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E state. Soltanto la 
parola evoca sole, 
aria limpida, colori 

e... abiti da sera per gli 
eventi più glamour!

In questo numero ho 
deciso di raccontarvi un 
mondo, quello dell’Haute 
Couture, che da sempre 
rappresenta il sogno, la 
freschezza, la raffinatez-
za, il bello. Il servizio di 

copertina, dedicato alla moda, vede protago-
nisti stilisti Haute Couture tra Altaroma e Parigi.  
Strizziamo l’occhio anche al mondo del wedding, 
partendo dall’intervista ad Enzo Miccio, che si 
può dire realizza matrimoni Haute Couture.

Passiamo a parlare di cinema, con i film che 
hanno fatto la storia dei wedding planner, fino 
al lusso più sfrenato messo in mostra dalle star 
nei social network. Ed ancora i ”gioielli di de-
sign” e nell’eros con la nostra pruriginosa rubri-
ca Red Lips.

Tra le interviste abbiamo le esclusive di Miriam 
Catania, che ci parla del nuovo brand nato con 
il marito Luca Argentero, e quella a Ida Galati, 
seguitissima blogger di beauty e trend.

Non mancano le amate ricette di Moreno Aman-
tini e l’intervista di Tacchi e Forchette che ogni 
mese ci presenta un ristorante, questa volta un 
po’ particolare.. un Home Restaurant, la nuova 
tendenza del momento!
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ENZO MICCIO
Wedding e Haute Couture sono i 
temi di questo numero di Fashion 
News Magazine. Chi unisce alla 
perfezione questi due mondi se 
non il “guru” dei wedding planner 
Enzo Miccio? Un’intervista fiume, 
molto sincera, come nel suo stile.

PEOPLE INSIDE
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DI BARBARA MOLINARIO

Sorrento. Una pioggerella sottile si staglia sul golfo. 
Affacciati sulla terrazza dello splendido Hotel Excelsior 
Vittoria, facciamo due chiacchiere in tranquillità, ma non 
troppo.. a breve avrà inizio la lezione di Enzo per il corso 
di Organizzazione dei Grandi Eventi promosso dalla sua 
Accademia di formazione, la ”Enzo Miccio Academy”.

Enzo, non c’è nessuno più adatto di te a ad aprire questo 
numero di FNM Magazine perché tu fai “l’Alta Moda dei 
matrimoni”, possiamo dirlo!

“Io ho voluto portare in Italia proprio il concetto del 
fatto su misura, perché l’Alta Moda è solo su misura; 
è un abito che nasce sentendo l’esigenza della cliente, 
seguendo i suoi sogni, la sua silhouette, pensando 
all’occasione nella quale lo deve sfoggiare… è la stessa 
cosa con il matrimonio..
Io sento il desiderio degli sposi, il perché di questo 
matrimonio, dove, quando, a chi è rivolto questo evento 
e si costruisce su misura. Si fanno prima “le teline” dei 
progetti, dei disegni indicativi per poi capire e scegliere 

qual è la strada giusta per poter poi presentare il 
progetto definitivo. La strada è esattamente la stessa: 
che sia quella della progettazione di un evento o quella 
della realizzazione di un abito su misura”.

Tu non sei nuovo al mondo della moda.

”In questi anni ho sperimentato una serie di altri tipi di 
design come la collezione di abiti da sposa, la Bridal 
Collection, la collezione di scarpe, la collezione di 
cadeaux de mariage, gioielli per la sposa, ho cercato 
di dare un servizio a tutto tondo alle mie clienti, non 
obbligandole mai all’acquisto di un abito della mia 
collezione, naturalmente, perché a me si rivolgono le 
persone più disparate, con le esigenze più diverse. Non 
a tutte sarebbe giusto proporre un mio abito. Questi 
servizi ci sono e viaggiano parallelamente a quello che 
è il mio mond.”

Raccontaci il tuo lavoro di wedding planner.

È sempre più difficile, adesso le mie clienti stanno 
entrando  in  un  momento  di  confusione,  sul  mercato

INTERVISTA AD ENZO MICCIO
Il couturier del matrimonio



c’è troppa offerta, fin troppo variegata, troppo diversa. Non è un male il fatto che il mercato non sia un monopolio, 
questo è sicuramente giusto, ma credo che i professionisti in questo settore non sanno bene quali sono i loro 
compiti, quali sono i loro ambiti di azione ed è per questo che nel 2009 nacque la mia Accademia, con lo scopo di 
formare soprattutto queste figure che un po’ improvvisate si erano immesse sul mercato, non facilitando il mio scopo 
iniziale che era quello di portare in Italia la figura del Wedding Planner, sconosciuta all’epoca nella quale iniziai io. 
Sono stato un pioniere di questa attività e sono felice e certo di aver aperto gli occhi ad un sacco di persone.

Hai creato un mercato che non esisteva in Italia.

”È accresciuto un business di un certo tipo, sono nate delle esigenze che non esistevano, a partire dai confetti. Era 
un periodo nel quale i confettai ed i produttori di cadeaux de mariage, delle bomboniere,  vivevano un momento 
di crisi. Adesso non si vendono solo due chili di confetti, ma si vendono venti chili di confetti. Adesso la scenografia 
è fondamentale all’interno di un matrimonio, non è importante, come succedeva in origine, solo il banchetto, l’abito 
e le bomboniere.
Oggi c’è la scenografia, ci deve essere una torta importante, ci devono essere le candele, i fiori, ci deve essere la 
musica. Abbiamo creato, sviluppato meglio tutti quelli che sono gli elementi fondamentali per la realizzazione di un 
matrimonio. Era un mercato sopito e gestito male nelle mani di poche persone, che generalmente erano le grandi 
aziende di catering che seguivano il cliente in tutto. Adesso hanno capito di aver bisogno di persone specializzate, di 
un creativo, di un organizzatore. Un’azienda di catering non può pensare di occuparsi degli sposi per ogni esigenza. 
Sono contento che sul mercato si siano diversificate le cose, ci sia un’offerta maggiore, ma quello che non è ancora 
chiaro in questo momento è ” chi fa cosa ”.
Sto lavorando tanto, seriamente e con coscienza, il matrimonio è un evento nel quale una coppia investe tutto 
quello che ha, non soltanto economicamente, ma anche emotivamente, coinvolgendo gli ospiti, dal punto di vista del 
tempo. Questo lavoro va fatto con serietà, non con improvvisazione.”

Come docente come ti definisci?

“Rigido, sono proprio un bacchettone! Sono intransigente. Scherzo molto con i miei corsisti, soprattutto quando tengo 
i corsi di più giorni e si passano tante ora assieme. Scherziamo, sono sempre pronto a fare la battuta, ma sempre 
con tanta professionalità; gli faccio capire che non stiamo scherzando e che se hanno voglia di scherzare questa 
non è la strada giusta per loro.”

