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RICERCHE / ID: 15-05

Giorgio Correggiari è stato un designer di moda partecipe del fenomeno noto 
come la “era degli stilisti”, che corrisponde al periodo compreso tra gli anni 
sessanta e ottanta del XX secolo. Si distinse per suo atteggiamento politico, 
che lo rese un insider critico del sistema della moda italiana. Dalle sue cri-
tiche emergono problemi legati alla globalizzazione della etichetta Made in 
Italy e il suo conflitto ideologico-culturale-etico-produttivo con gli Stati Uniti. 
Questo atteggiamento l’ha messo in relazione con un diverso panorama po-
stcoloniale, definibile con il concetto di Global South, per le sue esperienze in 
India e in Brasile, che insieme alla collaborazione in Giappone, suggeriscono 
una critica alla relazione Italia-Stati Uniti, caratteristica del Made in Italy. 
Attraverso il suo archivio privato e l’intervista con il fratello e collega Lam-
berto Correggiari, il saggio ha lo scopo di analizzare le strategie di penetra-
zione nei mercati indiano, brasiliano e giapponese dello stilista e le possibili 
ragioni che lo hanno portato a preferire questi mercati a quello americano, 
proponendo le relazioni transnazionali del designer di moda come un modo di 
politicizzare l’etichetta Made in Italy.

1. Introduzione
La moda1 è sempre stata transnazionale, sostiene Djurdja Bartlett (2019). Se-
condo l’autrice solo un abito etnico, strettamente limitato a una piccola area 
geografica potrebbe rivendicare autenticità. Infatti, le culture sono sempre 
state ibridazioni, prodotti di migrazione, scambio e fertilizzazione incrociata. 
La complessità di pensare la moda in scala globale risiede nel fatto che allo 
stesso tempo, questa ha un ruolo da svolgere nella rappresentazione delle 
identità nazionali, così come delle identità individuali in relazione alle egemo-
nie politiche. Questa complessità viene analizzata in chiave storiografica da 
Giorgio Riello (2010) che sottolinea due criticità nel considerare la moda in 
collegamento alla globalizzazione: la mancanza di integrazione, quando inve-
ce si caratterizza per differenza, e una visione eurocentrica, in cui l’Europa 
controlla il mondo. Partendo da queste considerazioni, un’alternativa ai pro-

Politicizzare il Made in Italy milanese
Giorgio Correggiari e la moda 
transnazionale negli anni settanta 
e ottanta
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blemi evidenziati da Riello (2010), viene qui proposta attraverso un approccio 
transnazionale. Con un’impronta transnazionale, la moda diventa uno scambio 
tra nazioni e agenti, allontanandosi dal concetto di moda globalizzata e identi-
ficandosi piuttosto nell’idea di moda globale.
La transnational theory è un campo di studio incentrato sullo spazio politico 
transfrontaliero, che sostiene che gli Stati non sono gli unici attori significa-
tivi. Questa teoria enfatizza le connessioni dirette attraverso i confini inter-
nazionali, dove almeno un attore non è statale, ossia imprese, organizzazioni 
non governative e individui che condividono gli stessi interessi (Vertovec, 
2009). Questi collegamenti e pratiche vengono così definiti “transnazionali” 

e non “inter-nazionali”, che indicherebbe invece le relazioni tra due o più sta-
ti-nazione (Vertovec, 2009). Gli attributi collettivi di queste connessioni, i loro 
processi di formazione e mantenimento e le loro implicazioni più ampie sono 
definiti in generale “transnazionalismo” (Vertovec, 2009).  
Alla transnational theory gli studiosi di scienze politiche Robert Keohane e 
Joseph Nye (1971) hanno introdotto il concetto di transnational relations per 
includere contatti, coalizioni e interazioni attraverso i confini statali che non 
sono controllati dagli organi centrali di politica estera dei governi. Fanno par-
te di queste relazioni transnazionali il contributo delle interazioni transnazio-
nali, o transnational interactions, che corrispondono al movimento di oggetti 
materiali o immateriali attraverso i confini dello Stato, quando almeno un 
attore non è un agente di un governo o di un’organizzazione intergovernativa 

(Keohane & Nye, 1971). 
Questo contributo di Keohane e Nye (1971) conferma che le relazioni trans-
nazionali aumentano la sensibilità reciproca delle società e risulta partico-
larmente interessante per il saggio, perché le relazioni transnazionali con-
sentono di analizzare la figura dello stilista in relazione alle collaborazioni 
avute all’estero, mentre le interazioni transnazionali sono valide per pensare 
il movimento degli oggetti materiali e immateriali attraverso questi confini. 
La rilevanza di questa analisi è la convinzione che i valori assegnati a parti-
colari oggetti e i contesti in cui sono stati forniti o vincolati portano informa-
zioni importanti, offrendo rivelazioni sulla pratica della moda in un contesto 
globale (Lemire, 2016). Tale impronta aggiunge ancora nuove complessità 
ai processi continui e dinamici della formazione dell’identità nazionale e di 
un’idea di moda transnazionale. 

Anche se i concetti di “transnazionalità”, “relazioni transnazionali” e “intera-
zioni transnazionali” sono stati affrontati, come in questo caso, in studi politi-
ci, possono essere utilmente impiegati anche in altri ambiti, come suggerisce 
questo saggio. Impiegare una prospettiva transnazionale significa spostare 
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l’unità del singolo verso un sistema globale. In questo modo le prospettive 
transnazionali forniscono una comprensione più profonda di una serie di pro-
cessi sociali, economici e politici contingenti a livello globale, inclusa la moda. 
Un esempio di transnazionalità nella moda è la definizione e diffusione dell’e-
tichetta Made in Italy, termine inglese che corrisponde ai prodotti realizzati 
in Italia. Il Made in Italy è alle sue origini una dimostrazione della relazione 
esistente tra Italia e Stati Uniti d’America, relazione che viene sviluppata all’i-
nizio degli anni cinquanta (Vergani, 1992), sia nell’alta moda che nel prêt-à-
porter femminile, che avevano già gli Stati Uniti come principale compratore. 
Nicola White (2000) argomenta che la relazione tra Italia e Stati Uniti d’Ame-
rica ha avuto mutui benefici e ha prodotto una collaborazione economicamen-
te significativa per le rispettive industrie. Questa relazione è rilevante per 
analizzare il Made in Italy, e in particolare, il percorso transnazionale dello 
stilista Giorgio Correggiari, per l’avversione che questo mercato ha provocato 
alla sua figura. 

