[La presentazione di una collezione di Giorgio Armani
¢ sempre un evento perfetto destinato a catalizzare
["attenzione del pubblico e degli addetti ai lavori.
grazie alla rigorosa attenzione ai dettagli piu piccoli
controllati e verificati personalmente dallo stilista.

di Sandro lovine
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ai. Mai nulla ¢ lasciato al caso.
Nemmeno il pit piccolo detta-
glio. Giorgio Armani lavora cosi

da sempre. Per sua stessa ammissione
incontentabile di natura, € molto piu di
uno stilista affermato. E Giorgio Armani,
un uomo il cui cognome e diventato un
aggettivo compreso in tutte le lingue del
mondo. Aggettivo che sottintende lo sti-
le che lo caratterizza. Sobrio, misurato.
Mai alla ricerca del sensazionalismo,
sempre della perfezione. Da qui il con-
trollo personale di ogni particolare. Dal-
le finiture di un abito prima della sfilata
alle grandi decisioni del gruppo di cui
presidente del consiglio d’amministra-
zione e unico azionista.

Oggi Armani non e solo sinonimo di
eleganza declinata con stile italiano, ma
anche una realta economica di primo
piano che si colloca a tutto diritto tra le
aziende di moda leader nel mondo. Il
Gruppo disegna, produce e distribuisce
prodotti di moda, abiti, accessori, oc-
chiali, orologi, cosmetici, profumi, mo-
bili e complementi d'arredo che vengo-
no commercializzati sotto differenti
marchi: Giorgio Armani, Armani Colle-
zioni, Mani, Emporio Armani, Armani
Jeans, A/X Armani Exchange, Armani
Junior e Armani Casa. Dotato di un'e-
sclusiva rete distributiva, il Gruppo con-
ta la bellezza di 55 boutiques Giorgio
Armani, 11 negozi Armani Collezioni,
113 Emporio Armani, 65 negozi A/X Ar-
mani Exchange, 9 Armani Jeans, 4 Ar-
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mani Junior, 1 Giorgio Armani Accesso-
ri e 8 negozi Armani Casa. Il tutto in
qualcosa come trentacinque Paesi nel
mondo. Tradotto in cifre cio significa un
ricavo netto consolidato per I'anno
20071 di 1.272 milioni di Euro, pari ad
una crescita del 23 per cento rispetto
all'anno precedente, mentre per il pri-
mo semestre del 2002 i dati mostrano
un ulteriore incremento del 5 per cento
del ricavo netto consolidato.

Fondata da Sergio Galeotti e Giorgio
Armani, I'attuale Presidente, Ammini-
stratore Delegato nonché I'unico azio-
nista, nel luglio del 1975 a Milano, la
Armani SpA ottiene immediatamente un
grande successo che la spinge ad am-
pliare il suo portfolio clienti a livello
europeo. L'espansione in America inizia
quattro anni dopo con la fondazione
della Giorgio Armani Corporation negli
Stati Uniti. Alla fine degli anni Settanta
vengono lanciate le collezioni Mani, Ar-
mani Junior, Giorgio Armani accessori,
underwear e swimwear. All'inizio degli
anni Ottanta grazie ad un accordo in li-
cenza con L'Oreal per la produzione di
profumi. Contemporaneamente vengo-
no lanciate le linee Emporio Armani e
Armani Jeans e vengono aperti a Mila-
no il primo negozio Emporio Armani la
prima boutique Giorgio Armani. L'e-
spansione oltreoceano della societa
prosegue con la creazione di Giorgio
Armani Japan. Nel 1988 un accordo
con Luxottica da origine ad un contrat-

Il controllo delle luci. Milano,
ottobre 2001, collezione primavera.




to di licenza per la produzione di oc-
chiali. In tempi piu recenti sono poi nati
la Divisione Accessori e la vendita attra-
verso il sito armaniexchange.com negli
Stati Uniti.