Vedi tra i banchi dei ragazzi che secondo te potranno fare questo lavoro?

“Qualche volta intravedo, ci sono dei segnali che mi fanno capire che una persona può avere più chance rispetto 
ad un’altra. Molto spesso mi scrivono e mi raccontano dei loro successi, anche se io sono sempre molto chiaro, dico 
sempre che una volta fatto il corso non si ottiene la “patente” di wedding planner. Dopo quindici anni che faccio 
questo lavoro ancora imparo giorno per giorno.  Non  abbasso  mai  la  guardia  sulla qualità, sul  servizio,  questo
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per me è fondamentale! Preferisco non occuparmi di 
un matrimonio piuttosto che realizzarne uno di scarsa 
qualità. Così come sono severo con i miei corsisti sono 
sincero con i miei clienti o eventuali futuri clienti. Io non 
transigo sulla qualità. Se firmo un matrimonio ci si aspetta 
qualità, la creatività, una buona organizzazione. È inutile 
cominciare a lavorare insieme se non si è sulla stessa 
lunghezza d’onda. Ognuno deve scegliere il consulente 
più giusto, che lo rappresenti nel modo migliore.

Come riesci a conciliare la tua vita professionale con 
la tua vita televisiva? Che è un altro lavoro, ma un altro 
mondo. 

Cerco di ritagliarmi lo spazio televisivo nel periodo in 
cui non ho i matrimoni. Da maggio si spengono tutte le 
telecamere.
Da fine aprile per me le registrazioni terminano. Sono 
stato impegnato fine anno con “Ballando con le Stelle”, 
poi inizio anno su Rai 1 in giuria a “Notti sul Ghiaccio” 
con la Carlucci, divertente! Poi sto registrando “Shopping 
Night” on the road in giro per l’Italia, tocchiamo Milano, 
Padova, Firenze, Roma, Palermo. Appena finita la lezione 
alla Enzo Miccio Academy corro come un pazzo.. mi 
aspetta un treno poi una macchina per andare a Roma 
e registrare tutta la notte. Poi parte “Come ti Vesti” con 

Carla Gozzi e tante novità, siamo all’ottava stagione, 
le mie fan vogliono “Come ti Vesti”. È un programma 
collaudato, super divertente, ironico, lo facciamo in modo 
scanzonato, molto easy. La regola è che al 30 aprile 
mollo tutto e parte la stagione dei matrimoni assieme 
a “Diario di un Wedding Planner” che mi segue sempre 
ogni anno dal 2005.

Quindi in effetti “stacchi ma non stacchi”…

Non stacco mai.. la mia vita privata non esiste più..

Ecco.. dimmi un po’.. con la vita amorosa come riesci a 
conciliare

Chi ti vuole veramente bene ti segue e ti resta accanto.

Quindi va tutto bene? C’è una persona nella tua vita in 
questo momento?

Della mia vita privata non ne parlo mai! Io sono pubblico 
al 100%, quando chiudo la porta di casa non voglio 
sentire e vedere più nessuno!
Ora corro in aula che i ragazzi mi aspettano…

Grazie Enzo.. e ci vediamo in tv!



DI JANET DE NARDIS

A 10 anni voleva fare la cantante, a 15 la psicologa, 
a 30 ha scoperto la sua vera vocazione e l’ha 
seguita. Oggi è psicologa inside e fashion editor 

nella vita professionale. Ha imparato ad amare la moda 
in quanto espressione d’arte e a guardare oltre l’abito. 
Ha imparato persino a cucire per tentare di compren-
dere la dedizione necessaria per arrivare al prodotto 
finale. Grazie al successo del suo blog (www.lestanze-
dellamoda.com) insegna blogging e web editing all’Ac-
cademia del Lusso e presso altre scuole prestigiose.

Definisciti con tre aggettivi?
Caparbia, positiva, creativa.

Cosa ami?
I computer, i tacchi alti, i colori pastello, i sorrisi gratis, 
l’odore di torta appena sfornata. Il nuovo arrivato nella 
mia vita: mio figlio.

Cosa odi?
Le scorciatoie, gli sbambetti. Le polemiche social pour 
parler.

Qual è o chi è il tuo punto di riferimento?
Mia madre. Sarà banale, ma è lei che mi ha dato il ”per-
messo” di sognare cose grandi.

Come è iniziata la tua avventura da fashion blogger?
Quando ho capito che volevo respirare moda e volevo 
scriverne. Quando sono tornata da Londra, città in cui 
mi era stato caldamente consigliato di aprire un blog 
per mostrare al web quello di cui ero capace. Quando 
ho capito che volevo scommettere tutto e lavorare per 
trasformare una passione in un lavoro vero e proprio.

Hai sempre voluto lavorare nella moda?
Assolutamente no. Da piccola avevo due sogni: fare la 
cantante e la psicoterapeuta. Ho provato a fare entrambi 
i mestieri dopo aver studiando tanto e con grande pas-
sione. Poi ho scoperto che c’era qualcosa che mi piace-
va ancora di più e che aveva a che fare con la scrittura. 
Scrivere di moda, poi, e scriverne utilizzando un linguag-
gio semplice come quello del blogging, credo sia ancora 
meglio per chi vuole saperne di più o tenersi semplice-
mente aggiornato senza essere un tecnico della moda.

Essere una fashion blogger a Roma è più complicato che 
esserlo in altre città?
Direi proprio di no! Dopo Milano è sicuramente la città 
italiana in cui succedono tantissime cose legate al mon-
do della moda. C’è Altaroma, la Vogue Fashion Night e 
tanti altri piccoli e grandi eventi organizzati da professio-
nisti del settore. Tantissimi gli artigiani, gli stilisti emergenti 
e gli artisti che partono proprio da Roma per sperimen-
tare e proporre al pubblico le proprie creazioni. Tanto 
quindi da scoprire, raccontare e vivere. Inoltre c’è molta 
meno concorrenza e tanto ancora da fare per rendere 
la capitale d’Italia anche capitale della moda e noi ”gio-
vani leve 3.0”, nel nostro piccolo, ci proviamo!

Cosa è davvero cool a Roma e in Italia? Cosa non lo è?
Sono cool: Who’s on next? (un concorso organizzato 
da AltaRoma in collaborazione con Vogue Italia, volto a 
scoprire stilisti emergenti), i negozietti nascosti del Rione 
Monti, Valentino che torna a sfilare a Roma il prossimo 
Luglio; i giovani creativi che non mollano scappando via 
dall’Italia e che cercano di inventarsi un lavoro nel posto 
che amano.

Cosa non lo è? La scarsa apertura al nuovo, la man-
canza di professionalità, la diffidenza e i pregiudizi, la 
corruzione dilagante (e penso all’Expo e, in generale, a 
chi lavora immeritatamente).

