguaggio della modavelavalOinfluenzamericana che
stava investendo IOEuropa confutd@issioma belBalta modall futuro era
il readyto-wear: una moda creatappositamente per la societ”™ simbado
democrazia e di benessere.

LOltalia non esit™ a cogliere questa nuova tendenza, che apriva le porte del
mondo della moda a quasi ognisda socialeSecondda giornalista di moda
Anna Vanner, un episodio che avrebbe portato alla nascita dell®abbigliamento
pronto in ltaliasarebbeavvenutodurante una delle sfilate di Giorgfihi La
giornalista americana Mildred Kaldor, Ctrovandosi a seatarantoE a Rossini,
Csenza nemmeno sapere chi fosse il suo interlocutore, cominci~ con
|Gesprimere ad alta voce quello che pensava: OlOalta moda italiana ci interessa

molto, ma noi americani vorremmo vedere abiti per tutte le dofiheOE

BI$E<?S<IDABRBIIF@G>I5N68
22|, Paris,0Oggetti cuciti. LOabbigliamento pronto in Itatial primo dopoguerra agli
anni SettantaMilano 2006.



La modaboutique em per la moda italiana la strada principale per
conquistare il mercato americanomneglio era stata concepita esattamente con
questo scopolLOltalia non era dotata dinOindustria della modadifferenza
della Francia e dell®Inghilterra, pateva contarsu un diffuso artigianato di
qualit” e su unOabbondante quantit™ di manodopera a basso costo.

Alla fine degli anni Cinquantka modaboutique avevacquisito undentit”
ben precisae differente rispetto allOalta modd.Oabbigliamento pronto
nonostantedsse seriale era tuttavia artigianale, ci” lo rendeva comunque un
prodotto di lusso, sebbene fruibile da un numero pie ampio di compratori.

In seguito ad una crescente domaladanodaboutique si sarebbe poi divisa
fra una produzione pie semplice e upa complessa e ricercatbputique

dDalta moda

2.3 Sviluppo dellOabbigliamento pronto

La domanda nel mercato della moda mut™ a causa dellOinfluenza americana.

La nuova richiesta di abbigliamento pronto.pati una metamorfosi anche
allOinterno delle aziende di confezionamento, che dovettero prendere il posto
delle sartorie accontentando un pubblico sempre pie vasto ed eterogeneo.

Questo cambiamento non fu immediato, infate] ©8946benil 90% del
fabbisogno di abbigliamentera soddisfatto dalle sartorie, nel 1955 il dato era

calato solo al 78%.e difficolt” di affermarsi dellOabbigliamento pronto erano



molteplici. Innanzitutto esso era ancora considerato IQabito dei OpoveriO, ci” era
confermato dal fattahe la diffusione maggiore vi era stata nel meridione.
Inoltre mancavaogni rapporto sinergicaa IOindustria dellOabbigliamento e il
mondo dellOalta modbche ostacolavda seconda a svolgere un ruolo creativo

e la prima a dare diffusione lteepropiie capacit” e innovazioni.

La principaledifficolt™ per I0imporsi dellOabito pronto era la questione delle
misure. Infatti |Oabito sartoriale realizzato secondo le misure della cliente
assicuravaina vestibilit™ contro la quale IQabitoserienon potevacompetere.

Le case di produzione erano consapethbk finche talequestionenon fosse
stata risolta |Oaffermazione dellQabbigliamento pronto sarebbe stata
irrealizzabile.

Pioneri di ricerche e indagini per creare un sistema di taglie a supporto
dell’abbigliamento pronto furono i fratelli RivettEranco (1919-1986), Silvio
(1921:1961) e Pier Giorgi (19271983), figli di Adolfo presidente del Gruppo
finanziario tessile di Torino. Per far ciavevawo coinvolto venditori e
negozianti con il compito di attiare una rilevazione antropometrica degli
italiani, misurando un campione di popolazione (circa 25 persone) distribuito
in tutto il territorio nazionale

Una simile indagine era completamente nuova in Italia, mentre le industrie
americane avevano svolto egiOanalisi durante gli anni della Prima guerra
mondiale per la realizzazione delle divise dei soldati.

Cos" nel 1952si giunse, grazie alleicerchedei fratelli Rivetti, ad un

sistema di taglieDue anni dopo, nel 1954, credendo fortemente in questo



progetto cedettero i lanifici di famiglia. lquello stesso anno il nuovo «sistema
120 taglie» (giunte a quasi 140 nel giro di pochi anni) era ormai pronto.

Per la realizzazione degli abiti con le innovative misure, i Rivetti, ebbero il
sostegno dell’azienda Facis, mentre per la vendita fondarono una catena di
negozi, la Marus (Magazzini Abbigliamento Ragazzo Uomo Signora).

Inoltre collaborarono sia con Biki sia con Galitzine per la realizzazione di
una linea d’abbigliamento femminile, la Cori (Confezioni Rivetti) venduta in
esclusiva nei loro negozi.

Il successo fu immediato e fu imitato anche da altre industrie tessili, come il
lanificio Marzotto che lancio la marca Fus d’oro o quello di Miroglio che
inizi” a produrre abbigliamento intimo femminifemato Vestebene.

Con D’entrata nel mercato di diverse aziende di confezione rivolsero tutti
maggior interesse all®uso della pubblicit” come mezzo di comunicazione e di
persuasione. La Facis coni” lo slogan: ODi corsa ad indossarlo « un abito
Facis!” Altri che fecero un sapiente uso della pubblicita furono i frateli Lebole
che crearono, con IQaiuto di Severino Pozzanti uno dei maggiori disegnatori
italiani, “I’'uvomo metro” simbolo dell’azienda. Famosissimo ¢ anche lo slogan:
OHo un debole per IOuomo in Lebole.O.

Nella diffusione capillare dellOabito prontebbero urruolo importante due
manifestazioni: il SamiaSdlone Mercato Internazionale dell’Abbigliamento)

di Torino e il Mitam (Mercato Internazionale del Tessile per I’Abbigliamento e



I’ Arredamento)®.

Il Samia e il Mitam avevano obiettivi affini: cercare di elaborare canoni
estetici diversi per IQabbigliamento pronto e parallelamente avvicinare 10alta
moda alla produzione in serie. Infatti sin dalla prima manifestazione del Samia
collaborarono diverse grandi firme come Biki, Jole Veneziani, le sorelle
Fontana e Antonelli, le quali crearono per I’occasione collezioni di pronto
destinate alle esportazione.