Il venticinquesimo anniversario della
Giorgio Armani SpA, viene celebrato nel
2000 con l'acquisizione delle attivita di
produzione della linea uomo Armani
Collezioni e distribuzione e vendita dei
marchi Armani Collezioni e Mani negli
Stati Uniti. Nel 2001 viene un altro pas-
so fondamentale per I'incremento delle
capacita di controllo di produzione e di-
stribuzione delle varie linee con la scel-
ta di enfatizzare il valore dell'etichetta
Made in lItaly per tutti i prodotti. Nello
stesso anno viene aperto il primo nego-
zio Giorgio Armani Accessori e inaugu-
rato un quartier generale all'interno del
quale si trova anche il nuovo
Armani/Teatro progettato dall'Architetto
Tadao Ando. Lo scorso anno infine é
stata acquisita la Deanna SpA, nota
azienda di Reggio Emilia, leader nella
manifattura di maglieria assieme al pac-
chetto di maggioranza di Guardi SpA,
specializzata nella produzione di calza-
ture uomo e donna.

Tutto questo per il mercato economi-
co. Ma Armani per il pubblico & soprat-
tutto perfezione. Perfezione al momento
della sfilata, un evento la cui prepara-
zione richiede sei mesi di intenso lavoro
perché, attraverso questo evento, lo sti-
le Armani deve poter essere letto in mo-
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do inequivocabile da chi assiste. Prove
su prove perché lo show sia inappunta-
bile in ogni dettaglio. Quasi centocin-
quanta persone tra modelle, assistenti,
parrucchieri, truccatori vestiariste (le
fondamentali ragazze che aiutano le
modelle nei cambi d’abito) si alternano,
si incrociano, vivono in frenetico isola-
mento il periodo che precede la sfilata.
Si cambiano accessori, scarpe, si stu-
diano le acconciature, i trucchi che de-
vono contribuire a fornire I'impronta
inequivocabile, I'intensita del messag-
gio voluto dal grande artefice della se-
rata. Armani pero preferisce essere
considerato come un sorvegliante spe-
ciale, una sorta di buttafuori dello
show. Un aspetto tipico del suo modo
di esprimersi attraverso una moda ba-
sata sull’eliminazione del superfluo,
sulla continua ricerca dell’eleganza es-
senziale, quella dello stile Armani. Un
modo che si riflette nella scelta di mo-
delle, belle certo, ma non personaggi. Il
pubblico deve vedere uomini e donne
migliori di s& ma comunque raggiungi-
bili, un riferimento cui tendere. Lo stile
Armani e anche il coraggio di dire di no
alle novita a tutti i costi, quelle nate so-
lo per stupire un pubblico a caccia di
effetti speciali. Il concetto stesso del
lavoro di Armani si amplifica in quello
di eleganza non solo di estetica. E ani-
ma dell’eleganza e la sensazione di
equilibrio che pervade tutta la creativita
che si fregia del nome Armani,

Le modelle aspettano di partecipare alla sfilata.
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(Pagine seguenti) Giorgio Armani presenta la nuova
sede ¢ il Teatro progettati da Tadao Ando alla stampa.
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ARMANI BACKSTAGE

La mostra Armani backstage & stata realizzata da Roger Hutchings sulla base di una proposta fatta da Grazia Neri all’Ufficio Stampa Armani e personalmente accolta
dallo stesso Giorgio Armani. Il lavoro, seguito direttamente da Grazia Neri, & stato svolto da Hutchings nel corso di due seftimane durante le quali é rimasto al fian-
co di Giorgio Armani, seguendo la preparazione della sfilata che ha inaugurato il Teatro della nuova sede in via Bergognone Milano Frogeﬂaro da Tadao Ando. Roger

Hutchings ha potuto seguire I'iter che porta dall'ideazione alla sfilata finale, sequendo le vicende con I"occhio del reporter abituato a lavorare in qualsiasi condizione in
mezzo alla gente, facendosi notare il meno possibile. In particolare Hutchings si & concentrato sulle emozioni che ha potuto raccogliere quotidianamente sviluppando
nel confempo un rapporto di reciproca rispetto con Giorgio Armani. Il lavoro, concepito per essere proposto in una mostra ifinerante, & stato esposto nella sede di via
Bergognone nel marzo dello scorso anno e da allora & stato presentato anche nelle sedi Armani di Anversa, Dusseldorf, Osaka, Parigi, Hong Kong e Tokyo. Dal 27 feb-
braio al 14 marzo sard esposto a New York presso Giorgio Armani Boutique (760, Madison Avenue; tel. 1-212-988991). Le immagini di Roger Hutchings sono inol-
tre pubblicate nel volume Armani Backstage edito da Federico Motta Editore, 25x35¢cm, 35 Euro.
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