Descrivi al nostro pubblico come deve essere vestita una 
donna davvero elegante?
Una  donna  elegante è  quella  che non eccede  mai, 
quella che ha  la  percezione  della  giusta misura.  
Perciò se  vuole  indossare  un  gioiello importante  o  
una  scarpa molto particolare  farà  bene ad abbinarla 
a un abito semplice.  Viceversa, se sceglie un  abito o 
un soprabito coloratissimo o molto originale, dovrà  poi  
puntare su accessori semplici, senza  indossarne  troppi.  
Abbinare stampe  diverse  e indossare look  stravaganti 
si può, ma l’attenzione nulla scelta deve essere massima. 

INTERVISTA A IDA GALATI
ESSERE FASHION BLOGGER A ROMA
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Di cosa non puoi fare a meno nel tuo look?
Dei tacchi alti, dei bijoux ricercati e unici e dei capelli 
curati.

La tua giornata tipo?
Sveglia presto, rassegna stampa e ricerca per la ste-
sura di nuovi articoli per il mio blog. Curo le relazioni 
virtuali (social networking), rivedo le lezioni che tengo 
agli aspiranti blogger all’ Accademia del Lusso, concordo 
collaborazioni con i brand, pianifico shooting fotografici 
(non faccio propriamente outfit), partecipo a eventi serali.  

Quali sono state le attività più importanti svolte nel tuo 
percorso professionale?
Stabilire cosa sia stato più importante a livello oggettivo 
non è così facile. Tra tutte posso annoverarti le docenze 
che ormai tengo regolarmente all’Accademia del Lusso 
e al Master di Giornalismo di moda della Eidos (dopo 
averlo frequentato) e la nuova collaborazione con Gla-
mour.it, in qualità di beauty reporter.

Quali i tuoi progetti imminenti? 
Sempre più formazione. Ho scoperto quanto mi piace 
poter raccontare tutto quello che scopro e che vivo 
come blogger professionista e che ancora si comprende 
troppo poco. Inoltre, ho scoperto quanto sia importante 

e prezioso aiutare chi incontro infondendogli fiducia nel-
le proprie capacità anche in un periodo difficile come 
quello che sta attraversando l’Italia in questo momento: 
sono sempre dell’idea che le opportunità te le crei da 
solo anche, e soprattutto, dove sembra non ci siano.

Come ti immagini a 40 anni?
Beh, è un’età che non è poi così lontana avendo da 
poco compiuto 33 anni. Mi immagino consulente, do-
cente e direttore di un magazine on line, magari proprio 
il mio.

Quanto la tua vita è influenzata dalla moda?
Più che dalla moda, dalle cose belle… e quest’ultime in-
fluenzano tantissimo la mia vita. Quando decido di par-
lare di qualcosa, collaborazioni o meno, lo faccio perché 
mi innamoro davvero di quello che scopro. Così capita 
che io mi innamori tante, tantissime volte e che, quindi, 
desideri sempre le cose di cui parlo. Aspetto pericoloso, 
ma appassionante!

Per concludere, vuoi dare un consiglio a chi vuole diven-
tare fashion blogger? C’è una formula vincente?
Proporsi e proporre qualcosa che non è stato ancora 
proposto da nessuno.

BLOG



UN TE’ CON... RENATO BALESTRA
DI NICOLA IEVOLA

Due tazze di tè ed una chiacchierata tra amici. Incontro personaggi della moda, design, musica, dan-
za e arte. Vi presento quello che fanno e i loro progetti futuri. Vi faccio conoscere i loro interes-
si, le loro passioni e i loro gusti, mostrandovi la persona che si nasconde dietro il personaggio. Ad ogni ap-
puntamento rivelerò sogni ed aspetti celati che non avreste mai immaginato dietro il personaggio. 

UN TE’ CON
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Questo mese ho incontrato uno dei Couturier italiani 
più famosi non sono nel nostro Bel Paese, ma in tutto il 
mondo: Renato Balestra.
Nato a Trieste da una famiglia di architetti ed ingegner, di 
estrazione tipicamente Mitteleuropea è stato avviato 
agli studi di ingegneria civile; fin dall’infanzia, però, ha 
coltivato le sue inclinazioni artistiche sia nella pittura che 
nello studio della musica. 
Sportivo, amante dei viaggi, pensa che la più grande 
scuola di vita sia conoscere Paesi, culture e popoli delle 
più diverse latitudini cercando di scoprire i loro modi di 
vivere, la loro filosofia, i loro costumi e religioni.
Vanta tra le sue clienti prestigiosi nomi dall’imperatrice 
Farah Diba, alla famiglia Reale di Thailandia, alle First 
Ladies delle Filippine e dell’Egitto alle Principesse 
Saudite, ai grandi nomi del Jet-set internazionale.

Ha disegnato i costumi per molte rappresentazioni teatrali: 
ultimamente ha collaborato con il Teatro dell’Opera 
di Belgrado, realizzando i costumi della Cenerentola 
di Rossini e con il Teatro Verdi di Trieste in occasione 
dell’apertura della stagione lirica. Ultima collaborazione, 
in ordine di tempo, ha disegnato i costumi per il Musical 
“Cinderella” prodotto dalla Broadway-Asia Entertainment 
con un tour mondiale che toccherà le maggiori città 
asiatiche fino ad arrivare in U.S.A. 

Un uomo che si è fatto ambasciatore dello stile italiano 
e dell’eleganza in tutto il mondo, facendo e continuando 
a far sognare numerose donne con le sue uniche e 
preziose creazioni.

Diciamo moda e pensi?
Alla mia vita. Ho cominciato quasi per caso quando 
pensavo solo alla musica ed alla pittura e poi è diventata 
così importante e così coinvolgente.

Bianco o nero?
Perché non tutti e due?
Mi è sempre piaciuto giocare con l’ombra e la luce ed 
ottenere risultati forti che caratterizzino la silhouette e 
la linea.

Viaggio perfetto: dove? Con chi? Perché?
Più che dove con chi. Il mondo è diventato piccolo anche 
se così vario che ci sono tanti angoli inesplorati ed 
affascinanti.
La mia professione mi ha portato in tutti i continenti e 
sono pochi i posti da esplorare ancora. L’importante 
è anche con chi, con una persona che ha i tuoi stessi 
interessi, la stessa voglia di conoscere e, perché no, 
che abbia anche resistenza fisica per seguirti nelle tue 
”esplorazioni”. 

La canzone che non può mancare nel tuo ipod?
Più che canzoni, musica classica ed operistica, però mi 
piace molto anche ”Un amore così grande” e le canzoni 
di Modugno.

Di cosa non potresti mai fare a meno?
Non potrei fare a meno della mia libertà, di poter 
appartenere a qualcosa o a qualcuno, ma non 
sentendomi mai costretto o per dovere.

Sneakers o stringate?
Quando si può sneakers, stringate per le occasioni 
importanti. Ma poi perché scegliere sempre? A volte la 
scelta dipende dal momento.