Simona Segre Reinach (2014), autrice che ha esplorato in diversi articoli que-
sto periodo storico e la rilevanza di Milano come nuova capitale della moda 
italiana, sottolinea che negli anni ottanta il Made in Italy si era consolidato 
internazionalmente come un “brand-name system” e quasi in modo imper-
cettibile, la fase più innovativa e sperimentale della moda italiana ha ceduto 
il posto alle necessità di marketing e internazionalizzazione (Segre Reinach, 
2014). Secondo l’autrice (2014) Giorgio Correggiari è tra gli stilisti che sono 
stati dimenticati perché non hanno voluto adattarsi al cambiamento. A lui 
potrebbe essere applicata la definizione di Fatto in Italia, elaborata da Paola 
Colaiacomo (2006) in opposizione al Made in Italy perché non riuscendo a 
forzare il blocco della produzione industriale, ha condotto progetti di ricerca 
più radicale e sperimentale che sono rimasti confinati nel limbo di un puro 
sperimentalismo progettuale, cosiddetto “d’avanguardia” (Colaiacomo, 2006).
Il concetto proposto da Colaiacomo (2006) diventa fondamentale per l’analisi 
del percorso di Correggiari, perché ai margini dell’etichetta del Made in Italy, 
focalizzato principalmente sulla sperimentazione. L’approccio sperimentale 
perseguito da Giorgio Correggiari durante tutto il proprio percorso profes-
sionale può anche essere posto in relazione a un altro concetto: il Laboratorio 
Italia, presentato nel libro Laboratorio Italia. Canoni e contradizioni del Made 
in Italy, a cura di Malvina Borgherini, Sara Marini, Angela Mengoni, Annalisa 
Sacchi & Alessandra Vaccari (2018), che estende al design l’idea di Michael 
Hardt (1996) dell’Italia come laboratorio di sperimentazione politica. Il testo 
di Alessandra Vaccari, Gli stilisti nel tempo della moda in Italia: 1966, 1977, 
analizza la figura di Giorgio Correggiari in quanto esempio dell’emergere 
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della figura dello stilista nella cultura italiana, “come ‘laboratorio’ stesso del 
cambiamento che si esprime nella sperimentazione di un nuovo genere di 
moda, il prêt-à-porter; di una nuova identità professionale, lo stilista; nell’in-
venzione di una nuova capitale della moda, Milano” (Vaccari, 2018, p. 225).  
La storia del Made in Italy non è lineare, ma costituita da diverse piccole 
storie, incluso quelle poco esplorate dalla critica. La scelta di analizzare uno 
stilista che è stato progressivamente dimenticato dalle analisi storiche com-
porta la necessità di ricostruzione del suo percorso professionale. Per questo 
motivo il saggio trascorre cronologicamente le esperienze dello stilista, ana-
lizzando le problematiche del Made in Italy attraverso uno sguardo inverso, 
ovvero, per mezzo di una figura che è stata parte del fenomeno, ma che si è 
volutamente posizionata ai suoi margini. Questi margini non sono una parte 
residuale, ma una dimensione importante, anche se trascurata dalla storia 
sociale della moda. 
Le esperienze di Giorgio Correggiari mettono in dialogo diverse regioni del 
mondo nei suoi confronti e contrasti e sono quindi rilevanti per le problemati-
che presentate, non perché sia l’unico designer a farlo, ma perché rappresen-
ta una particolare voce critica rispetto all’etichetta Made in Italy, allo svilup-
po economico di quelli anni e alla moda come veicolo di espressione culturale. 
La moda ha sempre fornito ricchi spazi visivi, materiali simbolici e narrativi 
all’interno dei quali articolare, negoziare e svolgere questioni politiche e vi 
è un’ampia ricerca storica che esamina i molti legami tra moda e politica. 
Gaugele & Titton (2019) descrivono la varietà di modi in cui la moda parteci-
pa, modella e interviene negli sviluppi politici e sociali globali contemporanei, 
come la migrazione, il progresso tecnologico, la decolonizzazione, il neoliberi-
smo e la globalizzazione. 
Inserita in questa capacità della moda, i designer hanno un ruolo importante 
nel promuovere e diffondere obiettivi politici, resistenza e dissenso su scala 
regionale, nazionale e globale. La moda può far parte del lessico della pro-
testa e disimballare queste complesse sfaccettature umane partendo da un 
designer di moda dimostra la complessità di pensare la storia della moda 
italiana e l’etichetta Made in Italy. La relazione tra la figura di Giorgio Cor-
reggiari e la diffusione dell’immagine della moda italiana all’estero viene 
quindi analizzata, in questo saggio, attraverso le esperienze collaborative che 
ha avuto lo stilista al di fuori del territorio italiano poiché, in chiave transna-
zionale, si dimostrano come un modo per politicizzare il Made in Italy negli 
anni settanta e ottanta.
A causa della poca letteratura esistente su Giorgio Correggiari, questi aspetti 
vengono di seguito analizzati principalmente attraverso le sue interviste pub-
blicate dalla stampa. Come sottolinea Alessandra Vaccari (2018), nei “discorsi 
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della moda italiana, lo stilista, in quanto autore, è interprete di nuove esigen-
ze estetiche, produttive e di consumo, ed è anche l’immagine della moda, la 
personificazione del successo e della grande crescita economica e culturale 
del Made in Italy”. Partendo da questa considerazione, le testimonianze di 
Giorgio Correggiari sono materiale utile per indagare la sua idea di moda, 
poiché non esprime solo il punto di vista dello stilista, ma presenta anche il 
sistema della moda nel quale egli si colloca (Vaccari, 2018). Con un approc-
cio metodologico consapevole dei limiti delle fonti utilizzate, si analizza con 
cautela storiografica i materiali italiani e stranieri sulle sue collaborazioni in 
India, Brasile e Giappone. Le dichiarazioni di Giorgio Correggiari presenti nei 
diversi clipping di giornali e riviste riscontrati nel suo archivio e sulla rivista 
L’Uomo Vogue2 vengono messe in relazione all’intervista fatta con il fratello 
e collega Lamberto Correggiari, il 4 marzo 2019, a Milano. Il saggio propone 
una riflessione sulla relazione tra lo stilista, il Made in Italy e le questioni 
relative all’immagine della moda italiana all’estero. 

2. Uno stilista ribelle
Giorgio Correggiari era un uomo politicizzato. Durante la sua carriera come 
stilista dichiarava di avere studiato3 Scienze politiche a Firenze agli inizi de-
gli anni sessanta, cioè alcuni anni prima di addentrarsi nel mondo del design. 
Questo fascino che la facoltà di Scienze politiche esercitava su di lui ha inciso 
sui suoi discorsi e sulle sue opinioni. Così Correggiari si è presentato come 
uno stilista che affronta la relazione tra moda, politica e società. Nelle diverse 
interviste lo stilista cita Ludwig Feuerbach (Giorgio Correggiari e le sue scel-
te, 1975) e dichiara l’ammirazione per la figura di Che Guevara (Correggiari: 
un uomo politico, s.d.). Inoltre, Correggiari tiene appeso il ritratto del rivo-
luzionario argentino nel suo studio in via San Prospero nel centro di Milano 
(Giorgio Correggiari e le sue scelte, 1975).

