ASa a doua a mode

Dupa 17 ani, Dolce&Gabbana isi ucide in plina glorie e este mai profitabil pen-
scopilul“ D&G, renuntand la venituri anuale de peste tru un business: sd vanda
.1s > . . un singur produs cu 1.000

4OQ de nphoane d(? euro pentrua salva ceva chiar si de euro sau o suta de pro-
mai pretios: exclusivismul. Cand s-au transformat liniile duse la cate 100 de euro
secundare ale marilor branduri din sursa de profit in bucata? In urmd cu 20 de
. . ani, in timpul unei alte

devoratoare de lmaglne? perioade de criza pentru industria luxului,

cativa dintre producatorii aflati tTn prima
categorie, cea a niselor extravagante, si-au
pus fix Intrebarea de mai sus. Si, aruncand
o privire la climatul economic prea putin
prietenos cu luxul, s-au decis sa ncerce
marea cu degetul. Altfel spus, sa conti-
nue sd-si vanda produsele de mii de euro,
oferind, Tnsd, tuturor aspirantilor la lux, o
varianta mai putin inovatoare, glamour si
costisitoare a obiectelor dupd care acestia
au tanjit toatd viata. O serie de produse
care sa Tmpdrtaseasca acelasi stil si aer cu
brandul original, ludndu-se, tnsd, mult mai
putin In serios. Pentru ca noile creatii tre-
buiau sa poarte un nume, li s-a dat cate
unul legat de al marcii-mama: ,Vivienne
Westwood Gold Label®, ,Versus® by Versace
sau ,,D&G" by Dolce&Gabbana. Si, pentru
cd aveau nevoie si de un concept-umbrela
care sd le cuprindd pe toate, acesta s-a nu-
mit ,diffusion lines" linii noi, nascute din
,diluarea” celebritdtii celor deja existente.
Majoritatea au crescut Intr-un an cat alte-
le Tn zece, finantand din vanzarile lor dez-
voltarea liniilor principale, cum s-a tTntam-
plat in cazul Donnei Karan sau al lui Calvin
Klein. La Dolce&Gabbana, linia secundard
s-a nascut tn 1994, impunandu-se rapid
drept una dintre cele mai iubite ,diffusion
lines” prin mixul de imprimeuri colorate,
stil boho-chic si folosirea unor elemente
feminine precum dantela, fundele si pielea
ldcuita. Mai mult chiar, ,D&G" a devenit nu-
mele mai scurt si mai impactant sub care
publicul se referea, adesea, si la brandul-
mamd, ,Dolce&Gabbana“. Cati dintre cum-
paratorii deja-celebrelor curele decorate cu
literele metalice ,D* si ,G* considerau ca isi
cumpard, mai ieftin, putin din stralucirea
unui brand iconic si cati, declarau, senin,
cd se Tmbracad de la ,Dolce&Gabbana“?
Intrebarea este deja retorica, pentru

de Diana-Florina Cosmin
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MIU-MIU cd D&G va deveni istorie din primdvara lui
E c BRAND-MAMA: PRADA 2012. La inceputul lunii octombrie, cu oca-
Miu-Miu reprezints un model de reusits in materie de ,,diffusion lines” si, zia prezentérii colectiei de primévaré 2012
in esent3, este exceptia care confirma regula. Lansat de Miuccia Pradain . .
’ o . ) a D&G (paradoxal, una dintre cele mai
1992, brandul si-a depaglt statutul de ,,sors mai mica” a faimosului Prada, b di ltimii . £ bb
devenind unul dintre brandurile preferate ale vedetelor si nu numai. ; UTI(? nu Um.“ Vam), Stefano Gabbana,
R E Caracteristicile principa'e: taieturi Feminine, detalii jucdusge, imprimeuri ]umatatea creativd de la DOICE&Gabbana’

iesite din comun si, mai ales, multe fuste mini. declara oficial cd brandul secundar, ca si




MARC BY

MARC JACOBS
BRAND-MAMA: MARC
JACOBS

Lansata in 2001, linia
secundars a directorului de

MARC BY MARC JACOBS
STANDARD SUPPLY

creatie de la Louis Vuitton
s-a impus printr-un stil
pu;in retro, Foarte co|orat,
dar feminin si usor de
purtat, foarte asemanator
liniei sale principale
(,,Marc Jacobs"). Un mare
succes |-au avut gen;i|e

§i portofele'e co|orate,
e§ar|:e|e din matase cu
imprimeuri inedite, dar si
celebrele ,,I:ang'es“, Bré;éri

din email in diferite culori.