Domani mattina ti svegli e… 
Mi risveglio e sono felice di essere vivo, di avere davanti 
tante possibilità dove tutto può succedere e, siccome 
sono ottimista, penso sempre a qualcosa di bello!!!



DI ELETTRA NICOTRA

”Divinita’ di tutte le acque correnti, di tutte le sorgenti, di tutte le fonti. Non furono prodotte dall’immaginazione 
ellenica: erano al loro posto, nelle acque, sin dal principio del mondo. I greci diedero loro forma umana e nome. 
Esse furono create allo scorrere vivo dell’acqua, dalla sua magia, dalla forza che ne emanava, dal mormorio delle 
acque” - Mircea Eliade.

Credits:
Abito da sera multi layer in satin avorio, Lanvin
Minidress ricamato con cristalli in seta, Matthew Williamson
Occhiali da sole cat-eye decorati in acetato, Dolce&Gabbana
Borsa a spalla in pelle con logo Medusa, Versace
Abito da sera in tulle con ricami in gold, Marchesa
Sandali flat stringati in gold, Giuseppe Zanotti Design
Shopping bag con manici e tracolla in pelle saffiano stampata, Prada 
Spilla con emblema CC in metallo e perle in pasta di vetro, Chanel
Maxi dress stampato in chiffon di seta, Marni
Collana in argento con pietre pendenti, Saint Laurent
Pumps con plateau ”Simi”, Briant Atwood
Pochette ”Petra”, Kara Ross

NINFE
Visionaire A Porter
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ViPS wearing
Look delle star più in voga del momento

vips wearing
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INTERVISTA A MARCO GENTILE
MARCO GENTILE ci svela i segreti del suo spazio dedicato alla bellezza

DI ALBA DE BIASE 
(FOTO DI CORINNA LUCE. LOCATION MARCO GENTILE FACTORy. BACKSTAGE SHOOTING FASHION NEWS MAGAZINE)

Marco Gentile Factory  è un beauty center nel cuore dei Parioli a Roma, è un luogo dove rilassarsi e nel contempo 
dedicare un po’ di tempo alla cura della propria  immagine, ma non solo. All’interno del grande spazio, infatti, non è 
raro assistere a servizi fotografici, concedersi un menu wellness o richiedere servizi personalizzati per un’occasione 
speciale. Il posto infatti si presta a numerose occasioni d’uso, sempre in linea  con le tendenze di mercato, è una 
fucina di novità e  fautore di nuove tendenze. Chi meglio di Marco Gentile, titolare dello spazio, nonché uno dei più 
famosi hairstylist della capitale, può descrivercene meglio il concept?

MODA
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Ciao Marco com’è nato questo spazio?

Questo grande spazio è nato per avere in primis la 
possibilità di divertirci attraverso l’immagine, per fare  
sperimentazione e ricerca, insomma per occuparci della 
bellezza a  360°.
Offriamo numerosi servizi che spaziano dall’estetica 
tradizionale , quindi parrucchiere, estetista e trucco base,  
fino all’estetica più avanzata, come la preparazione di 
modelle e modelli per servizi fotografici, performance 
artistiche o cinematografiche.

Lo spazio si chiama Marco Gentile Factory: Factory 
come fabbrica di idee, di look e di tendenze. Ci spieghi 
cosa intendi tu per Factory?

Factory, perché ci piace essere creativi, ci occupiamo 
dell’intero look, non solo a livello di taglio, piega e 
acconciatura, ma anche a livello di immagine completa, 
aiutando la cliente a scegliere l’abito giusto per una 
serata, abbinando il trucco, gli accessori giusti, creando 
uno stile adeguato per ogni tipo di esigenza.

Lo spazio si occupa anche di eventi, live performance, 
presentazioni di brand di lusso, shooting fotografici di 
moda, come nel caso del servizio di Fashion News 
Magazine pubblicato in questo numero.

Sì, questo è uno spazio che si presta, sia a livello di 
spazio, sia per la quantità dei servizi offerti che per il 
livello di competenze elargito dai miei collaboratori. 
Inoltre, lavoriamo molto, dunque, non avendo molto 
tempo per andare a divertirci in giro, ci portiamo un po’ 
il divertimento a casa.

Come si suol dire: più si è meglio è!

Ritornando allo shooting per Fashion News Magazine, 
ispirato al film Blow-up, di Michelangelo Antonioni, da 
cosa sei partito per realizzare le acconciature?

Ciò che conta è l’ispirazione. Nelle  immagini del film 
di Michelangelo Antonioni, al quale devo fare i miei 
complimenti per l’attualità dei temi trattati, come il 
conflitto tra amore e lavoro, la ricerca delle soddisfazioni 
personali, raggiunte a  volte attraverso strade semplici, a 
volte più tortuose, ho visto queste ragazze che vengono 
riprese, mentre posano per un servizio fotografico, in 
particolar modo mi ha colpito quello con Verushka, da 
cui ho quindi,  ripreso  l’ispirazione anni ‘60. Non ho 
semplicemente riprodotto le acconciature, ma ho voluto 
mantenere le proporzioni, lasciando però una testa 
libera, senza orpelli: da una parte una donna sofisticata, 
con un trucco “pesante”, ma con la “testa” comunque 
molto soft; dall’altra un trucco più semplice, cosi come 
l’acconciatura, per accentuare il contrasto e la diversità. 
Il modello, invece che personifica il fotografo del film è 
stato lasciato al naturale, dando solo un leggero risalto 
agli occhi, attraverso un leggero trucco. Dunque, il nostro 
mood: realizziamo qualcosa che facciamo diventare tuo.

Infine qualcosa sui tuoi collaboratori, che parlano molto 
bene di te, perché factory è anche una factory di 
persone.

Sono contento che i miei collaboratori  approvino la 
mia filosofia,  perché sono del parere che la creatività 
e l’espressione debbano essere lasciate libere. A 
volte organizziamo shooting interni  affinché i ragazzi 
possano esprimere liberamente questa loro creatività. 
Molto spesso, infatti, si hanno delle bellissime idee, la 
difficoltà sta nel concretizzarle, provando e riprovando, 
”perché ogni fallimento ti avvicina all’obiettivo finale”. 
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DOLL

DI ELETTRA NICOTRA

L a moda è viva quando viene indossata, ma anche 
quando viene ritagliata, incollata ed interpretata. 
Nella redazione di FNM amiamo anche sporcarci 

le mani di colla ed immaginare buffi personaggi super 
sorridenti che ci ricordano i volti noti del fashion-system.
Un tributo a loro che riescono a marcare un’emozione 
rendendola un oggetto tridimensionale. A loro che impri-
mono un pensiero lungimirante nella materia pensante. 