Grazie allo sviluppo sinergico dellOindustria tessile e dellOalta moda e alle
numerose manifestazioni, come quelle sopracitate, la moda italiana divenne
parte integrante della cultura e dell’arte della nostra penisola. Cionostante la
strada per il pieno successo era ancora lunga, poiché, come ha sottolineato
Enrica Morini storica di moda, “I’industria di confezione [...] non
accontentava il pubblico femminile, che sapeva decodificare con facilita i
messaggi pubblicitari che mascheravano i1 banali tailleur confezionati”, essa
colse “il principio della massificazione, ma non quello della richiesta di qualita
e di moda”. Bisognava, quindi, individuare un equilibrio tra la
standardizzazione dovuta alla produzione in serie e la qualita e ['unicita

dell’alta moda.

1. Paris,Oggetti cuciti. LOabbigliamento pronto in Italia dal primo dopoguerra agli
anni SettantaMilano 2006



2.4 Democratizzazione della moda

Agli inzi degli anni Sessanta in lItalia circolvano circa due milioni di
automobili, c’erano quattrocentomila lavatrici e un milione e seicento
frigoriferi. Vi era stata una fortissima crescita demografica e un innalzamento
del livello di istruzione. In siesi gli anni Sessanta per I’Italia furono un
periodo di crescita e di cambiamento quasi convulso®”. Il boom economico
investi la penisola modificando rapidamente gli assetti sociali, usi e costumi?>.
Tutto cio ebbe effetti diretti sul campo dell’abbigliamento pronto, che nel 1965
soddisfava il 56% della domanda®. Il settore moda era in pieno sviluppo, la
qualita della produzione era migliorata sia grazie ad una maggior attenzione
allo stile, sia per lo sviluppo tecnologico dei macchinari impiegati e la
superiore qualita dei tessili utilizzati.

Inoltre la clientela disponeva di maggiori liquidita da investire nell’acquisto
di abiti e non si accontentava piu di comprare un capo che avesse la taglia
giusta ad un prezzo contenuto, ma la scelta era diventata una questione di stile,
di affermazione della propria individualitda e in generale al gruppo di
appartenenza. Insomma gli anni Sessanta vedono la “democratizzazione della
moda”, ossa si passa dal bisogno del possesso al bisogno del consumo.

I1 1961 puo essere visto come un anno di svolta per la storia della moda.

Londra fu la prima a cogliere le spinte di mutazione che venivano dalle nuove

24 E. Merlo,Moda italiana. Storia di urJOindustria daI~IC~)Ottocento a, Mpgiezia 2003
B E. Merlo,Moda italiana. Storia dunOlndustria daIIOS)ttocento a oifenezia 2003
% E. Merlo, Moda italiana. Storia di unOindustria dallOOttocento a, Mgiezia 2003



generazioni cresciute negli anni del boom economico divenendo la capitale
europea della moda giovanile®”.

Da questo momento in poi nella storia della moda a determinare le tendenze
non sar” pie IQalta moda, bens* I00altra moHaGvolta degli anni sessanta
era stata preparata nel decennio precedente, quando i giovani cominciarono ad
emergere come gruppo sociale. Nacquero, cosi, alla fine degli anni Sessanta
stilisti che si rivolgevano esclusivamente al pubblico giovanile.

I primi a cogliere quest’onda di cambiamento in Italia furono Luciano e
Gilberto Benetton ed Elio Fiorucci®®,

Benetton fondd nel 1965 il Gruppo Benetton e nell’anno successivo
inaugur™ a Belluno il suo primo negozio, dedicato allOabbigliamento giovanile,
seguito nel 1969 da quello di Parigi.

Fiorucci, invece, crebb@ellabottega di calzature del padre e in seguito ad
un viaggio, in cui pote vedere i nuovi movimenti giovanikel 1967 apri a
Milano un negozioispirato in tutto ¢ per tutto alla pop art. Il successo fu
immediato e lo porto ad inagurare negozi a Londra e a New York.

In questo periodo, citando Gilles Lipovetsky, Qa giovinezza si ¢ imposta
come nuovo canone di imitazione sociale [EPochi si preoccupano di far
vedere con gli abiti di essere arrivatima tutti sOimygnano a offrire di sé
unOimagine giovane e liberat?O

Il mutato pubblico finale poneva in difficolt” sia IQalta moda, che perse il

4Storia sociale dellOlInghilterra, s.l., Arnoldo Mondadori Editore.
Bg, SegrdrReinachUn ~mondo di que. Il vestire globalizzaRomaBari 2011
# Gilles Lipovetsky, LOimpero dell®effimero, trad. it. Garzanti Milano! 1989



suo fascino essendo considerata passata e adatta ad un pubblico adulto, sia
I’abbigliamento pronto, che aveva bisogno di programmare in tempo i colori e
il mood delle collezioni che perd erano direttamente influenzati da spinte
velocissime derivanti dal mondo esterno alla moda, come i movimenti
giovanili e gruppi musicali.

Alla fine degli anni Sessanta cambiando il cliente finale vi fu un cambio
geneazionale anche allOinterno delle fila degli stilisti, pie in generale molte
aziende fallirono non riuscendo a rinnovarsi tanto velocemente come il mondo

della moda chiedeva.

2.5 La nascita dei protagonisti della moda

Oggi ¢ cosi comune riferirsi ai protagonisti della moda con il termirg/ist,
tanto da dimenticare che il suo uso in questo settore ¢, invece, relativamente
recente. Negli anni Cinquanta, tale temine era associato ad autori letterari
particolarmente attenti allo stile, per designer dget di arredamento e
tecnologici e per architetti di interni. Solamente in seguito il termine stilista
sbarco nel mondo della moda. Uno dei primi a cercare una definizione per
questo ruolo fuCarla Stampache nel 1969 affermava chd fersonaggi
principali dell®@perazione modsono almeno tre: il grande sarto che firma il
modello, lo stilista che lo crea, IOindustriale che fornisce la materia prima per

realizzare |0ide3E
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Armani racconta di comeegli anni Sessanttare lo stilista fosse qualcosa
di sconosciuto: “Ceruti mi presentava’il mio stilista’, e la gente domandava
OChe cosO%00

Era nato il Made in Italy e non vi era neppure 1’adeguato lessico per definire
i protagonisti. LOaffermazione della figura dello stilfstaccompagnatanche
da unnuovo rapporto con I’industria. Nacquero, infatti, i contrattidi licensing.