Vogliamo essere polemici? Io dico Che Guevara. Ma no, detto sul vostro giornale 
non suona come provocazione, perché “Lei” è una rivista che si è ‘inserita’ pur 
restando fuori dal sistema, che sta distruggendo un certo tipo di miti. Mi chiedi 
cosa c’entra Che Guevara con la moda? Dici che tiro in ballo nomi troppo grossi? 
C’entra, c’entra. Io per moda intendo costume, e il costume non può prescindere 
dal contesto sociale. Perché ho scelto Che Guevara? Il senso è molto preciso. 
Questo è un momento di lotta e per me non è una questione di inserirsi nel 
sistema, perché se ci si inserisce vuol dire che se ne fa già parte. Invece per me 
l’inserimento va fatto tenendo presente che certe istituzioni ci sono ma standone 
al di fuori. Io penso a Che Guevara per la grossa carica costruttiva: credo che 
anche noi dobbiamo fare ricerca contro le istituzioni. Io tendo a dare qualco-

D. RUSSI FRASQUETEPOLITICIZZARE IL MADE IN ITALY
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sa per il futuro, penso che anche noi, nel nostro campo, siamo tenuti a dare 
qualcosa alle persone che ci guardano. Come mai tiro fuori questi discorsi che 
pare non siano tanto alla moda adesso? Ma l’ideologia non è un fatto di moda. 

(Correggiari: un uomo politico, s.d.)

Questo atteggiamento verso la moda influenzerà l’immagine pubblica di 
Correggiari poiché la stampa italiana richiederà e pubblicherà le sue opinioni 
su diverse questioni. Nelle numerose interviste rilasciate da Giorgio Correg-
giari, il termine Made in Italy risulta quasi sempre presente perché la stam-
pa sembra interessata alla sua opinione sul fenomeno che aveva esportato 
la moda italiana all’estero e che riguardava anche l’immagine dello stilista. 
L’opinione di Correggiari viene richiesta perché considerato un “ribelle”, che 
esterna senza filtri il proprio pensiero (Un ribelle in Passerella, 1990). La sua 
critica tocca principalmente il successo del Made in Italy, poiché lo stilista di-
fende una moda focalizzata verso il futuro, non al passato, come l’ispirazione 
rinascimentale legata al Made in Italy suggerisce (Belfanti, 2015). Il recupero 
del Rinascimento come attività immateriale nella promozione della moda 
italiana sul mercato internazionale diventa un fattore-chiave per il successo 
internazionale della moda italiana (Belfanti, 2015) e sarà criticato nei discorsi 
di Correggiari e nelle collaborazioni che svolge all’estero poiché lo stilista di-
mostra l’interesse per Paesi meno sviluppati, come India e Brasile, così come 
punterà al Giappone come principale alternativa al mercato nordamericano – 
un mercato importante per l’etichetta Made in Italy – rifiutato dallo stilista in 
quanto mercato focalizzato esclusivamente sul commercio (Clark, 1983). 

3. Global South e moda transnazionale
Attraverso il concetto di transnazionalismo possiamo pensare la storia della 
moda italiana alla luce dei rapporti con le altre culture e delle influenze re-
cepite all’estero (Iriye, 1989) e analizzare i fenomeni non solo attraverso uno 
sguardo italiano nei confronti all’estero, ma a un’idea di moda senza confini, 
che parte dall’Italia e si adatta, o è influenzata, da fattori o personaggi ester-
ni all’Italia.  È il caso delle esperienze di Giorgio Correggiari, che possono 
essere analizzate considerando il concetto critico di Global South, che è stato 
tradizionalmente usato per riferirsi a stati-nazione economicamente svantag-
giati e, dopo la Guerra Fredda, come alternativa al concetto di “terzo mondo” 
(Garland Mahler, 2017), e che, deterritorializzato geograficamente tra nord e 
sud, viene a significare anche l’immaginario resistente di un soggetto politico 
transnazionale risultato da un’esperienza di sottomissione condivisa nel capi-
talismo globale contemporaneo (Garland Mahler, 2017). 
È possibile pensare le esperienze di Correggiari all’interno di un panorama 
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postcoloniale del Global South, poiché Correggiari ha avuto un percorso 
professionale controcorrente in confronto ad altri stilisti italiani che hanno 
scelto di focalizzarsi sul mercato statunitense. Per Correggiari l’idea di moda 
globale si muoveva in direzioni diverse e le sue collaborazioni all’estero 
dimostrano come il Made in Italy non sia un concetto confinato al Global 
North (come, ad esempio, il rapporto Italia-Stati Uniti di Giorgio Armani), ma 
si espanda verso altre direzioni (Russi Frasquete, 2019). Le sue collaborazioni 
in India e Brasile ne sono un esempio. In India Giorgio Correggiari lavorerà 
come stilista per un’importante azienda di moda di New Delhi, agli albori del 
Made in Italy milanese, mentre in Brasile lancerà il suo brand Giorgio Cor-
reggiari sul mercato brasiliano, in un momento in cui l’etichetta Made in Italy 
viene messa in discussione. Due momenti diversi del suo percorso professio-
nale che però insieme dimostrano la complessità di pensare politicamente la 
sua scelta per questi Paesi. 