Il Maestro della Moda Italiana si aggiunge alla nostra 
collezione di Dolls: in questo numero dedicato al lusso 
non potevamo fare a meno che tingerci di rosso Valenti-
no. Un’icona che vanta una lunga carriera, unica nel suo 
genere: dalla giovinezza a Parigi, alle clienti più esclusive 
fra le dive quali Elizabeth Taylor, Sofia Loren e Jackie 
Kennedy, fino all’incontro con Giancarlo Giametti e la 
nascita dell’imponente Impero Valentino.

Valentino è moda in grande stile. Un’eleganza romantica 
fatta di dettagli.

Dagli abiti da sera iconici traspare la cura e la minuzia 
in ogni particolare, la sapienza nel dare il giusto spazio 
a tocchi teatrali con volant o ricami, l’equilibrio dei volu-
mi, l’armonia e la grazia nelle silhouette ed un senso di 
amore per la figura femminile, con la volonta’ di valoriz-
zarla al massimo.

Valentino è uno stilista che ama le donne.

Outfit:

Valentino Doll indossa un outfit dalla sfilata Primavera/
Estate 2015 con pantaloni e camicia in shantung di seta 
stampato e trench in cotone.
 

Making Off:

Capelli: Michael Douglas
Occhi: Nicolas Cage
Naso: Jeremiah di Donatello
Bocca: Ben Stiller

VALENTINO DOLL
Ritagli, stile, icons, pop e colla!



DI GABRIELE ARCERI

I l lusso abbraccia un concetto amplissimo ed è da sem-
pre sinonimo di benessere, di sfarzo a volte davvero 
illimitato ed anche, tra le righe, di ostentazione ed 

esibizionismo. Lusso è bellezza, ricchezza, eccentricità, 
esclusività, perfezionismo.

Volendo addentrarci nel circuito psicologico, si può 
anche affermare che ogni accessorio, gioiello, abbiglia-
mento, calzatura, borsa, rappresenta un “modus” per 
riempire spazi o vuoti che spinge l’individuo a cibarsi di 
tali alimenti per affermare il proprio io e ricavarne piace-
re e soddisfacimento.

In questa ottica, le aziende che si occupano di moda 
e di beni di lusso, hanno allargato le proprie visuali fino a 
studiare le dinamiche dei consumatori inserite nei mec-
canismi evolutivi della società attuale.

Il “luxury & fashion” oggi ha acquistato proporzioni 
smisurate che si basano su regole legate alle modalità 
attuali in continua evoluzione ed è perciò necessario 
un attento studio analitico su di esse, finalizzato a fare 
del lusso non solo uno stile di vita elitario ma anche un 
valido strumento per la crescita dell’economia. Tra i molti 
accessori che maggiormente rappresentano la moda e 
la completano, un posto primario spetta alla borsa, nella 
sua doppia funzione di ornamento ed utilità.

Hermes, in questo campo, è un marchio a cui nes-
suna donna sa resistere: le sue sono creazioni sempre 
innovative ed evolutive; borse che rappresentano la 

quintessenza del lusso e per molti considerate come 
“l’ultimo vero oggetto di lusso” nel mondo dell’alta 
moda: acquistarle costituisce ancor oggi un’esperienza 
esclusiva e prerogativa di pochi eletti, ma anche di pochi 
fortunati che, per ottenerle, devono, oltre che far fronte 
a spese esorbitanti, anche pianificare l’acquisto con spe-
ciali ordinazioni e prenotazioni.

La borsa 
Hermes è l’anti-
tesi della “moda 
del momento” 
ed è per questo 
che i modelli 
rimangono gli 
stessi per moltis-
simo tempo sen-

za mai stancare, ma anzi rimanendo ad ogni stagione 
inseriti in un’orbita di raffinatezza e nobiltà senza tempo.

Il più grande centro produttivo di Hermès si trova a 
Pantin, un sobborgo a nord di Parigi, ed è proprio qui, 
nel laboratorio per gli ordini speciali, che Hermès realiz-
za le sue spettacolari Kelly, Birkin e Constance, in pelle di 
coccodrillo e di alligatore, alcune con fibbie di diamanti. 
Tra gli ordini più eccentrici ritroviamo, ad esempio, una 
Kelly che una cliente giapponese decise di realizzare 
con sopra una stampa di un personaggio dei Pokémon; 
un cacciatore di grossa selvaggina che ordinò un set di 
valigie prodotte con la pelle delle sue prede; un violini-
sta che decise di far fare una custodia in pelle per il suo 
violino foderata di foulard in seta di Hermès.

L’importanza della borsa come accessorio
contrappunto alla moda nella ricerca attenta del prodotto di lusso

MODA
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Gioielli preziosi quindi che Hermes da sempre crea 
e ricrea, mettendo le sue qualità personali al servizio di 
un gusto esclusivo e di una ricerca estetica minuziosa: 
basti pensare che sono necessarie dalle 15 alle 16 ore 
per creare una Birkin o una Kelly di dimensioni medie. 
Per le più grandi ce ne vogliono da 25 a 30.

Un altro gigante della borsa di lusso è la maison 
Balenciaga, produttrice di un’infinita gamma di modelli, 
tutti dalla linea rigorosamente pulita e lineare ma con 
una vastissima varietà cromatica che riesce a far stupire 
ad ogni presentazione: nascono così modelli innovativi 
da giorno e da sera, con preziosismi di inserti ed acco-
stamenti grintosi e sempre vari, basati su forme a volte 
tradizionali, a volte più originali, e dai toni decisi come 
le tinte unite o bicolor od, ancora, le stampe rettile; tote 
e shopper verticali in colori pastello. Handbag, tracolle, 
secchielli o mini bag possiedono ciascuna e conservano 
il loro fascino quasi “personale”.

Nel mondo di Louis Vuitton, gigante della moda esc-
lusiva, le borse appaiono quali icone indiscusse e fedeli 
nel design, oggi protagoniste di una piccola importante 
rivoluzione: dopo 118 anni dalla sua prima apparizione il 
logo “LV” cambia forma e si veste di uno stile futuristico 
in colori e tessuti di ultima generazione, conservando in-
tatta la magia e l’attraente bellezza che contraddistingu-
ono il marchio. Nuovi pellami plasmano le borse e le ani-
mano con materiali e colori anticonformisti raggiungendo 
vertici di lusso davvero inarrivabili, seguendo come in un 

rituale le stesse lavorazioni e gli stessi sistemi artigianali 
del passato.

Anche la Francia, pro-
prio come l’Italia, possiede 
dei propri successi di nic-
chia. Uno di questi è Goy-
ard, pelletteria di lusso che 
fornisce case reali in Europa. 
La maison nasce nel 1853 
da François Goyard che sin 
dall’inizio realizza bauli e 

articoli da viaggio per le case regnanti europee. Il mo-
nogramma, nato nel 1892, rappresenta una y, che vuole 
essere un omaggio alle tre generazioni della famiglia 
Goyard.

