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Higher,  faster,  bet ter  –
the f ight  for  the Olympic
hundredth-seconds in
Bei j ing is  over.  
Ins tead, long- last ing is
the worldwide bat t le  for
market  shares.  And our
industr y too has not  been
spared by the v irus of
greedy megalomania.
Mergers generat ing ever
larger company uni ts  are
increasingly common, whi-
le  unavoidable bankrupt-
c ies are the consequen-
ces.
These are the v is ib le
s igns of  market  satura-
t ion,  but  i t  a lso s tands
for society super -satura-
t ion.  The ‘wel l -known’
and the ‘approved’ are
ignored, whi le people
constant ly seek out  a
‘mind-blowing kick’ .  
The ‘k ick’  greed resul ts  in
the of fer  of  super f ic ia l
thr i l l s  wi th opulence over -
laden with pomp and
splendour.  
Showing of f  and porno-
graphy make the consu-
mer insecure.  Inevi tably
this  greedy megalomania
brings a loss of  social
cul ture,  whi le i t  a lso

Più in al to, più veloce, sempre migliore:
è f ini ta la battaglia del le Olimpiadi di
Pechino per l imare mil lesimi di secondo
alle prestazioni spor t ive. Invece, la bat -

taglia per lo share del mercato è senza
dubbio durevole, e la nostra industr ia
non è sfuggita al virus del l ’avidi tà del la
megalomania. Le aggregazioni che gene-
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generates a new lower -
c lass.  Then we can add
to th is  the worldwide loss
of  t rust  in the é l i te  –
speci f ical ly because the
él i te  t r y to ‘persuade’
with rhetor ic  ins tead of
convinc ing with facts  and
‘ the truth’ .  
Calculat ing people br ing
conspiracy theor ies into
the world of  informat ion,
creat ing jealousy and
envy.  
A new ego-at t i tude is
growing, but  as long as
ever ything funct ions
somehow tolerably,
nobody troubles about
‘ the ones at  the top’ .  
This  is  a lso shown al l  too
c lear ly in the increasingly
sel f -promoted showman-
ship of  indiv iduals ,  cu lmi-
nat ing in a cul t  of  the
amateur.
But  h igh-prof i le  ar t is ts
cannot be found in gal le-
r ies and today’s ar t  is
not  what the ar t is ts  want
to express,  but  rather
what the market  expects .
And with th is  we are
back to the TREND –
trend is  the market
expectancy,  a car te l ,  a
calculated market  manipu-
lat ion.  
The trends spread throu-
ghout  the Global  Vi l lage,
culminat ing in a global
egal i tar ianism. 
What sense does i t  make
to travel  to the metropo-
l ises of  Europe,  Asia,
America or any countr y
in the world for shop-
ping,  i f  you can buy
exact ly the same products
in your home countr y?
Besides,  ever ything has

rano società sempre più grandi sono
diventate sempre più comuni, mentre la
bancarot ta ne è spesso l ’ inevi tabi le con-
seguenza. Questi sono segni visibi l i  del -
la saturazione del mercato, ma non
solo: esis te anche la super-saturazione
del la col let t ivi tà. 
I l  “noto” e l ’“approvato” sono ormai
sor volati, mentre la gente è sempre 
al la r icerca di un “diver t imento 
stupefacente”; la smania per questo
“diver t imento” ha come risul tato l ’offer ta
di prodott i  “emozionali” super f icial i ,
dove l ’opulenza è sovraccarica di fasto
e di splendore. 

L’esibizionismo e la pornografia rendono
insicuro i l  consumatore. 
Inevi tabi lmente, questa avidi tà per la
megalomania por ta al la perdita del la
cul tura sociale e genera, al lo stesso
tempo, una nuova classe sociale dal
profi lo più basso ed incol to. 
Si può aggiungere a questo la perdita,

in tut to i l  mondo, del la f iducia nel l ’él i te,
specif icamente perché oggi l ’él i te cerca
di “persuadere” con la retorica, invece
di convincere con i fat t i  e con “la
veri tà”. 
In modo calcolato, qualcuno immette teo-
r ie cospiratr ici nel mondo del l ’ informa-
zione, generando gelosie ed invidie.
Cresce sempre di più un nuovo at teggia-
mento di egoismo, ma nessuno si preoc-
cupa di “quel l i  in al to”, purché tut to
funzioni in un modo più o meno tol lera-
bi le. 