Di questo genere fu il contratto firmato tra il GFT di Rivetti ¢ Armani che fu

uno dei primissimi in Italia. Con il contratto di licensing si stabiliva che
|Oazienda di confezionealizzava e distribuiva la collezione dello stilista,
guale era remunerato con una percentuale sui guadagni ed aveva il controllo
completo sulle scelte stilistiche della linea.

La progressiva affermazione del ruolo di stilistene assoluto protagonista
del settore dell’abbigliamento ha portato parallelamente alla scomparsa di tutti
quegli enti analizzati precedentemente, che governavano e conducevano le fila
del mondo della moda.

Inoltre con gli stilisti lo stesso sistema moda mutd da un’industria
esclusivamente manifatturiera ad unOindustria con caratteristiche culturali ed
intellettuali. Proprio per questa trasformazione divenne necessario che la moda
si dotasse di efficaci forme di comunicazione e di stampa. Nacque cos” il

giornalismo di moda, nel quale Milano ebbe (ed ha) un ruolo di assoluto

%1 R. Molho,Essere Armani. Una biografiMilano 2006.



rilievo®2.

Le prime riviste milanesi destinate ad un pubblico piu colto e elitario

comparvero negli anni cinquanta. La pie importante era ONovit"O nata nel 1950

per mano di Rosselli, chenitava le riviste americane e fu ricambiata, tanto da

essere acquistata dal gruppo CondZ Nest964 evolvendo in un paio dOanni

in “Vogue Italia”.

Gli anni settanta e ottanta videro lo sviluppo e I’apice del settore moda con
la ridifinezione del rual dello stilista ¢ 1’affermazione di diverse figure che
collaboravano con quest’ultimo.

Infatti con I’aumento della concorrenza non era piu sufficiente creare capi di
ottima fattura e qualita, bensi occorreva dare un’immaggine precisa del proprio
prodotto che colpisse il target designato. Affinche cio fosse possibile gli stilisti
e le aziende si affidarono ad agenzie e curatori d’immagine che grazie a il
lavoro congiunto di fotografi specializzati, bellissime mannequein e campagne
pubblicitarie di successo costruivano un’identita chiara e definita del marchio.
Questo sviluppo completo del sistema moda permise all’Italia di non seguire
piu le orme lasciate dagli altri Paesi, piuttosto di inaugurare nuove strade o

meglio nuove mode..

%2 R. BarthesSistema della moda. La moda nei giornali femminili: unOanalisi
strutturale Torino, Einaudi, 1986



2.6. La crisi della moda Made in Italy

Nonostante i1 successi prima citati e le conquiste conseguite dalla moda
italiana agli inizi degli anni Novanta il made in Italy entro in crisi.

In primo luogo vi furono ragioni economiche. Poi a peggiorare la situazione
ci fu lo scoppio di Tangentopoli e la fine del governo Craxi con gravi
ripercussioni sia su Milano, oramai riconosciuta come capitale della moda, sia
piu in generale su tutta la penisola. “La Stampa” I’11 settembre 1992 portava il
seguente titolo che ben esplicava i problemi di quegli anni: “Gli scandali
spengono le sfilate™®,

La moda risenti moltissimo degli scandali dell’epoca, poiché col tempo si
era sempre piu avvicinata al mondo della politica che I’aveva sostenuta e
sponsorizzata®®, In particolar modo Milano fu la cittd che piti di ogni altra
sfrutto la spinta di sviluppo della moda per trasformarsi da citta industriale in
crisi in capitale del terziario avanzato e simbolo del Made in Italy.

Molti studiosi che hanno analizzato questa turbolenta alleanza sostengono
che sia la moda a dare valore aggiunto alla politica e non viceversa®. Paolo
Pillitteri, sindaco di Milano dal 1986 al 1991, affermo che: “Il rapporto tra

moda e politica in Italia? Per carita, la moda fa bene da sola™®. Tale

affermazione per” non esula la politica dal suampito di sostenere le

PI<I$E<?S<QI55Y55YINN3
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% .a moda e la cittdi V. Codeluppj M. Ferraredi
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industrie manifatturiere con aiuti logistici e manifestazioni di valore culturale,
“Come da sempre fanno in Francia” continua Pilitteri.

Negli anni novanta vi fu una brusca inversione di rotta e come affermava
Abate “la moda dei soldi facili ha finito con I’inghiottire se stessa, ¢ riuscita a
rendersi antipatica quasi come i personaggi che la sostenevano.

I1 fascino della moda sugli italiani, che aveva caratterizzato il periodo dello
stilismo, era andato progressivamente spegnendosi. La stessa figura dello
stilista aveva perso la sua centralitd e con lui il concetto di Made in Italy era
diventato secondario.

Bene ha trattato questo declino Maria Luisa Frisa: “la figura dello stilista

¢ profondamente legata a un momento storico ben preciso, [...]
probabilmente [...] un sistema superato, proprio come ha suggerito Miuccia
Prada, quando nel 2010 ha lanciato la ‘capsule collection’ Made in, ironizzando
sul’impossibilita di affermare oggi un’autenticita italiana, sulla base della
provenienza dei materiali e della produzione, cercando, piuttosto, di ricondurre
tutto al concept e, piu in generale, alla qualita del progetto di moda portato
avanti dal marchio™’.

Anche la direttrice di «Vogue Italia» Franca Sozzani dichiard: “Penso che
non esista una moda che definisce un paese piuttosto che un altro. Tutto
dipende dagli stilisti [...] Pur parlando di nazionalita, non si puo parlare di stile

italiano, perché non c’¢ un’unica moda [...] non ci sono mode secondo i paesi,

3" M.L. Frisa,Una nuova moda italiana/enezia 2011



ma secondo gli stilistiO(l capricci della moda. | post del Direttoy€010, pp.
190:91).

Infatti la ricerca del prezzo piu basso ha portato alla delocalizzazionelele
produzioni piu semplici mantenendo in Italia solo quelle per cui € necessaria la
competenza artigiana che caratterizzaigtorente il Made in Italy

Questo fenomeno ha portatdaatrisi di interi distretti industriali, come
guello di Prato, & chiusura di industrie storiche come il GFT.

Alla figura dello stilista si « sostituita quella d@khion designers.

Inoltre la sfida debronto modacomplicava la situazione, poiché la drastica
riduzione dei tempi del mercatmomportava alla completa assenza di ogni
tratto identificativo di un brand con la conseguente rinuncia ad esprimere un
gusto definito a favore di una gldlzzazione dello stile quanto mai complessa.