Sempre dello stesso anno ci piace ricordare la cele-
bre “Goyardine canvas”, ossia una robusta tela imper-
meabile costituita da un mix di fibre di lino, canapa e 
cotone, caratterizzata da piccoli decori geometrici che 
ancora oggi rappresenta il classico logo della maison. 
E come non citare la splendida collezione di borse Cha-
nel? 

Nel lontano febbraio 1955 Chanel lanciò la sua 2.55, 
una borsa rettangolare in pelle trapuntata, con risvolto 
e catenella dorata da spalla. La 2.55 non aveva mono-
grammi; le due C intrecciate erano cucite all’interno e 
ancora oggi rappresenta un “must”, un classico senza 
tempo per quella maggioranza di donne che desiderano 
sentirsi tali: la borsa, infatti, era e rimane simbolo di una 
nuova indipendenza.

Tra gli innumerevoli modelli realizzati si inserisce il 
modello “Boy”, dedicato al grande amore di Mademo-
iselle Coco, Boy Chapel; la “Bowling Bag” che si porta a 
mano con un look casual, ma tremendamente chic; la 
“Camera Bag” dalla forma squadrata in pelle lavorata 
con trama matelassé e righe in rilievo; le borse in tela 
denim di cui fanno parte una shopping bag in jeans, una 
clutch con frange, una grande borsa “Hobo”, a mezza 
luna, accostata a una classica “Flap Bag” effetto pat-
chwork e, infine, le borse “Messenger” che ricordano le 
vecchie cartelle in stile vintage, portabili sia a mano sia a 
tracolla: “la potenza dello stile”. 

Chanel non è solo un marchio ma un modo di vive-
re, una filosofia, una evoluzione stilistica che continua a 
regalare emozioni.

Oscar Wilde affermava: “Datemi il lusso! Farò a 
meno del necessario!”. Un paradosso che dà un’imma-
gine scientifica di questo fenomeno nato per esaltare 
sempre e comunque la bellezza e per renderla possibile 
a qualunque prezzo, anche in un mondo in cui è tanto 
difficile riuscire a trovarla e, ancor di più, a “crearla”.



DI UMBERTA CASTELLANO

L ’economia  internazionale è determinata da 
tanti fattori. Immaginate una torta e dividetela in 
spicchi: ognuno di questi rappresenta  una “fet-

ta” di mercato. Senza addentrarci in discorsi puramente 
tecnici, assaggeremo oggi un’unica fetta di torta, forse la 
più buona: il mercato della moda.

Non esiste moda senza cambiamento. Herbert Blu-
mer (1969) diceva: “La moda è uno schema di cambia-
mento continuo all’interno del quale certe forme sociali 
ottengono approvazione e dignità sociale, per poi esse-
re sostituite da altre più in linea con lo spirito del tempo”. 
A partire dallo stile di vita, le passioni e la società in 
cui viviamo, il mondo intero cambia e noi non facciamo 
altro che adattarci, anche se involontariamente. Tutto 
ciò ci rende consapevoli e artefici del cambiamento che 
costantemente viviamo, naturalmente decifrato in studi 
mirati e interpretato da figure professionali: i cool hunter. 
Chi sono? Persone dotate di uno spiccato senso di intu-
izione e osservazione, cacciatori di tendenze che hanno 
il compito di studiare la società per capire cosa questa 
desidera.

Il coolhunting è per molti una parola sconosciuta e 
misteriosa. E’ una pratica professionale esercitata da ri-
cercatori di mercato quali antropologi o sociologi, ma 
sono anche giornalisti, consulenti di moda, buyer, desi-
gners e stilisti.

E’ davvero affascinante il solo pensiero dell’esisten-
za di questi “arcangeli del futuro” : la possibilità di mo-
nitorare e intercettare la direzione del gusto collettivo 
rappresenta il fondamento dell’attività di TREND FORE-
CASTING.

Si pensi alle collezioni Haute Couture o prêt-à-porter 
e la domanda sorge spontanea: come si può studiare 
la penetrazione di una o più tendenze? Tre sono i pas-
saggi fondamentali che i cool hunter devono tener ben 
presente:

1) monitorare per più stagioni la presenza delle carat-
teristiche di interesse (vestibilità, colori, materiali, stampe 
e decorazioni) all’interno delle collezioni presentate nel-
l’ambito delle fashion week;

2) fiere di settore (Milano Unica, Pitti filati, Premiere 
Vision, Bread&Butter, Pitti Bimbo, Micam, Mido, Mipel, Co-
smoprof, ecc.);

3) osservare i punti vendita, i cataloghi, le campagne 
pubblicitarie, i fashion editorials o i redazionali delle rivi-
ste di moda.

Tutto questo richiede un lungo lavoro che è infondo 
anche divertente. Per essere un bravo cool hunter però 
non basta esser presente alle fashion week o leggere 
tutte le riviste di moda esistenti sul pianeta; un bravo 

CAPIRE LA MODA
DIETRO LA SCENA

MODA
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cool hunter deve essere anche un po’ sociologo: deve 
saper leggere le evoluzioni, la crescita delle nuove ge-
nerazioni, sapere cosa succede di anno in anno in tutto 
il mondo. Ecco quindi che cool hunter è colui che sa 
individuare il cambiamento. La disciplina che egli mette in 
pratica si basa principalmente su tre pilastri: trickle down 
effect (quando una determinata moda passa dall’essere 
“di nicchia” all’essere “comune”.

Si pensi per esempio agli anni addietro quando la 
nobiltà vestiva in un certo modo che nel tempo è stato 
adottato dalla borghesia), bubble up theory (quando lo 
stile passa dall’essere comune all’essere reinterpretato 
dalle alte case di moda.

Si pensi alla giacca di pelle introdotta in società da 
motociclisti e gente “di strada” per poi essere rivisita-
ta negli anni fino ad oggi dalle più grandi firme), trickle 
across (basato sull’imitazione di innovatori, ovvero coloro 
che sono costantemente a contatto con fonti di infor-
mazioni sulle nuove tendenze, e influenti, ovvero coloro 
che sono considerati dalla società i più adatti cui ispirarsi 
e chiedere consigli). Inutile dire che il fenomeno trickle 
across è stato negli ultimi anni accelerato dai Social Ne-
twork dove chiunque può interagire e confrontarsi con 
personaggi dello spettacolo, fashion blogger, giornalisti, 
stilisti, designers , ecc..

Insomma, il lavoro “dietro le quinte” della moda è 
abbastanza complesso: lo show in passerella è soltanto 
il lavoro finito, ma sappiamo che per portare alla luce 
quello spettacolo ci vogliono fitte ricerche!

Intraprendere la professione di cool hunter non è 
però semplice: ci sono corsi accademici che preparano 
e insegnano il coolhunting, ma la realtà è molto diversa. 

Il cacciatore di tendenze deve essere attento, intuiti-
vo, ma soprattutto veloce, perché se è vero che la moda 
si basa sul cambiamento, è realistico che la velocità ha 
una priorità spaventosa. Mercati come quelli tecnologici 
sono più lenti (infatti hanno più tempo per innovarsi): la 
moda invece è soggetta al perenne cambiamento, si rin-
nova continuamente. Una collezione, infatti ,ha una vita 
di sei mesi.