4. Produzione indiana, estetica europea
L’India incarnò negli anni sessanta la meta ideale di viaggio, reale e simbolico, 
per le nuove generazioni, inclusi i designer italiani (Colaiacomo & Caratozzolo, 
2015). Giorgio Correggiari arriva in India nel 1972 e la sua collaborazione nel 
Paese viene annunciata dalla rivista Harper’s Bazaar Italia (1972). I fratelli 
Correggiari, che allora lavoravano insieme, sono stati “incaricati di creare col-
lezioni di modelli per la più importante azienda di tessuti e confezioni in India, 
la Fancy di New Delhi” (Harper’s Bazaar, 1972). Come chiarisce Lamberto 
Correggiari nel corso dell’intervista (2019), questa è stata la prima volta che 
entrambi gli stilisti andavano in India dove la diversità culturale e di costume 
ha prodotto grande stupore nei giovani fratelli. Tra le sue memorie Lamberto 
Correggiari (2019) racconta di aver notato profonde differenze fin dal loro 
arrivo in aeroporto. Era evidente la precarietà della vita umana, visibile anche 
dentro l’industria. Racconta Lamberto Correggiari (2019) che nel processo di 
confezione degli abiti i fratelli hanno dovuto adattare la loro collezione perché 
gli indiani hanno riscontrato difficoltà produttive. Una di queste era rappre-
sentata dalla difficoltà della manodopera locale di realizzare le simmetrie dei 
capi progettati dai fratelli, che hanno dovuto adattare all’asimmetria tutta la 
collezione. Lamberto Correggiari (2019) racconta che entrambi fratelli sono 
stati toccati dalla povertà di quel popolo. Jonathan Rigg (2007) nelle sue rifles-
sioni sul Global South sottolinea la difficoltà di iniziare il processo di rifles-
sione sul concetto senza collegarlo necessariamente alle sfide del progresso 
e al contrasto alla povertà (Rigg, 2007). Il racconto di Lamberto Correggiari, 
quindi, dimostra un’idea di Global South che si fonda sulla divisione tra North/
South, ma che presenta una forma di scambio tra italiani e indiani (Rigg, 
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2007), mettendo in evidenza l’idea di transnazionalità della moda. 
Secondo Lamberto Correggiari (2019) i fratelli sono stati invitati da parte del 
governo italiano a sviluppare una collezione europea prodotta in India. I fra-
telli tuttavia hanno deciso per conto loro di progettare una collezione di sari, 
reinterpretando l’abito tradizionale indiano, come poi faranno anche diversi 
altri stilisti italiani (Colaiacomo & Caratozzolo, 2015). I fratelli Correggiari 
hanno così comprato un sari scoprendo le sue molteplici modalità di utilizzo 
al fine di sviluppare una collezione di sari che potesse rappresentare, secon-
do Lamberto Correggiari (2019), un modo per onorare le tradizioni indiane 
essendo però destinata anche al mercato europeo, motivo per cui la collezio-
ne ha mantenuto alcuni stereotipi. Infatti, Giorgio Correggiari nelle diverse 
dichiarazioni che ha dato alla stampa indiana si dimostra molto collegato a 
uno dei pilastri del potere coloniale in India (accanto alla iuta e all’indaco): il 
tessuto (Sircar, 2019), leitmotiv della sua carriera, affermando che si trovava 
in India per usare completamente tessuti e disegni indiani ma inserendo il 
tipico styling europeo (Fashion’s High Priest, 1972). Dal punto di vista della 
stampa indiana, Correggiari era uno stilista che portava le sue conoscenze 
europee per applicarle all’industria indiana, creando prodotti che poi ritorna-
vano al mercato europeo. 
Questo processo progettuale che i fratelli hanno sviluppato in India dimo-
stra l’idea di moda transnazionale poiché i disegni erano realizzati da stilisti 
italiani, la produzione dagli indiani, per poi essere presentati a Parigi, e 
destinati al commercio all’interno del mercato europeo (Jackson et al., 2007). 
La collaborazione di Correggiari in India sembra avere lo scopo personale 
di creare una moda fatta in India ma caratterizzata da un’estetica europea, 
esplorando la relazione tra l’estetica dell’abbigliamento indiano e la moda ita-
liana che insieme ad altri designer italiani (Colaiacomo & Caratozzolo, 2015), 
ha contribuito alla diluizione dei confini tra i due Paesi e a ripensare l’etichet-
ta Made in Italy. 

5. Made in Brasil
Dieci anni dopo la sua prima visita in India, Giorgio Correggiari è arrivato 
per la prima volta in Brasile. Una collaborazione in modalità di licenza che ha 
permesso allo stilista di promuovere e presentare il proprio brand al mercato 
brasiliano. Dalla sua presenza in Brasile, attraverso le review della sfilata e 
delle sue dichiarazioni alla stampa brasiliana emerge l’idea di una moda Gior-
gio Correggiari “Made in” Brasile, aspetto che ci permette di analizzare sia 
l’idea di moda transnazionale presente in questa collaborazione, sia il modo 
in cui viene interpretata l’etichetta Made in Italy nel Paese sudamericano. 
Giorgio Correggiari presenta la sua prima collezione al mercato brasiliano in 
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una sfilata a São Paulo il 20 luglio 1982. Lo stilista dichiara alla stampa bra-
siliana di aver voluto trasmettere con la sua moda in Brasile la stessa filosofia 
di lavoro adottata a Milano e in altri Paesi, ma essendo un grande ammirato-
re della donna brasiliana aveva deciso che tutte le sue modelle per la sfilata 
fossero brasiliane (Correggiari. Uma moda, 1982). Lo stilista inoltre dichiara: 
“Amo il sole e i colori luminosi, e anche non conoscendolo so che in Brasile 
c’è tutto questo” (Machado, 1982). Questa dichiarazione si inserisce nella 
costruzione culturale del tropicalismo, un concetto analogo all’orientalismo di 
Edward Said (2007), che descritto da David Arnold (2005) riguarda la concet-
tualizzazione e rappresentazione dei tropici nell’immaginario e nelle espe-
rienze occidentali (Karentzos, 2019). Le ipotesi di Correggiari su cosa ci sia 
in Brasile pur non conoscendo il paese sono visibili nei capi sfilati, che dimo-
strano aspetti legati all’esotismo e all’immaginario della natura (Karentzos, 
2019), come ad esempio l’evocazione delle scaglie dei pesci nei pantaloni, o 
l’uso di colori quali il verde smeraldo e l’arancione, che diventa anche il colore 
dell’abito da sposa (Machado, 1982). Anche se ciò conferma una mistificazione 
del Sudamerica, nata già nel suo periodo coloniale, l’atteggiamento dello stili-
sta dimostra la sua volontà di adattarsi a quello che riteneva essere il Brasile, 
dimostrabile anche dalla sua selezione dei tessuti (cotone, batista di lino e 
di seta) che, secondo la stampa locale, erano adattabili al calore brasiliano e 
molto rari da trovare in Brasile (Moda. Um lançamento, 1982). La rassegna 
stampa brasiliana dimostra come lo stilista avesse introdotto nuovi tessuti nel 
mercato brasiliano, confermando così l’idea di moda transnazionale presente 
in questa collaborazione.