Per invertire la rotta ¢ necessario che la moda sfugga alla costriziofastel
fashion orientandosi a una forma dlow fashion che ¢ necessaria per poter
esprimere le carte vincenti dellOltalia, dallOartitpeal vero e proprio stilismo.

Se IOltalia non sapr” trovare un suo spazio in questo settore creando una sua
strada che metta in luce le sue carte vincenti allora la moda italiana e con essa

il Made in Italy continueranno IQinarrestabile declino.



CAPITOLO I 1l

Il Made in Italy nella moda o la “moda” del Made
in Italy

3.1.LOaltro Made in Italy

La moda Made in Italy non « esclusivamente quella presente nelle riviste di
settore o nelle boutiques di lusso;  anche il mercato nascosto dellOindustria
della contraffazioneQuestOultimaome * ovvio, non pubblica i propri bilanci
nZ tanto meno li faettificare da societ™ di auditing, cos* molto spesso le stime
si rivelano errate per difetto.

Dati importanti riguardo questo mercato sono stati fomtdtiCertilogg
societ” fondata a Milano nel 2006 che oggi ha una sede a New York e una a
San Franciscoe che, come fa intuire il nome, si occupa di verificare
|Oautenticit™ dei capi dOabbigliamento e accessori e, pie in generale, combattere
la contraffazione grazie al crowdsourcih@uesta societ” ha analizzato
|Qattivit™ di 164mila consumatariche nel corso dell®anno hanno verificato
|Oatenticit™ del proprio acquisto, ed « emerso dA¥8% dei casi sono risultati
unOimitazionel 59% delle richieste di verifica che poi si « rivelata fatso
arrivato dallOarea Ue, quasi una su cinque diggi il 12% dallOEstremo

Oriente e il 9% dellOEst Europa. In quasi i due terzi dei casi il falso * stato



acquistato online e per il 37% in un negozio, un outlet o0 un mercatino. Tra i
consumatori italiani questi rapporti sono invece intorno al 50 per.deottre
|Oindagine evidenzie modalit™ dOacquisto dei capi met™ dei casi nel
mondo, per la precisione il 59%)Oacquisto * avvenuto in una tradizionale
boutique mentre la parte restante si ¢ conclusa online. Per quanto riguarda
IOltalia diventa ppenderante (84%) il peso dei negozi mentre il canale internet
scende al 16%n definitiva a livello mondiale quasi un prodotto fashion su
dieci si ¢ rivelato falso. Tale dato in Italia » ancor pie allarmante, poiche si *
raggiunto il 13%63°

Nel mondo defashion i primi casi di falsi risalgono al diciottesimo secolo
quando le sarte della corte di Versailles cercarono di corrompere gli stilisti di
Maria Antonietta per scoprire cosa avrebbe indossato.

Le prime cause per plagio vedono come protagonista Cbemel contro
Suzanne Laneil accusata di aver copiato 48 modelli della sua colf@zione

Negli ultimi decenni, per”, quelli che erano solamente casi isolati di
contraffazioni si sono trasformati in un vero e proprio mercd@ato.che ha
permesso una cresai simile allOQindustria della contraffazione sono due
elementi: da un latda rete sociale, industriale, distributiva e criminale
coinvolta nella sua organizzazionalalOaltrda mancanza di consapevolezza
da parte dei consumatori delieali implicazioni insite nellOacquisto di un

prodotto falso.

Ml Sole 24 Ore, 10/12/2015
JN!Karbo,ll mondo di CocaChane) 2009



Infatti la clientela cheacquista nel mercato della contraffaziondata da
coloro che non @ssono permettersi |Qoriginale e ciononostante vedono nel
falso k| possibilit™ di ottenere un ricmscimento sociale con un investimento
economico minimo e abbordabile ignorando, per”, che con tale acquisto si sta
appoggiandattivita criminali che alimentanoterrorismo, commercio uamo,
prostituzione, droga e sfruttamento di lavoro minorile.

Vi sonodiversipunti di vista su come il mercato daildi incida sui brand
originali, chi sostiene che ledano irrevocabilmente la stabilit™ dellOazienda
madre e a lungo termine possaimbaccare la sua Olussuosit"O, chi invece
ritiene che le contraffazioni relano ancora pie prestigiosi gli originali e che
possano addirittura essere un elemento da tenere in considerazione per
analizzare IOandamento del mercato.

QuestOultima « sostenuta da Christopher Springman, professore di legge
presso IOUniversit™ deldrginia, che ritiene che i falsi sono in realt” il motore
che muove il ciclo della moda chiamando questo trend il Oparadosso della
pirateriaOQ. Springman spiega come la moda ha successo nel mercato grazie al
rapido turnover di merce e linee: i consumasdrstancano facilmente di un
modello e passano velocemente al prossimo immesso sul mercato, quindi i
brand del settore non avendo mezzi a disposizione per fare in modo che un
design diventi passe si affidano al mercato dei falsi che in poco tempo aiesce
raggiungere le pie svariate fasce sociali diffondendo un prodottgaksa in

pochissimi mesi dall®essere particolarmente ricercato al passare &. moda

40 OThe Piracy Paradox: Innovation and Intellectual Property in Fashion DesignO, 2006



Springman sostiene inoltre che in questo modo i brand possono facilmente
analizzare il mercato, uwatlare quando un prodotto arriva al termine del suo
ciclo di vita e sostituirlo con una nuova linegrazie a questa forma di
democratizzazione della mada

Nonostante questa linea di pensiero ottimistica i brand di lusso hanno
cominciato a lavorare per angire questo fenomeno intentando cause a coloro
che lo appoggiano seppur forse con un qualche grado di inconsapevolezza.

Recentemente ha fatto notizia la causa vinta dal colosso LVMH contro Ebay
portato in tribunale con IQaccusa di promuovere e vendarédags Vuitton
contraffatti senza accertarsi dellQOorigine dei prodotti. La vittoria ha portato
nelle casse di LVMH un totale di ! 38,6 milioni, somma record peramea
del genere, ma non 10urifta.