Studia, crea, fai passare sei mesi, sorpassa e rinnova! 
Il tutto con la massima creatività!

Questo processo prende il nome di Supply Chain: 
è l’attività di pianificazione, coordinamento e controllo 
di ogni fase del prodotto, dalla generazione dell’idea 
alla vendita, fino al ritiro dell’eventuale invenduto e alla 
stesura del report della sua “vita”.

C’è chi sottovaluta la Supply Chain senza considerare 
che grandi aziende oggi devono il loro successo proprio 
a questa attività (è il caso di colossi come  H&M e Zara). 
Non è più il pubblico che ricerca il prodotto, ma quest’ul-
timo che ricerca i desideri del pubblico per poi farne 
arte. I più grandi stilisti si affidano ai cool hunter  e ai loro 
trend book per affermare la loro bravura nel mondo ed 
emergere nel grande universo dell’ Haute Couture.

Tutto questo si chiama arte: tutto questo si chiama 
Moda.
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L’Haute Couture secondo Londra
due dei migliori couturier d’Inghilterra
DI DARIO BENTIVEGNA
(Dario Bentivegna vive in Inghilterra, da lì ogni settimana 
scrive per fashionnewsmagazine.com di moda ed eventi)

S i dice Haute Couture e si pensa immediata-
mente alla Francia.. ma ecco due dei migliori 
couturier d’Inghilterra. L’Alta Moda a Londra 

c’é ma non si vede: non va in passerella due volte 
l ’anno, non è conosciuta a tutti come quella parigi-
na, ma affonda le sue radici nella capitale inglese 
e al giorno d’oggi conta designer d’eccezione che 
ne portano alto il nome.

La prima Maison di Alta Moda della storia fu 
fondata dall’ inglese Charles Frederick Worth che 
nel 1858 aprì la “House of Worth” a Parigi, dopo 
esperienze in rinomati negozi di tessuti a Londra. 
Facendo un salto di quasi più di un secolo tro-
viamo l’ indimenticabile Alexander McQueen che 
disegnò per Givenchy prima di fondare la sua 
azienda che continua la sua ascesa ancora oggi, 
nonostante la sua prematura scomparsa. La Princi-
pessa Kate ha scelto un abito da sposa McQueen 
per sposare il suo Will iam.

Anche l’ inglese John Galliano ha disegnato per 
Givenchy prima di passare a capo di Dior fino al  
2011, e dopo un’esperienza con il suo nome, è 
recentemente tornato all’Alta Moda con Maison 
Margiela.

Al momento Ralph&Russo e Gareth Pugh rap-
presentano l’eccellenza di Londra nel mondo del-
l ’Haute Couture. Ralph&Russo é l’unica azienda di 
lusso e Maison inglese ad essere inserita nel ca-
lendario ufficiale dell’Alta Moda parigina; ha il suo 
atelier a Londra, é un marchio giovane, fondato 
nel 2007, ed è in passerella da sole tre stagioni. 
Lo sti le di Ralp&Russo è classico e tradizionale: la 
collezione SS15, ispirata alla Dea della Primavera 
del Botticell i , è un tripudio di fiori e petali in 3D 
su eleganti abiti da giorno, da cocktail e da sera. 

Agli antipodi di questo sti le ”bon chic bon gen-
re” c’è la Couture sperimentale e dark di Gareth 
Pugh, laureato alla Central Saint Martin nel 2003, 
che ha festeggiato i primi 10 anni del brand tornan-
do a sfilare a Londra, dopo averla abbandonata 
nel 2008 per sfi lare a Parigi, con una collezione 
ispirata proprio all ’ Inghilterra, ai suoi simboli e alle 
sue Regine. Occhi aperti dunque su questi due 
brand che senza clamori, ma con costanza dicono 
la loro su come l’Alta Moda é intesa a Londra.

MODA
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DI BENEDETTA ALOISI

V i starete domandando quali siano i trend 
dei gioiell i femminil i per la primavera 2015. 
Colore, dettagli esagerati e forme oversize, 

ecco gli imperdibil i must have.
Gli sti l isti più in voga propongono collane con 

maxi flower, realizzati con grandi pietre prezio-
se, anelli decisamente ”ingombranti” ed orecchini 
BIG, per un look molto chic. Non mancano braccia-
l i rigidi e dalle forme stravaganti o combinazioni 
esuberanti di più pezzi per look eccessivi, in netto 
richiamo ai fantastici anni ‘80.

I colori più desiderati dalle fashioniste sono 
decisi e forti : rosso, giallo, azzurro e verde, senza 
dimenticare il color Marsala, tonalità 2015 secon-
do Pantone.

Simona B pensa a dei preziosi che si ispirano 
ai viaggi della sua vita, per una collezione cosmo-
polita che mescola diversi tipi di pietre, come cri-
stall i , corall i e perle, oltre ad una gamma davvero 
ricca di materiali differenti. Gioiell i volutamente 
imperfetti per avere tra le mani un pezzo unico 
che valorizzi!

Prada studia invece una linea elegante e di 
alta gioielleria, perfetto trait d’union tra passato e 
presente, per uno sti le contemporaneo che rivisita 
i grandi classici. La collezione è davvero comple-
ta: collier, orecchini, spil le e bracciali si i l luminano 
di classe grazie ai tanti bril lanti presenti, coloran-
dosi delle tonalità degli zaffiri , dei rubini e degli 
smeraldi. 

Carlo Pignatelli debutta con la prima collezione 
di gioiell i da donna. Restiamo affascinati da acces-
sori che le clienti possono decidere di indossare 
per il giorno più bello come per altre occasioni, 
seguendo uno sti le raffinato ed elegntissimo. Pez-

zi unici, realizzati in ottone e in argento, rigorosa-
mente artigianali, resi ancora più sparkling dai cri-
stall i incastonati. Bracciali da schiava, collane con 
croce in total black, orecchini a cerchio e charms, 
questi i dettagli principali.

Stella Jean abbina ai suoi look gioiell i che ri-
sentono dello sti le africano, dei colori inconfon-
dibil i di questo Continente e di un mood etnico e 
chic al tempo stesso. Pensati ispirandosi proprio 
ai classici bijoux delle donne di colore, sono re-
alizzati da piccoli atelier del Continente Nero. In 
collaborazione con Ethical Fashion Initiative nasce 
una collezione colorata, vivace ed in netto richia-
mo a terre lontane e molto accattivanti. Abbia-
mo così collane “mega” con ciondoli ingombranti, 
bangles e bracciali rigidi in sti le anni Settanta ed 
orecchini maxi e pendenti.