Dopo la prima visita, Giorgio Correggiari ritorna nel Paese a distanza di sei 
mesi per lanciare la sua linea maschile e dichiara: 

Non sono qui in Brasile solo per commercializzare la mia etichetta perché 
l’aspetto commerciale, onestamente, non mi interessa. Mi prendo cura della mia 
immagine. La mia immagine è la mia testa, è ciò che creo. Correggiari è qui a 
San Paolo da sei mesi, e questa è la seconda volta che vengo di persona. Non 
mando nessuno a vedere le mie cose, per controllare se procedono bene. Dato 
che sono stato io a crearle, sono venuto io stesso a dare gli ultimi ritocchi, ecc. 
ecc. Inoltre vedo costantemente in Italia i collaboratori brasiliani di Correggia-
ri, almeno una volta al mese, perché lo staff del Brasile lavora con me in Italia. 
Lavoriamo come una squadra. Scegliamo i tessuti insieme, selezioniamo ciò che 
ci interessa, eliminiamo ciò che non funziona. Non mi interessa solo vendere il 
mio nome e restare… dall’altra parte dell’Atlantico. […]
Si deve conoscere la storia di un Paese. Io, per esempio, posso dirti che a livello 
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di colore, cambio i colori per il Brasile, perché le persone qui dovrebbero vestirsi 
con i colori solari! Non posso pretendere che in una natura brasiliana le persone 
si vestano con i colori di Milano! Se faccio un colore per l’Italia è perché c’è un 
altro modo di vivere. Un colore usato in Europa diventa necessariamente un colo-
re diverso qui. Non è che io faccia la differenza in termini commerciali, lo faccio 
perché il brasiliano ha la sua storia legata al suo Paese, ovvio. (Clark, 1983)

Questa dichiarazione dello stilista alla stampa brasiliana dimostra la sua 
consapevolezza riguardo a una moda che parte dall’Italia ma che si adatta a, 
o è influenzata da, fattori o personaggi esterni all’Italia, quindi come risultato 
di una relazione transnazionale. Questo viene visto dalla stampa brasiliana 
come se lo stilista fosse Made in Brasil, grazie anche agli accordi che aveva 
firmato con alcuni confezionisti brasiliani (Moda. A conexão, 1982). L’uso di 
questo termine Made in Brasil da parte della stampa brasiliana dimostra un’i-
dea di scambio tra i due Paesi, perché fa riferimento al Made in Italy (dimo-
strando la rilevanza dell’espressione a livello internazionale e la sua comples-
sità) ma allo stesso tempo, l’uso della parola “Brasil”, che non viene tradotta 
all’inglese ma rimane in portoghese, dimostra l’interscambio. L’espressione 
passa a rappresentare una moda che non era italiana, ma nemmeno soltanto 
brasiliana, o internazionale come il Made in Italy suggeriva. 
Mentre lo stilista era in Brasile, la stampa brasiliana gli chiedeva perché 
il brand Giorgio Correggiari non fosse ancora presente negli Stati Uniti. Si 
pubblica che “per capriccio o per visione aziendale, Correggiari non volesse 
concedere le licenze della sua etichetta agli Stati Uniti” (A sofisticação, 1982) 
o ancora che lo stilista conservasse un timore reverenziale verso il Paese 
nordamericano (Kostakis, 1982). La reazione dei brasiliani rispetto all’assen-
za di uno stilista così affermato negli Stati Uniti era legittima, visto che era 
un luogo tanto esplorato da altri stilisti di successo, come ad esempio Giorgio 
Armani e Gianni Versace. Tuttavia, Giorgio Correggiari risponde alla stampa 
brasiliana affermando di non voler commercializzare il suo marchio negli 
Stati Uniti perché era un Paese interessato soltanto all’aspetto commercia-
le (Correggiari. Uma moda, 1982). La assenza dello stilista italiano in quel 
mercato non era casuale. La sua figura “rivoluzionaria” ci permette di com-
prendere il suo rifiuto per gli Stati uniti, ipotizzabile come una opposizione al 
cosiddetto imperialismo americano. Correggiari dichiara: “Sono una persona 
a cui i soldi non interessano assolutamente. Non mi importano, credimi. Mi 
interessa la mia ideologia” (Clark, 1983).
Infatti, nel suo percorso Correggiari cerca di esprimere un concetto di moda 
molto focalizzata sull’individuo, contraria a un’idea di massificazione, un tema 
ricorrente a una delle sue figure di riferimento: Ernesto Che Guevara, che 
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diventa simbolo del suo conflitto ideologico-culturale-etico-produttivo con gli 
Stati Uniti. Correggiari nei suoi discorsi dimostra la consapevolezza di un pa-
norama postcoloniale del Global South, una relazione colonizzati/colonizzatori 
che includeva anche l’elemento moda. Questa sua presa di posizione è presen-
te in diverse dichiarazioni, come quando viene chiesto sulla nuova ‘ondata’ di 
stilisti americani, e risponde: “Guarda, come sono nati moriranno! In America 
c’è solo commercio, non un’idea. Lì come idea eccezionale è nato solo il Jeans. 
Nulla di più” (Clark, 1983). Questo rifiuto agli Stati Uniti presente nell’analisi 
della rassegna stampa brasiliana viene evidenziato nella sua relazione con il 
Giappone, Paese dove ha intrapreso diversi decenni di collaborazione e che 
diventa per lo stilista la principale alternativa al mercato statunitense. 

6. Giappone come critica al legame Italia e Stati Uniti?
La rivoluzione giapponese nel sistema produttivo e tecnologico del filato 
compiuta negli anni settanta ha incentivato e accelerato le collaborazioni 
tra l’industria nipponica e i designers internazionali. La capacità di pianifi-
cazione, produzione e distribuzione ha permesso al Giappone di diventare 
internazionalmente competitivo nell’ambito tessile-abbigliamento. Per que-
sto motivo in Giappone negli anni settanta – quando si inizia a considerare 
l’idea di Tokyo come un nuovo centro della moda (Kawamura, 2010) – Cor-
reggiari firma una delle più importanti collaborazioni del suo percorso come 
stilista. Il Giappone diventa non solo teatro di una collaborazione lavorativa, 
ma soprattutto un’ispirazione creativa e un luogo di apertura alla speri-
mentazione. Nel 1972, la rivista Gap Italia annuncia una collaborazione dei 
fratelli Correggiari con la Casa Sorbon Inc. del Gruppo Charmante di Tokyo 
(Harper’s Bazaar, 1972). Questa collaborazione è la prima diffusa dai media 
e potrebbe suggerire l’inizio del rapporto tra lo stilista italiano e l’industria 
giapponese, che si sviluppa e si trasforma, al punto che Correggiari, dalle 
attività di designer di moda, passerà negli anni ottanta anche a quelle di 
consulente e designer tessile. 
Il Giappone si dimostra una valida alternativa al mercato statunitense, al-
meno fino alla fine degli anni ottanta. Nei suoi discorsi Correggiari operava 
spesso il confronto tra Giappone e Stati Uniti. In un’intervista lo stilista 
dichiara:

Adoro il Giappone perché è un Paese assolutamente ordinato che ha una grande 
sensibilità e una grande storia alle spalle. Inoltre, i giapponesi vogliono sempre 
imparare di più, mentre gli americani vogliono sempre essere padroni, sapere 
tutto e alla fine non sanno nulla. Conosco molto bene il Giappone, ci lavoro da 
anni. Adoro il Giappone! (Clark, 1983)
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Il parallelo tra i giapponesi e gli americani, indicando i primi come aperti 
all’apprendimento e alla sperimentazione, diventa una critica agli Stati Uniti. 
Dalle dichiarazioni di Correggiari, quindi, possiamo considerare il Giappone 
non solo come un’alternativa agli Stati Uniti, ma principalmente come una 
scelta strategica, una critica al legame del Paese nordamericano con l’Italia, 
rappresentato dall’etichetta Made in Italy. Il Giappone sarà per Correggiari 
un rappresentante del futuro della moda. Nel 1982, quando gli è stato chiesto 
se fosse ottimista o pessimista sul futuro del Made in Italy, Giorgio Correg-
giari ha risposto: 

[…] non vedo molte ragioni d’ottimismo. Abbiamo avuto un vero e proprio boom, 
come tutti sanno. Lo stile italiano si è imposto nel mondo. Le ragioni del suc-
cesso stavano nella nostra fantasia, nella nostra creatività, nel sapore di nuovo 
che portavamo in un ambiente che si era adagiato su sé stesso. Ma non abbia-
mo saputo sfruttare il successo. […] Dico che non ci siamo coalizzati, cioè non 
abbiamo fatto, come stilisti, una politica comune in un’ottica a lungo termine. 
Dico che non abbiamo saputo imporci col ministero del Commercio con l’estero. 
E così, oggi, la moda italiana subisce i contraccolpi non solo di quella francese, 
che è passata all’offensiva, ma deve anche fronteggiare il fenomeno giapponese, 
che non scherza davvero. Pensi solo che con la mia consociata in Giappone ho 
realizzato un fatturato annuale di 399 miliardi. Io dico che il futuro di tutto si 
gioca sulle coste del Pacifico. (Giorgio Correggiari, 1982)

 
Inserendosi nel fenomeno giapponese Correggiari dimostra la sua critica al 
sistema della moda italiana e come il Giappone diventi una risposta ai proble-
mi affrontati dall’etichetta Made in Italy. L’idea di produrre fuori dal Paese 
di appartenenza è un aspetto che negli anni settanta e ottanta diventa più 
comune tra i marchi di moda. La ricerca e la sperimentazione sui materiali 
e sui metodi di lavorazione, per poi adattarli ai nuovi mercati in evoluzione, 
sono state favorite dal rapporto con il Giappone negli anni settanta e ottanta. 
Anziché esportare prodotti realizzati in Italia, quello era un momento in cui 
si preferiva offrire “il lay-out e riceverne royalties, vendere prototipi o car-
toni e dare licenze” (Carrozzini, 1982). Il mercato della moda si espandeva e 
cercava modi di commercializzare prodotti a prezzi più bassi. Il Made in Italy, 
che a livello normativo denominava le merci prodotte in territorio italiano, 
viene messo in discussione. Attraverso le dichiarazioni di Giorgio Correggiari 
riusciamo a comprendere quanto la sua relazione con il Giappone sia stata 
una scelta professionale e come la sua consociata nel Paese diventi per lui ad-
dirittura uno strumento con cui rispondere ai problemi di politiche nazionali, 
legati alla moda italiana, riflettendo sulla sua internazionalizzazione:
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In Giappone poi ho appena rinnovato un contratto con la World che mi terrà im-
pegnato per tre anni. Anche per loro disegno una collezione uomo (Dolce), anche 
a loro ho dato la licenza per le mie linee. D’accordo: esportare il know how è un 
nuovo modo di esportare la moda, ma non è anche un modo di depauperare la 
nostra industria? Forse. Queste così dette “licenze” non vengono concesse tanto 
per denaro: la ragione vera è quella di raggiungere tipi di mercati che ci verreb-
bero forse preclusi facendo confezionare qui in Italia, sia perché sono al di là 
della portata dei nostri industriali, sia perché ce li siamo alienati con consegne 
mal eseguite.
Altra ragione determinante dal mio punto di vista, è quella del prezzo che, per 
i prodotti confezionati direttamente all’estero, viene decurtato. Un vestito realiz-
zato in Italia, una volta esportato costa due-tre volte tanto. Come è possibile 
impostare una politica corretta su queste basi? È impossibile: ecco il perché 
delle licenze. Facendo produrre in Spagna, in Giappone, negli Stati Uniti si può 
impostare un discorso di immagine, di stile, di etichetta e naturalmente di costi 
decisamente più valido. (Morisetti, 1980)

Le licenze, ossia l’accordo tra il designer (licenziante) e le industrie (i licenzia-
tari), sono state una pratica abituale usata da molti stilisti (Foglio, 2017). Per 
Correggiari queste collaborazioni, quando si sviluppavano all’estero, erano 
giustificate dallo svantaggio delle politiche italiane di esportazione rispetto 
a quelle straniere. L’idea di esportare il know how come un nuovo modo di 
esportare la moda dimostra che, per Correggiari, la moda era il risultato del 
know how dello stilista. Anche se le licenze hanno rappresentato un depau-
peramento dell’industria italiana, da parte dei designer la vera ragione di 
questa scelta è stata rappresentata dalla volontà di superare la stessa indu-
stria, che forse non si era preparata adeguatamente per raggiungere altri tipi 
di mercati. Questa idea di know how esportato, presentata da Correggiari, 
non ha però generato una moda giapponese creata da uno stilista italiano, ma 
un Made in Italy prodotto in Giappone, perché con la sua collaborazione nel 
Paese Correggiari approda a un’idea di moda globale.