Infatti anche Alibaba colosso cinegpiotato in borsd 18 settembre 2014 a
Wall Street, una matricola da 200 miliardi dollari di capitalizzazione di borsa,
in pratica quanto Amazon e eBay messe insiatzeaffrontando la caudéd-

cv-03784 contro Gucci America Iffc

“! Repubblica, 30/06/2008
311 Sole 24 Ore, 22/05/2015



3.2.La contraffazione del marchio Made Italy

OLa contraffazione e, pie in generale, IOabusivismo costituiscono un problema
non solo economico ma anche sociale, ormai sempre pie importante. Si tratta di
un furto per le imprese, un danno per lo Stato e un crimine per la societ”.
LOaffermarsidellOabusivismo, infatti, introduce nel mercato una deroga
profonda alle regole, e un mercato senza legge * un mercato fuorifeggeO

Con il termine "contraffazione" si fa rimerimento ad una molteplicit” di atti
diretti a riprodurre e commercializzare godti che recano illecitamente un
marchio identico ad un marchio registrato. Nello specifico, secondo la norma
fondamentale in tema di contraffazione, ¢ punito "chiunque contraff” o altera i
marchi o segni distintivi, nazionali o esteri, delle opere dg#gno o dei
prodotti industriali, ovvero, senza essere concorso nella contraffazione o
alterazione, fa uso di tali marchi o segni distintivi contraffatti o altéfati"

La "contraffazione" consiste nella fabbricazione di prodotti da parte di chi
non vi sia legalmente autorizzato con lo scopo di ingannare i consumatori e
I"alterazione”, invece, si realizza attraverso la modificazione parziale di un
segno o marchio distintivo, ottenuta attraverso I'eliminazione o IQaggiunta di

elementi marginali, ma comque costitutivi del segno o del marchio. La legge

garantisce adeguata protezione anche ai "segni distintivi", che, pur non avendo

“3Renato Borghi, Presidente Federazione Moda lefiscomoda Milano, Tutelare il
OMade in ItalyO dalla contraffazione, Camera di Commercio di Milano, Pubblicazioni e riviste
n. 75/2005.

“SArt. 473 del Codice Pendle



le caratteristiche proprie di un marchio, permettono comunque la
rintracciabilit™ della merce e della sua origine.

La tuteladel marchio nasce dal valore attrattivo in esso incorporato, dalla
funzione di Ocollettore di clientelaO che realizza attraverso la semplice
apposizione sul prodotto. LOutilizzo del medesimo segno, da parte di un
soggetto contraffattore, fa venir menovdlore che, attraverso tale marchio,
|Oacquirente attribuisce a un determinato bene.

EO opportuno ricordare, come definito dallOart. 7 del codice di propriet”
industriale, che possono costituire oggetto di registrazione come marchio
dOimpresa, tutti i gei suscettibili di essere rappresentati graficamente, e, in
particolare, le parole, compresi i nomi di persone, i disegni, le lettere, le cifre, i
suoni, la forma del prodotto o della confezione di esso, le combinazioni o le
tonalit” cromatiche, purchZiano atte a distinguere i prodotti o i servizi di
unOimpresa da quelli di altre imprese.

Una ricerca dellOOCSE diffusa a giugno 2007 e rivalutata nel 2009 calcola
in 250 mld di USD i soli prodotti contraffatti che hanno attraversato qualche
frontiera dognale tra la produzione e il consunf@ualora tenessimaonto
anche di quelli prodotti e consumati allOinterno della stessa area doganale il
totale potrebbeie che raddoppiar®.

Pie del 50% della produzione mondiale di contraffazioni proviene daiEid

45 OCSE, OThe economic impact of Counterfeiting and PiracyO, 2008 e INDICAM (lstituto
di Certromarca per la lotta alla contraffazione), OPromemoria sui problemi della contraffazione
in Italiad, 2010.



asiatico La destinazione « per il 60% IOUnione Europea, per il 40% il resto del
mondo (compreso I00autoconsumoO). La Cina « di gran lunga al primo posto,
seguita da Corea, Taiwan e altri paesi dellOarea.

Il 35% circa della produzione mondiale di contraitei proviene dal
bacino mediterraneo, con destinazione |OUnione Europea, gli Stati Uniti,
IOAfrica, IOEst Europeo. | paesi leader sono [Qltalia, la Spagna, la Turchia, il
Marocca Le dinamiche della globalizzazione fanno s* che tra questi due
bacini, untempo separati, vi sia ormai una completa interconnessione: sempre
pie spesso componenti falsificati di origine cinese entrano nella UE scegliendo
I varchi doganali pie deboli come i porti del Nord Europa e gli stati nuovi
membri. Vengono quindi assemblatispesso dotati di marchi contraffatti in
diversi paesi dellOUnione, tra cui purtroppo primeggia I0ltalia, che oltretutto *
anche prima in Europa come consumatore di beni contraffatti.
3,7/7,5 mld di euro « il giro dOaffari stimato dei produttori di faldtalia, al
2011. Di questi, oltre il 60% si riferisce a prodotti dDabbigliamento e di moda
(tessile, pelletteria, calzatyre

A fare i conti sui danni da OfalsiO su abbigliamento, calzature e accessori,
IGUami (IOUfficio per IOArmonizzazione delchter Interno, cioe I0agenzia
europea per la propriet” intellettuale),ecim uno studio del 201fmostra come
le vendite di abiti, scarpe e accessori contraffatti nella Ue equivalgano, per i
produttori, i distributori e i rivenditori al dettaglio legittirdi tutta IOUnione a
oltre 26 miliardi di euro di introiti allOanno persi, pari al 10 % circa delle

vendite legali nei 28 Paesi dellOUnione.



| mancati introiti si traducono in una perdita diretta di 363mila posti di lavoro
perchZ 10industria legittima vendeno di quanto farebbe in assenza del
fenomeno della contraffazione e, di conseguenza, impiega meno lavoratori.