DKNY
BRAND-MAMA: DONNA KARAN

»Donna Karan New York", pe
scurt DKNY, s-a nascut in 1989
dintr-o nevoie personala: gasirea

numeroasele sale licente pentru parfu-
muri sau ochelari de soare, vor deveni is-
torie. Capriciu de designer sau strategie de
businessman? Raspunsul oferit de Stefano
Gabbana a facut tTnconjurul lumii. ,D&G va
muri, pentru cd vreau ca lumea sa-si amin-
teascd doar de creatiile mele reprezentati-
ve, de ceea ce am adus nou in moda*“, a de-
cretat el, sec. ,Chiar nu-mi doresc sd ajung
cel mai bogat om din cimitir”.

Intr-adevar, dupa cateva zeci de ani
Tn industria de fashion - si cateva sute de
milioane de euro Tn cont - prioritatile se
muta de la marja de profit la lucruri mai
putin tangibile, cum ar fi prestigiu, glorie si
inevitabilul ,Dar eu ce las in urmd?“. Cha-
nel si Dior si-au pdstrat reputatia si stra-
lucirea nestirbite tocmai pentru ca n-au
Tncercat niciodata sa-si dilueze prestigiul.

unei perechi de jeans care s3 se
potriveasca per[ect. Cel putin

asa sustine Karan insasi, care, in
ultimii 20 de ani, a dezvoltat mini-
brandul in mu|tip|e directii: pret-
a-porter, accesorii, lenjerie intim3,

WHOA MAN NVEVS

ba chiar si o colec;ie pentru
copii. in centrul atentiei: piese'e
basic, de calitate bun3, care pot fi
suprapuse pentru un efect sic.
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BRAND-MAMA: ALEXANDER MCQUEEN Cand sput nChaﬂne.l . te gandesti automat la
Regretatul McQueen definea stilul ,Mademoiselle” si la creatiile ei unice, cu
marcii sale secundare c|rept »mai tanar si etichete de mii de euro, fara ca memoria
mai rebel”. Altfel spus, aceleasi taieturi sa-ti fie umbrita de imaginea unor creatii
avangardiste ,, la McQueen", dar cu mai ,by Chanel” la 300 de euro bucata. Puse in
mult3 joac si revolta. In prezent, brandul perspectiva, cele 400 de milioane de euro

este gestionat de Sarah Burton i pastreaza

aduse anual de D&G 1n vistieria lui Dolce

aceeasi linie dintotdeauna: carouri in croieli . . N .
si Gabbana nu mai par atat de ispititoare.

neasteptate (cu paiete sau capete de mort),

fuste din pie|e si eterna reinterpretare a Cel putin nu suficient pentru a sacrifica,
steagului Marii Britanii in diverse culori si de dragul lor, sansa unui brand de a intra
modele. candva in legenda.

Dupa cat de promitdtor Incepuse, in
anii ‘90, povestea brandurilor secundare si
dupd cat de profitabile se dovediserd aces-
tea, parea greu de crezut cd altceva in afara




VERSUS

BRAND-MAMA: VERSACE

Ca si Donna Karan, Versace si-a lansat linia secundara in 1989,
profiténd de perioac'a propice luxului accesibil. Dupé moartea

lui Gianni, Donatella a relansat |inia, in parteneriat cu designerul
britanic Christopher Kane. Spre deosebire de linia principa|§,
Versus mizeazi pe un aer tanar si un stil care vireaza mai mult spre

rock decat spre clasicele imprimeuri multicolore Versace.
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M MISSONI

BRAND-MAMA: MISSONI

Linia secundara a fost lansats in 1998, ca o reinterpretare tinereasca (§i mai accesil:i'é) a tricotaje'or care

au f3cut celebri casa de mods italiana Missoni. Caracteristici: culori tari, croieli neasteptate si tricotaje la

fel de spectaculoase casi cele din linia principali.

SEE BY CHLOE
BRAND-MAMA: CHLOE

Creati in 2001, linia
secundari a brandului
Chloé a venit cao
alternativa mai putin
costisitoare la crealy:ii|e
romantice si cool care

au facut celebrs casa de
moda franceza. in ultimii
zece ani, ,See by Chlog*
s-a impus pe piata cu
genti din pie|e extrem

de {eminine, tricouri cu
imprimeuri cool si rochii
din paiete cu taieturi usor
de purtat.

unui rdsundtor esec ar fi putut determina
un designer sd renunte la o sursa explo-
ziva de profit. Si totusi, momentul in care
stralucitorul glob de sticla al modei a tnce-
put sd se crape a fost cel Tn care liniile se-
cundare au tnceput sd inghitd, tncet-incet,
brandurile principale. Analizand cu atentie
conceptul de ,diffusion line®, ,difuzia“ are
prin fnsasi definitie o conotatie nu tocmai
flatanta pentru brandul care o declansea-
zd. Ea descrie, tehnic, procesul de ameste-
care a doud substante pand la inevitabila
lor omogenizare, adica exact ceea ce s-a
tntamplat si Tn modd, pe masurd ce unii
designeri au Tnceput sd lanseze pe bandd
rulantd branduri de rang secund. Care este
brandul principal al lui Ralph Lauren, in
conditiile Tn care existd Lauren, Collection,
Blue Label, Black Label, RLX, Golf si Polo
Ralph Lauren? Cum poti distinge o creatie
Vivienne Westwood din colectia de catwalk,
n conditiile In care pe piatd mai existd, cu
aceeasi semnaturd, si Vivienne Westwood
Gold Label, si Vivienne Westwood Red Label,
ba chiar si VW Anglomania?