Le industrie tessili e di abbigliamento sono state le prime a migliorare questo 
tipo di commercio; l’abbigliamento passa quindi ad essere sempre più globale, 
principalmente a causa della diffusione degli stili che è stata facilitata dal 
commercio mondiale e dalla presenza pervasiva dei marchi (Maynard, 2010). 
In questo contesto, l’immagine dello stilista e il suo know how, al quale attri-
buisce importanza Correggiari, possono rappresentare un pezzo del puzzle 
per capire la definizione della moda italiana all’estero. Dall’immagine di Cor-
reggiari e dal suo know how si sviluppano gli aspetti che rendono i prodotti, 
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creati da Correggiari in Giappone, caratteristici del Made in Italy. Lo stilista 
dichiara di essere il responsabile della produzione controllando che i capi si-
ano nello standard voluto. Ciò vale anche per la loro immagine finale e le loro 
presentazioni. Aspetti come qualità, buon gusto, e attenzione ai dettagli, che 
caratterizzano il Made in Italy (Belfanti, 2015), sarebbero stati quindi gestiti 
dallo stilista. 
La rilevanza del know how nel prêt-à-porter italiano rimane ancora oggi. Un 
esempio è attualmente il brand Giorgio Armani, che in alcuni prodotti aggiun-
ge un’etichetta che lo afferma nello specifico: “Fabbricato secondo know how 
stilistico della Giorgio Armani SPA Milano”. Anche se l’espressione può indica-
re che la Giorgio Armani s.p.a. ha concesso il permesso a un produttore terzo 
di produrre un determinato oggetto, questo dimostra comunque che il know 
how, inizialmente collegato alla figura dello stilista, passa a comprendere 
anche l’azienda che porta il suo nome. Il know how si dimostra così un discor-
so, un bene immateriale, un modo per garantire l’originalità e l’autenticità di 
stile ai prodotti creati sotto il nome dello stilista.
Come dimostrano le dichiarazioni di Giorgio Correggiari, il Giappone rappre-
senta per lo stilista una via di uscita ai limiti imposti dall’industria italiana, 
che critica aperta. Alla fine degli anni settanta lo stilista, in un’intervista alla 
rivista L’Uomo Vogue, ha dichiarato che in Italia: 

Non hanno mai fatto ricerche, mai fatto cambiamenti e adesso non sanno dove 
sbattere la testa. Come tecnologia sono indietro di almeno 10 anni e come men-
talità anche. Non è certo con lo stilista che si possono risolvere questi problemi. 
Bisogna che prima cambino la mentalità, accettino un confronto e una diversa 
concezione della moda e della realizzazione del modello che non passa necessa-
riamente attraverso tutte le fasi tradizionali della lavorazione. (Enriquez, 1978)

Nel 1978, anno in cui rilascia l’intervista, Correggiari aveva già intrapreso 
una collaborazione con un’importante azienda d’abbigliamento giapponese, 
la World Co. Ltd., che aveva (e ancora ha) la propria sede a Kobe e uffici a 
Tokyo. Lo stilista dichiara alla stampa italiana che il futuro della moda non 
sarebbe più stato in Italia ma sulla Pacific coast (Piazzi, 1986), criticando 
l’industria della moda italiana. Anche i tessuti giapponesi rappresentavano 
una critica dallo stilista alla mancanza di una visione sperimentale da parte 
dell’industria tessile italiana. Questo emerge anche da una dichiarazione 
dello stilista nel 1988 sulla sua relazione con il Giappone, quando afferma 
che lì la lavorazione dei tessuti era “molto sofisticata e all’avanguardia” e 
che quando ha “proposto delle idee nuove”, ha “trovato i giapponesi sempre 
disposti a investire tempo e denaro per realizzarle”, mentre in Italia questo 
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non succedeva (Rabuffi, 1988). Infatti, sono diverse le creazioni tessili di 
Correggiari in collaborazione con l’industria giapponese. Per Correggiari il 
Giappone diventa negli anni una sorta di laboratorio sperimentale nell’ambito 
tessile, giacché lo stilista riusciva ad avere libertà creativa, creando nuovi 
tessuti considerati d’avanguardia (Castagno, s.d.).
I materiali sulla prima collezione nipponica con la World Co. conferma anche 
come questa collaborazione sia stata significativa dal punto di vista produt-
tivo, poiché tutti i capi sono stati confezionati in Giappone permettendo una 
produzione più economica in confronto a quella italiana.4 La strategia di Cor-
reggiari con la World Co. sembra aver funzionato, poiché negli anni successivi 
lo stilista ha ottenuto notevole successo. La stampa italiana sottolinea il suc-
cesso di Giorgio Correggiari in questo Paese “come affermazione del Made in 
Italy in Giappone” (News Giorgio Correggiari, 1985). Successo supportato dai 
numeri, dato che nel 1986 il fatturato ottenuto nel mercato giapponese aveva 
raggiunto i 470 miliardi di lire annui.5 In un’intervista, lo stilista riflette sul 
motivo di questo successo e ritiene che sia derivato dai suoi continui viaggi 
a Tokyo (dal 1975, sei volte all’anno) e dalla sua capacità di aver compreso i 
giapponesi (Pignatelli, 1988). 
Parte di questo successo sottolineato dalla stampa italiana era il suo lavoro 
con il tessile, ritenuto all’avanguardia grazie alle sue sperimentazioni nel 
Paese (Castagno, s.d.). Alcuni risultati di questa collaborazione, come i tessuti 
di carta, i tessuti di ceramica, i tessuti camaleonti e il tessuto estensibile, 
hanno suscitato la domanda che pone il giornalista Mauro Castagno: “Come 
è arrivato Giorgio Correggiari a livelli così alti di innovazione?”. Secondo il 
giornalista il merito era dovuto agli studi e alle ricerche compiute in Giap-
pone, dove lo stilista lavorava da molti anni e dove i suoi prodotti venivano 
distribuiti con grande successo, “perché in Giappone di tecnologia avanzata e 
di business se ne intendevano” (Castagno, s.d.). L’impronta quasi pubblicitaria 
di questo articolo dimostra il suo contributo alla promozione di un’immagine 
di Correggiari come sperimentatore, in collaborazione con l’industria giap-
ponese. Lo stesso vale per un altro articolo, in cui un nuovo filato creato da 
Correggiari viene presentato: “È il filo avveniristico presentato da Giorgio 
Correggiari nella sua collezione autunno-inverno ed è stato, naturalmente, 
inventato in Giappone, Paese in cui lo stilista lavora da quindici anni” (Tecno-
logie: Correggiari, s.d.). 
Gli articoli contribuiscono a diffondere l’idea che la sperimentazione fosse 
intrinseca nel percorso professionale di Correggiari, possibile grazie alla col-
laborazione con il Giappone e all’attenzione dello stilista al contesto sociale 
in cui il suo prodotto sarebbe stato inserito (Tondini, 1976). Per lui l’innova-
zione nella moda veniva principalmente dal tessile, che poteva rappresentare 
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uno strumento con cui creare una moda accessibile, considerando il contesto 
storico e un’idea di democratizzazione della moda. Con questa premessa, Cor-
reggiari ha creato filati e tessuti che rispondevano alle esigenze di una vita 
moderna, ibridando tecnologie giapponesi e know how italiano. 