Ai raggi X anche la situazione italiana, dato ¢haostro Paese ospita il
50% della produzione europea ed ¢ leader nellOexport di abbigliamento e
accessori, oltre ad avere i marchi pie contraffatti.

| falsi tra abiti, scarpe e cravatte, sciarpe e cinture costano ai produttori,
distributori e ai rivendori al dettaglio italiani circa 4,5 miliardi di euro in
termini di mancati ricavi e pie di 50mila posti di lavoro (80mila se si considera
|Qeffetto indiretto).
Un fenomeno sempre pis OmultinazionaleO come osserva sempre IOUami, che
in un report descrittio diffuso, assieme a Europol, ad aprile, osservava come
se in Italia sono attivi criminalit” locale e cinese, soprattutto nel quadrilatero
Toscana, Campania, Marche e Lombardia, in Spagna e Portogallo sono spesso
organizzazioni marocchine o del Nord Afia produrre per poi esportare sia in
Europa che nel Maghréb
GCon questo studio possiamo quantificare IQimpatto economico della
contraffazione a livello europeo nei settori dellOabbigliamento, calzature e
accessori, nonchZ le conseguenze in terminiaticati ricavi e posti di lavoro
persi. Tali risultati non aiuteranno soltanto i responsabili politici nel loro

lavoro, ma aiuteranno anche i consumatori ammere scelte pie
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coscienziose®

3.3. Veri falsi

LOindustria della contraffazione si * sviluppata adificata negli ultimi
anni una parte di esdsm cominciato a produrre e vendere non pie falsi, bens*
capi praticamente OveriO. Sono abiti o accessori prodotti dalle medesime
aziende che confezionano per le case di moda, dunque non variano nZ il tessuto
nZ le modalit™ di produzione.

Questo fenomeno relativamente recente coincide con la decisione dei
brand di lusso di delocalizzare la loro produzione, con lo scopo di ridurre i
costi dei loro prodotti. LOesportazione della produzione crea un guadagno
economico per il brandna anche undiminuzione della qualit” finale e delle
attivit®™ di controllo qualitativo delle fasi di produzione che influenzano
sensibilmente il riscontro sul mercato di vendita finale. La delocalizzazione
della produzione implicanoltre una rete distributiva pifitta in cui aumentano
I soggetti in contatto diretto con i prodotti e di conseguenza si facilita la
possibilit™ di creare non solo prodotti contraffatti, ma anche i veri falfatti
le aziende manifatturiere estere hanno a disposizione cartamquiglij,
tessuti, dettagli e tutti gli elementi che occorrono a realizzare il capo originale.

Generalmente, el firme pie importanti effettuano controlli sui propri

1)(.%Q!35Y4LY3456



produttori soltantana volta ogni duére mesj non riuscendo cos* a controllare
la realizzaione effettiva dei propri prodotti

Le mete pie gettonate in Europa sono la Bulgaria e la Romania, dove una
linea interminabile collega le varie aziende di confezione che sorgono
indistintamente in ogni citt” fra Sofia e Bucarest. La tradiziomtosale qui ¢
quasi centenaria,in queste terre IOURSS faceva produrre i capi
dOabbigliamento.

UnQ@ltra protagonista, come gi° accennato, « la Cina, nota per la sua
manodopera a bassissimo costo e il suo sempre pie importante ruolo di paese di
scelta per la mduzione industriale anche da parte di brand del lusso.

Delocalizzare la produzione in un paese come la Cina non coinsolge
fattori commercialied economici manche culturali.

Per evitare i veri falsi e arginare almeno in parte la contraffazion@ialc
brand decidono di costruire fabbriche proprie dove il personale « formato e
seguito dalla casa madre per assicurare sia che il prodotto sia perfetto sia che

non ci siano perdite di informazioni o di design.

3.4.La Cina: minaccia o opportunit™?

Secondodiversi osservatori,| irilancio dela modaMade in Italy nella

compeizione internazionale dipende dabdoin cuiil sistemaltalia sapr” far



fronte a due grandi sfide: il rapporto con la Cimaova potenza dellOeconomia
mondiale, e il rilancio dellacerca e dell®innovazione nel nostro Piese

In Italia il dibattito sul tema Cina ha visto sinora contrapposte due posizioni
estreme. Una nettamente OpessimisticaO che individua nella Cina un
concorrente talmente pericoloso da richiedere addirittur@{®ae di misure
protezionistiche ed una OottimisticaO che invece scommette sulla Cina quale
grande mercato potenziale per le imprese manifatturiere italiane.

| portavoce dllalinea di pensier@®pessimisticagdno stati alcunésponenti
della Lega Nord, ra cui il suo leader Umberto Bossi. Questa corrente ha
proposto come rimedio al dilagare del potere di questo p@dseione di dazi
contro la Cin&’.

Invece h corrente OottimisticaO ha ottensgguacisia tra le file della
grande industriaaliana sa della politica’.

Questa linea di pensieamncentra IOattenzione sufgportunit”™ future che
lo sviluppo dellOeconomia cingsetrebbe offrirealle imprese italiane sotto il
profilo degli investimenti e delle vendite sul roato del grande Paeasiatico.

Opportunamente « emerso e un terzo filone di pensiero figlio di
entrambe le teorie estremiste, cmon nega [Oesistenza di importanti
opportunit™ future per le aziende italiane in Cinaa pone anchiattenzione
sui danni a brevenedio termme che la concorrenza asimmetrica dei Paesi
emergenti dell®Asia, e della Cina in particolare, pu™ produrre sul sistema
..... 48LagesﬂonedellepersonemCnM Cappuccitti, A. Sammarra, G. Secchi

“90ldani T. (2003)L.a crisi viene da OrienteBologni M. (2003)
®4 protezionismo non d” ossigeno alla competitiviPicchio N. (2003)



economico italiano, attraverso forme di dumping sociale, ambientale, valutario
e attivit™ di contraffazione di marchi e prodotti deadein Italy.

Esponente di questa corrente pie moderata Piesidente Ciampche
durante unOintervistaa affermato: OLa Cina « forse il Paese che ha pie
beneficiato della liberalizzazione degli scambra che ha aderito alla Omc,
grazie anche allOappaoygli Italia e Unione Europeaj attendiamo che essa
partecipi alle responsabilit™ globali di assicurare uno sviluppo armonioso del
commercio mondiale. Questo presuppone il rispetto delle norme in materia di
concorrenza, la tutela dei diritti di propriefitellettuale, la trasparenza del
quadro giuridico, IOabolizione delle restrizioni in atto per le industrie straniere e
la rimozione di ogni altra forma di distorsione dabmmercio e degli

investimenti€.

La Cina, emblema della contraffazione nel sistenwa, ¢ ulteriormente
avvantaggiata sul mercato italiano grazie a una concorrenza asimmetrica sia sul
piano valutario che socia@mbientale. QuestOultimo ¢ dovuto a fattori di
sistema ed <« direttamente collegato al controverso fenomdalia
delocalizzamne dei brand di lussdnfatti le case di moda favoriscono sempre
di pi* la Cina nella produzione e nella distribuzione dei loro prodotti.

Inoltre i gruppi multinazionali avvantaggiando la Cina, non solo indeboliscono
|Oltalia, ma soprattutto debilitamiberiormente i paesi in via di sviluppo.