Desi Tmpart, teoretic, aceeasi viziune
artistica (unele marci secundare fiind, tns3,
create de alti designeri, cum este si cazul
Versus“ by Versace, realizat de Cristopher
Kane), cam aici se opresc si asemdnadrile
dintre brandul principal si cel de rang se-
cund. Nu le vei vedea niciodata pe acelasi
raft, Tn acelasi magazin, iar in cazul marilor
retaileri de lux, precum Harrods, Selfrid-
ges sau Galeriile Lafayette, nici mdcar pe
acelasi etaj. Colectiile ,de designer” au un
etaj dedicat, In timp ce asa-numitele ,con-
temporary” (linii secundare, mai tineresti



FAMILIA VIVIENNE WESTWOOD

Doamna modei britanice a lansat linia Vivienne Westwood
,,Golc' Label*“in 1981, apoi ,,Rec| Label*“in 1993 si ,,Ang'omania“
in 1997, aceasta din urma cu s|oganu| ,,Haine pentru eroi”.
Renumita pentru carourile inedit interpretate si rochiile extrem

de structurate, britanica a declarat ¢ prin intermediul colec;iilor

secundare vrea s3 ofere mai multor femei sansa dea dely:ine o
piesa ,Westwood". $i, am putea adiuga, si-si rotunjeasca in mo

fericit si veniturile din moda.

si mai ieftine) sunt bine-inregimentate pe
etajele lor.

Singurul brand care a reusit sd trans-
ceadd cele doud categorii a fost Miu Miu,
linia creatd in 1992 de Miuccia Prada. In
prezent, putini mai sunt cei care vad Miu
Miu ca o little sister” a brandului Prada,
desi aceasta a fost menirea sa initiala. Prin
croielile feminine, imprimeurile originale
si colectiile mereu surprinzatoare (in anu-
mite sezoane chiar mai bine primite decat
cele ale Prada), Miu Miu si-a castigat pe
bund-dreptate statutul de brand de lux in
toatd puterea cuvantului.

Desi explicabila prin diluarea nedorita
a prestigiului de brand, decizia lui Stefano
Gabbana de a suprima D&G vine, totusi,
total Tmpotriva curentului. Ca si tnceputul
anilor '90, perioada pe care o traversam in
prezent pare propice relansdrilor de linii
secundare si nasterii de nume noi, din con-
siderente pur financiare. Ca dovadd, Balmain
Se pregdteste sa arunce pe piatd propria
,diffusion line’, semnatd de un designer
fard legdturd directd cu brandul-mamad, iar
tot mai multe nume celebre Tncep sa or-
ganizeze show-uri fastuoase de prezentare
a colectiilor secundare, pana acum rama-
se tTn umbra. Si, oricat de necrutator ar fi
Stefano Gabbana ucigadndu-si ,copilul” sti-
listic, nici mdcar el nu-i poate sterge isto-
ria de 17 ani. Asa cum nu poate trage nici
cortina peste o Intreagd generatie amore-
zatd iremediabil de imprimeul de leopard
si curelele cu catarama batutda-n D&G. Su-
primandu-si brandul, Gabbana i-a facut un
ultim serviciu ,parintesc”. D&G tot va trai.
Doar cd acum va fi vintage. @

FAMILIA MOSCHINO

Brandul creat de Franco Moschino se poate
lsuda cu dous linii secundare: Moschino Cheap
& Chic i Love Moschino, aceasta din urma
fiind o linie eminamente pentru tineret. Ambele
se bucura de un mare succes, reinterpretand in
varianta mai accesibila stilul jucaus si feminin al

liniei princip le: l)r0§e,I vo|5na§e, rochii
cochete $i 0 gama cuceritoare de nuante de

verde, rosu si galben.

]

FAMILIA RALPH LAUREN

Un critic de moda american ii acorda lui Lauren,

cu cétiva ani in urma, o titulatura pe cat de
riuticioas3, pe atat de adevarata: ,,Omul care
aimpanzit lumea de branduri®. La o privire mai
atent3, oricine i-ar da dreptate. Americanul se
lauds cu Black Label, Blue Label, RLX, Lauren,
Co"ection, Pink Pony, Denim&Supply, Golf

si lista ar putea continua. Majoritatea crea;ii|or
sale se bucuri, ins3, de un mare succes in randul

americanilor si nu numai.
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