Questo è troppo evidente nel l ’aumento
del l ’auto-acclamato lodarsi offer toci da
V.I.P. showman, un processo che por ta
al cul to del l ’amatoriale. 
Invece gli ar t is t i  d’al to l ivel lo non si tro-
vano nel le gal lerie, e l ’ar te di oggi non
è ciò che gli ar t is t i  desiderano esprime-
re, ma piut tosto ciò che i l  mercato si
aspet ta.
E questo concet to ci r iconduce al
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already been done befo-
re;  the new is  jus t  the
old ‘rephrased’.  
One answer to greedy
megalomania dates back
to around 80 years ago,
to Coco Chanel ’s  s tate-
ment:  “Fashion is  t ran-
s ient  -  s ty le never!”
In re lat ion to our indu-
s tr y,  th is  can only s tand
for freeing ourselves from
outs ide regulat ions,  and
for s topping the endless
accelerat ion of  product
cyc les.  
I t  takes a cer tain amount
of  t ime to create and
produce real  qual i ty pro-
ducts ,  but  the rhythm of
events  and shows is
moving faster  and 
faster  -  they are sprou-
t ing up ever ywhere al l
over the world.  Truly
legendar y products  have
become rare,  and the
rush has increased. 
And i t ’s  a man-made
rush.
I t  should be a chal lenge
enough for today’s text i le
industr y to recal l  f rom
the past  a l l  the pivotal
points  for  product
s trength.  

Then we could manufactu-
re solo-s tatus products
with qual i ty character i -
s t ics ,  products  wi th what
i t  takes to become a
legend – and to set  them
against  the GREEDY
MEGALOMANIA ‘TREND’
with shal low, showy por-
no-sham. 

TREND: la tendenza è l ’aspet tat iva del
mercato, un car tel, una manipolazione
fredda e calcolata. 
Le tendenze si propagano per tut to i l
Vi l laggio Globale, per concludersi nel l ’e -
guali tarismo globale. 
Che senso ha viaggiare per le metropoli
del l ’Europa, del l ’Asia, del l ’America, o
recarsi in qualsiasi Stato del mondo per
fare acquist i ,  se si r iesce a trovare esat -
tamente gli s tessi prodott i  nel proprio
paese di residenza? 
Comunque, tut to è già stato fat to; i l
nuovo è solamente i l  vecchio “ri formula-
to”. 
Una risposta al l ’avidi tà di megalomania
risale a 80 anni fa, al l ’affermazione di
Coco Chanel: “La moda è passeggera,
ma lo st i le non lo è mai!”
In at t inenza al nostro set tore, questo
può solo signif icare i l  l iberarsi dai rego-
lamenti esterni, e i l  fermarsi del l ’accele-
razione inf ini ta del ciclo del prodotto.
Ci vuole un cer to tempo per creare e

fabbricare un autentico prodotto di qua-
l i tà, ma i r i tmi del le mostre e del le f ie -
re diventano sempre più veloci: ne sal -
tano fuori ovunque, dapper tut to nel mon-
do. 
I l  prodotto veramente “mit ico” è diventa-
to una rari tà, mentre la fret ta aumenta
sempre di più; ed è una fret ta imposta
dall ’uomo. 
Dovrebbe essere una sf ida suff iciente
per l ’ industr ia tessi le contemporanea
richiamare dal passato tut t i  i  punti base
che por tano ad un prodotto for te, che
sono andati perduti in questa vor t icosa
escalation di insaziabile vanagloria.
Questa reazione ci permetterebbe di
produrre manufat t i  con uno status di
protagonista dove la quali tà è centrale;
manufat t i  che possiedono gli elementi
giust i  per diventare “mit ici”, così che
essi possano competere con successo
contro la “TENDENZA” ALLA SMANIA DI
MEGALOMANIA, basata su vis tose f in-
zioni pornografiche e super f icial i .
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