Poi 101 gennaio 200firono eliminate le ultime quote sui prodotti del

tessileabbigliamento, che erano state instituite un decennio prima. Tale
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provvedimento indusse molte grandi imprese, che prima avevanaitoves
paesi in via di sviluppo, ad orientare il loro interesse a favore della potenza
Cina.

Si stima che IOabolizione delle quote sul tesditEgliamentoprovocher®
un calo dellOexport tessile del Bangladestazione in cui met
dellOoccupazione insttiale dipende da questo settopsri al 25% con un
peggioramento della bilancia commerciale del Paes&0 milioni di dollari,
ossia |01,5% del suo PAL

Un altro studio della WTO ha stimato che la quota della Cina sul mercato
europeg dopo I0abolizione delle quoteescer™ dal 10% al 12%er il settore
tessile e dal 18% al 2%er |Oabbigliamentb

Per arginare il crescente potere cinese nel settore della moda 50 paesi, tra
cui il gi" citato Bangladeshhanno siglato la ODichiaraziom IstanbulO,
chiedendo alla WTO, ma senza esiti concreti, di mantenere in vigore le attuali
quote sul tessitl@bbigliamento per altri tre anni.

Questo mutato quadro globale ha fatto vacilihompromesso etico per
cui sinorale case di moda italiandatenevanoaccettabiledelocalizzare la
produzionemanifattuieranei Paesi in via di svilupp@os* da garantirgin pie
basso costo del lavoro ma assicurarammunqueopportunit™ di crescita

economica quei paesi in via di sviluppo.

*2The End of Textiles Quotas: A Case Study of the Impacton Bangladesitfort
Mlachila,Yongzheng Yang

%3 | Institutions, trade policy and trade flows Jansen, Marion & Nord(Es, Hildegunn Kyvik,
2004,!



A peggiorare la gitazione vi ¢ un dumping socialenpernato sulle
Ofabbriche casermeO in @icbndizioni di lavoro sono spesso drammatiehe
basate sullo sfruttamento degli op&tai

In seguito ai condizionamenti di un regime autoritario ed in assenza di
rappresentanzerslacali i diritti dei lavoratori cinesi sono minimi e i loro salari
bassissimi.

Il costo del lavoro in Cina < infatti tra i pie bassi al mondo. Il salario
minimo legale di un operaio in diverse grandi citt” cinesi (Shangai, Shenzhen,
Guangzhou) oscillavagli inizi del 2004 tra i 570 e i 700 yuan, cioe tra 60 euro
e 70 euro mens.

Inoltre la Cina gode di vantaggderivanti da normative riguardanti
IGambiente meno restrittive di quelle occidentaiproduzioni industrialiin
Cina sono in gran parteffettuate senza alcun rispetto per IOambiente e le
materie prime utilizzate sono spesso di bassa qualit”™ o pericoéwda salute
dei consumatori: « il caso di alcune tinture e alcuni trattamenti sbiancanti
utilizzati sui tessuti, invece vietati in Italin quantotossici e nocivi sia per
|Gambiente sia per i consumafori

Inoltre influisce sulla competitivit™ delle aziende cinesi il gi” citato dumping
valutario.

Il cambio yuardollaro « praticamente bloccato in un rapporto di 8,28 yuan

per dollaro dda met™ degli anni ©90. Il cospicuo saldo commerdidtigo

** | a Stampa, 2004

°5 Rampini F., 2004

*% Sistema Moda Italia, Associazione Tessile Italiana, Tessilvari, FeBisia Cgil-Filtea,
Uilta-Uil, 2004



della Cina con IOesteeoil continuo afflusso di investimenti diretti esteri nel
grande Paese asiatico hanno prodotto un enorme aumento delle riserve
valutarie cinesi. In una simile situazioni un regime di cambi fluttuanti la
valuta di un Paese tenderebbe ad apprezzarsi, mentre il cambidolizaa
rimasto sostanzialmente invariato, anche perchZ gran parte del surplus valutario
cinese ¢ stato reinvestito in titoli di Stato americani, ganéo tra le economie

USA e cinese un intreccio assai complicato.

Sin tanto che il dollaro  rimasto forte nei confronti dellOeuro, il legame tra
yuan e dollaro non ha comportato effetti particolarmente negativi per la
compettivit™ dellOindustria italiam nel confronto diretto con i concorrenti
cinesi. Ma tra la fine del 2001 e la fine del 2003 il cambio dokamn® si *
notevolmente indebolito, passando da 0,88 dollari per euro a 1,26 dollari per
euro fino ai recenti record del dicembre 2004 oltre qa¢da dollari, con un
apprezzamento della moneta europea nei confronti di dollaro e yuan superiore
al 53% rispetto alla fine del 2001. Ci~ ha reso nettamente pie competitive le

merci cinesi rispetto a quelle italigfle

3.5.Uno sguardo al futuro

La lotta alla contraffazzione nel settore moda si sviluppa secondo tre linee
dOazione prioritarie: la crescita dimensionale e internazionalizzazione delle

imprese e la promozione allOestero del brand Made in italy.

>’ || Sole 24 Ore 2003
*8|MF, (International Monetary Fund) dicembre 2004



Queste azioni non puntano ad innalzareribee protezionistiche e
anacronistiche o a mutare nuovamente la legislazione in materia, bens” mirano
a fortificareil sistema dellQindustria italiano, cos* da renderlo pie competitivo
per combattere la concorrenza asimmetrica unita alla dilaganteftamtnae.

Uno dei fattori che spinge le grandi case di moda a delocalizzare la loro
produzione ¢ la struttura basata sulle picemledie imprese e sdistretti.

Tale decisione aziendale, come gi” illustrato, indebolisce sia I0esclusivit®
della linea sida rende pie vulnerabile alla contraffazione e debilita IOeconomia
italiana che perde posti di lavoro e imprese.

Queste realt” economiche sono il motore dellQindustria dellOabbigliamento:
sono state fautrici del boom economico degli anni Settanta e oggi
rappresentano sia la forza che la debolezza dellOindustria italiana.

La dimensione delle imprese italiane costituisce un limite sul piano
competitivo.