Questo processo transnazionale si estende però oltre le tecnologie tessili 
giapponesi applicate alla moda italiana e poteva comprendere altri aspetti 
come l’estetica, i colori, le silhouette e le differenze di fisicità dei nuovi clienti 
giapponesi. L’adattamento della linea produttiva al mercato giapponese era 
una questione che riguardava più in generale la politica del Made in Italy. Cor-
reggiari non era l’unico stilista a puntare sulla moda giapponese, ma è stato 
tra i primi a farlo (Carrozzini, 1982), con attenzione alle domande dei nuovi 
clienti. Tra gli stilisti che lavoravano in Giappone per il mercato d’abbigliamen-
to locale c’era chi si adeguava studiando le nuove taglie e chi, potendo contare 
sul fascino del proprio nome, imponeva la taglia europea; infine c’era chi face-
va entrambe le cose per soddisfare sia chi voleva un abito su misura, sia chi 
voleva un look italiano anche a costo di qualche approssimazione (Carrozzini, 
1982). Su questa diversità di approcci Correggiari si è espresso così:

In Giappone c’è un’impostazione delle taglie completamente diversa dalla nostra, 
le misure europee non sono misure giapponesi: hanno le braccia corte, la vita 
molto stretta, il corpo ha delle gambe cortissime, per cui quando si vende loro 
il nostro prodotto confezionato qui su basi fondamentalmente nostre, l’abito va 
rifatto completamente. […] Anche se li vediamo vestiti all’occidentale, quando 
vanno a casa si mettono il kimono, dormono in un letto giapponese, hanno dei 
bagni giapponesi, una cucina giapponese, e anche se esteriormente possono 
sembrare simili a noi, la loro filosofia e la loro cultura rimarranno sempre pret-
tamente orientali. […] Io credo che nella nostra azienda esattamente tra un anno 
e mezzo saremo pronti a esportare il nostro prodotto, confezionato in Giappone, 
in qualsiasi parte del mondo con qualsiasi impostazione di modellistica, sia occi-
dentale che orientale. (Carrozzini, 1982)

Nel discorso di Correggiari troviamo due diverse opzioni: la prima è una 
moda da lui creata con l’impostazione modellistica europea e l’altra con misu-
re considerate “orientali”. Entrambe, però, venivano confezionate in Giappo-
ne. Questa idea di produrre in Giappone con diverse impostazioni modellisti-
che, per riuscire ad avere più ampiezza di mercato ed esportare in qualsiasi 
parte del mondo, rafforza l’idea di una moda senza confini, ossia di una moda 
globale. I prodotti Giorgio Correggiari, anche se ottenuti dalla collaborazione 
produttiva e distributiva dei capi, dei tessuti e dei filati con il Giappone, conti-
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nuavano a essere definiti Made in Italy. Questo dimostra come la figura dello 
stilista intervenisse nelle problematiche dell’immagine della moda italiana 
all’estero (Carrozzini, 1982). 

Nella prospettiva della transnazionalità, lo stilista sottolinea cosa aveva ap-
preso dai giapponesi:

Io – come molti italiani – per natura sono vulcanico, ho sempre tantissime idee 
per la testa che vanno e vengono. I giapponesi mi hanno insegnato a svilupparle e 
a perfezionarle una alla volta, con rigore, mettendo nel cassetto tutte le altre fin-
ché la prima non è realizzata. In una parola, mi hanno insegnato a non strafare. 
(Pignatelli, 1988)

Nel 1988, quando ha rilasciato questa intervista, Giorgio Correggiari colla-
borava già con un’altra industria giapponese, il gruppo D’Urban, intrapren-
dendo un altro tipo di sperimentazione, ovvero l’espansione commerciale 
verso un mercato in cui il marchio dello stilista italiano non era ancora arri-
vato: gli Stati Uniti d’America (Pignatelli, 1988). Questo spostamento verso 
la D’Urban inizia nel 1985 quando lo stilista decide di lasciare la World Co. e 
firmare con l’altro gruppo giapponese, dichiarando che la World Co. non era 
più in grado di supportare l’espansione commerciale del marchio e che aveva 
voglia di lavorare insieme a una società con interessi anche in altri Paesi. Lo 
stilista racconta che con la D’Urban si era radicato ancora maggiormente nel 
mercato giapponese e che, con la creazione di un’altra struttura nel 1987, 
l’International Division of D’Urban (IDD Italia), con sede a Biella, il gruppo 
passava a coprire i mercati nordamericano e europeo (Pignatelli, 1988). 
Chiaramente l’obiettivo di Correggiari nella sua collaborazione con la World 
Co. era maggiormente rivolto alla sperimentazione tessile e di moda, mentre 
il lavoro compiuto con la D’Urban era principalmente una sperimentazione 
sul mercato, finalizzato alla distribuzione fuori dal Giappone, in particolare 
verso gli Stati Uniti, andando contro alle sue convinzioni iniziali. La colla-
borazione tra Correggiari e la IDD non è durata a lungo. Nell’inizio degli 
anni novanta, lo stilista abbandona le sfilate rispondendo al sistema moda 
con una conferenza stampa in cui spiega che la moda italiana era diventa-
ta solo finanza e non più creatività e ricerca (Crisalide Press, 2011). Il suo 
abbandono può suggerire, quindi, come lo stilista avesse sofferto la scelta di 
modificare le proprie convinzioni, lavorando per alcuni anni per il mercato 
statunitense. L’insuccesso dalla sua collaborazione a lungo termine con gli 
Stati Uniti dimostra come le sue idee verso questo Paese, forse, non fossero 
totalmente errate.  
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7. Conclusione
Le collaborazioni in India, Brasile e Giappone, anche se diverse tra loro, di-
mostrano la sensibilità politica di Correggiari verso un’idea di moda globale, 
in una ipotizzabile opposizione al cosiddetto imperialismo americano. L’ana-
lisi ha rivelato come Giorgio Correggiari sia stato un personaggio polemico 
rispetto alle dinamiche del sistema della moda italiana, ai processi di moder-
nizzazione, alle mobilità sociali e territoriali e alle sue diverse contraddizioni. 
Ha dimostrato inoltre come egli abbia dato un’impronta politica al proprio 
lavoro, sia negli aspetti autoriali, sia nelle motivazioni a sostegno delle speri-
mentazioni svolte, e anche negli scambi culturali tra l’Italia e i diversi Paesi in 
cui ha lavorato. L’approccio per analizzare la moda italiana nella prospettiva 
della Global South e della transnazionalità ha dimostrato che le questioni re-
lative alla figura dello stilista e al Made in Italy non si sono limitate al Global 
North, come suggeriscono le vicende di altri stilisti, ma si sono espanse verso 
altre direzioni, in un percorso meno lineare, che fa di Giorgio Correggiari un 
agente politicamente coinvolto nel cambiamento della concezione del design 
della moda del periodo in analisi.
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