Infatti esse hannecarso potere contrattuale nei confronti della geand
distribuzione internazionalalifficolt” nel perseguire un efficace pregso di
internazionalizzazione @roblematicit™ nel dedicare risorse aggiuntive alla
ricerca e allo sviluppo. L&piccola dimensione non basta pemaule in ltaly
duraturoO e Ocrescere si pu™O

Nei distretti O ogginecessario individuare strumenti che favoriscano
IOaggregazione delle imprese sia verticale che orizzontale attraverso

accorpamenti in forme cooperative, consortili, associazioni temporanee,

9 E. Onida 2004



acquisizioni e mini holding che permettano di sfruttare le enamali scopo

delle aziende distrettuali. Queste iniziative potrebbero essere sostenute sia
attraverso strumenti agevolativi di tipo fiscale sia in forma di contributo di
capitale a quelle aziende che pongono in essere le aggreg&zioniO

Secondo queste tée [Oobiettivo finale non snaturare il modello
manifattuiero italiano, basato sulle piccole medie imprese, ma di rafforzarlo,
cos“cche le case di moda si possano affidare ad un sisema economico italiano
concorrenziale.

UnOaltra azione a supporto delleda Made in Italy « la sua promozione sui
mercati tradizionali e su quelli emergenti, dove spesso ¢ delocalizzata la
produzione.

Tale provvedimento, per”, per essere efficace non deve essere sostenuto da
pochi brand italiani, bens* deve seguiredisegro strategicoche coinvolga
IQintero sistema Paese

La promozione della moda Made in Italy in questi paesi non si deve limitare
a mere campagne pubblicitarie, ma deve mirare a far conoscere la storia
artigianale italiana e la sua cultura che danno vita@ anici con tessuti
preziosi e dettagli realizzati a mano. Solo la consapevolezza della ricchezza del
brand Made in Italy pu™ portare anche nei paesi in cui si producono i falsi a
distaccarsi da questo fenomeno per apprezzare |Qantica originalit™ idei cap

degli accessori italiani.

% Viaggio nell®economia italiana, Bersani e lletta



LOobiettivo finale « condiviso sia da imprenditori sia da politici, mentre vi
SONo numerose opinioni contrastanti e differenti su la strada pie opportuna per
raggiungerlo.

Per Diego Della Valle, presidente del Gruppo Tod@sl€ine aree mirate,
come Cina e Far East, lo Stato dovrebbe creare una macchina di promozione
permanente per IOindustria italiana: penso a un Expo in Cina, con spazi per le
piccole imprese. Un polo di attrazione che metta in contatto il cinese con
|Oargjiano italiano per vedere di creare jeignture senza che uno rubi i
brevetti dellaltro e IOaltro cerchi di bloccarlo con i dazi. Ne abbiamo parlato
nelle sedi istituzionali nellOottobre dellOanno scorso: non mi pare di avere
ancora visto un foglio diarta che faccia immaginare che accadr” qualcosa
molto presto. Ormai non cOe pie tempo, la fretta « basilare. Solo se si faranno
politiche di aiuto alle piccole aziende queste potranno tener duro ancora un
paio di anni: poi credo che finir” questo momentagrhnde preoccupazione
per ilmade in Italydi qualit®*Q

AnchelLuca di MontezemoloRresidente di Confindustria, si ¢ espresso cos”
sulla questione OPrima, abbiamo passato anni senza fare nulla sul piano
promozionale. Ora, invece, stiamo facendo troppo. Ma lo stiamo facendo in
modo frammentario e disordinato (...). Penso ai troppi soggetti che si occupano
di promozione, alle troppe Camere di Commerni@zione, alle Regioni che
arrivano in ordine sparso senza un benchZ minimo coordinamento. EQ chiaro

che i nostri interlocutori cinesi, che da anni sono abituati a dialogare a livello

1] Sole 24 Ore, 2004



istituzionale con dei Governi centrali, si ritrovino a dir poco cardufonte a
un simile approccio. Sembra quasi che chi fa attivit™ promozionale in Cina lo
faccia pie per farsi pubblicit™ in Italia che non per contribuire a una maggiore
penetrazione commerciale dalade in Italyin questo Paese. Inoltre, queste
iniziative sono spesso di livello scadente e cos” finisconageraggiungere i
loro targetOLa preoccupazione di Montezemolaendivisaanche da Letta e
Bersani, secondo i quali occorre Oconcepire nuovi strumenti dOintervento nel
campo dellQinternazionalizaane, per evitare il rischio di unOeccessiva
frammentazione facendo convergere verso un unico coordinamento le attivit”
0oggi gestite in modo non sinergico da Istituto per il commercio estero,
ministero degli esteri e RegiSfd

Dunque intemazionalizzazinoe e promozione sonoun binomio
insicindibile soprattutto per affrontare efficacementenulovo e complesso

mercatomondiale.

%2 Bersani e Letta, 2004, Viaggio nell®economia italiana



Bibliografia

V. CastronovoStoria economica dOltalia. DallOOttocento ai giorni ndsimaudi,

Torino 2013, capitolV, VI, VII e conclusioni.

Inventori d'ltalia. Dall'eredit” del passato la chiave per l'innovazipAadrea

Granelli e Luca De Biase

E. Morini, Storia della moda XVI#XX secolo

M.G. Muzzarelli,Breve storia della moda in ItaljdBologna 2011

E. Merlo,Modaitaliana. Storia di un®industria dall®Ottocento a,0denezia

2003

C. CapalbosStoria della moda a Roma. Sarti, culture e stili di una capitale dal

1871 a oggiRoma 2012.

. Paris,Oggetti cuciti. LOabbigliamento pronto in Italia dal primo dopoguegta a

anni SettantaMilano 2006.

S. Segre Reinaclkln mondo di mode. Il vestire globalizzaRomaBari 2011

Chi ha imbottito le donne?, Epoca, 1969



R. Molho,Essere Armani. Una biografiMilano 2006.

R. BarthesSistema della moda. La moda nei giornatnfeinili: unOanalisi strutturale

Torino, Einaudi, 1986

La moda e la cittdi V. Codeluppj M. Ferraresi

M.L. Frisa,Una nuova moda italianavenezia 2011

Karbo, Il mondo di CocaChane] 2009

Renato Borghi, Presidente Federazione Moda ltalia e Ascomoda Milano, Tutelare il
Made in ItalyO dalla contraffazione, Camera di Commercio di Milano,

Pubblicazioni e riviste n. 75/2005.

Oldani T. (2003)La crisi viene da OrienteBologni M. (2003)

Il protezionismo non d” ossigeno alla competitiyiPicchio N. (2003)

Viaggio nellDeconomia italiana, Bersani e Letta



88