Bibigi interpreta i desideri e le esigenze delle 
fashion icons con degli accessori preziosi che vo-
gliono viziare  ed  assecondare  ogni  capriccio 
di sti le,  per  un’estetica  esclusiva,  elegante,  
ricercata,  ma  al  tempo  stesso molto  moderna. 

”PREZIOSI” CONSIGLI DI STILE
FNM JEWELS OGNI SABATO SU WWW.FASHIONNEWSMAGAZINE.COM
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Snake, in particolare, è la scenografica colle-
zione di anelli in grado di vestire letteralmente le 
mani.

Emporio Armani disegna una collezione che si 
compone di sti l i differenti a seconda del look che 
vanno a completare. Linee retrò, motivo del cer-
chio, materiali preziosi e cura dei dettagli, queste 
le sue arme vincenti. Collane che propongono 
ciondoli ironici, come ad esempio il cornetto por-
tafortuna, ma anche pendenti con frange in linea 
con le tendenze della prossima stagione; ciondoli 
con strass o impreziositi da cristall i Swarovski che 
vanno a comporre il logo del brand; bracciali, mol-
to moderni ed eleganti, con catene in acciaio e 
charms in madreperla o in modelli rigidi che pro-
pongono uno sti le anni Settanta; per finire orec-
chini pendenti in acciaio placcato oro e topazio, 
dal gusto vintage.

Alla primavera non resta che esplodere!
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”LA PRIMAVERA SBOCCIATA”
UN MONDO A POIS
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FNM CONSIGLIA

fnm consigliA look e fashion



DI IOLANDA POMPOSELLI

Q uesto mese, care 
lettrici e cari lettori, 
vorrei lasciare l’iro-

nia e le battute sugli uomini 
da una parte per parlare di 
qualcosa di più serio.

Nel mese di marzo, appe-
na trascorso, si è festeggiato 
il 19 marzo, la festa del papà.

 Ed è proprio dei papà 
che voglio parlare in questo 

mio articolo, di quei papà che non sanno cosa vuol dire 
essere genitore, essere padre; di quegli uomini che non 
sanno provare amore filiale, che non sanno dare con-
forto, che non sanno donare un sorriso, che non sanno 
consigliare, ma soprattutto che non sanno amare. A quei 
padri per sangue, per dna, per diritto, ma non di fatto; 
a tutti quelli che picchiano, che mortificano, che abban-
donano, che seviziano, che violentano, che uccidono i 
propri figli.

A voi, che al posto del cuore avete una pietra o 
forse solo egocentrismo, o delirio di onnipotenza, vorrei 
raccontare la storia del Team Hoyt… e vorrei raccontarla 
a tutti quei padri (genitori in genere!) che hanno figli di-
sabili e che si sono arresi, che hanno avuto paura o che 
non ce l’hanno fatta. Forse aiuterà anche voi che siete 
nel dolore a comprendere, a superare o… forse, solo a 
sentirvi meno soli, meno fragili.

Ne avevo già sentito parlare, ma il 15 marzo, mentre 
facevo zapping, ho visto una trasmissione dove si parla-
va di loro e mi sono fermata ad ascoltare tutta la storia: 
mentre le immagini scorrevano, percorrendo frammenti 
della loro vita e delle loro imprese, ho pianto ed ho riflet-
tuto su quanto un figlio rappresenti sempre e comunque  

un dono di Dio 
e che, con la 
forza ed il co-
raggio, si può 
essere grandi 
e, talune volte,  
lasciare un se-
gno nella storia. 

A voi che 
siete stati più 
fortunati ed 
avete offeso, 
umiliato o but-
tato i vostri figli 
“sani”, imparate 
cosa significa 
essere padri.

Rick Hoyt, 
appena  nato 
rimase colpito 
da una paralisi 
celebrale infantile dovuta ad un’asfissia cerebrale pro-
curatagli  dal cordone ombelicale che gli si era avvolto 
intorno al collo.

Come può un genitore accettare che il proprio  figlio 
possa vivere un’intera esistenza in stato vegetativo?

 E’ incredibile, ma ci sono diverse forme di accetta-
zione! La prima cosa da fare è quella di trattarlo come 
un bambino normale, integrarlo nella società, fargli sen-
tire amore intorno.

Ed è quello che ha fatto la famiglia Hoyt che non si 
è mai arresa. La madre, con grande costanza  ha inse-
gnato a Rick l’alfabeto attraverso un particolare metodo 
e lui, in poco tempo,  lo ha imparato; negli anni, poi, è 
stato dotato di un computer interattivo che gli ha per-
messo di comunicare con movimenti della testa.  Rick si 
è laureato, ha lavorato in un laboratorio di ricerche dove 
si sviluppano sistemi per aiutare le persone disabili nella 
comunicazione… ed oggi vive da solo.

Papà Dick, che non aveva mai corso nella sua vita,  
inizia ad allenarsi con sacchi di pietre sulle spalle e dopo 
poco forma il Team Hoyt! che ancora oggi gareggia in 
tutto il mondo.

Durante le competizioni trascina il figlio adagiato in 
un canotto nelle gare di nuoto o lo trasporta su una bi-
cicletta con una seduta speciale nelle sessioni di ciclismo 
o lo spinge su una sedia a rotelle nelle gare di corsa.

D’ALTRONDE… SONO UOMINI!
YES, YOU CAN!
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”Scarpe Pura Lopez”

Insieme hanno completato più di mille competizioni 
sportive tra cui maratone, triathlon e duathlon.

Dick è un uomo eccezionale, ma soprattutto un pa-
dre speciale. Un padre che  ama suo figlio oltre ogni 
cosa, oltre se stesso. Un esempio per tutti. Un uomo che 
ha fatto suo il motto ”yES, yOU CAN!”

E lui c’è riuscito, ce  l’ha  fatta…  insieme  al  figlio…  
a fare qualcosa di straordinario.

Non è necessario attraversare gli Stati Uniti in 45 
giorni come ha fatto il Team Hoyt nel 1992, per dimostra-
re quanto amore si ha per il proprio figlio, basta  molto 
poco, anche un semplice gesto d’affetto, perché LORO 
non hanno scelto di vivere su questa Terra, ma lo abbia-
mo deciso noi!!!

Forse perché avevamo bisogno di amore, forse per-
ché dovevamo dare un senso alla nostra vita o forse 
dovevamo semplicemente sentirci completi.

Se questa è la nostra  scelta, dopo c’è un solo obbli-
go: AMARLI INCONDIZIONATAMENTE.

Ho trovato bellissimo l’omaggio musicale che il pre-
sentatore ha fatto a Dick Hoyt e al suo coraggio: una 
canzone bellissima e piena di significato di Beth  Hart  

”Mechanical Heart”, di cui vorrei lasciarvi un ricordo:

… E se il paradiso è così alto 

tra le nuvole

giuro che lo troverò.

Io sarò il tuo aeroplano.

Ti darò il mondo e ti osserverò

danzare in Spagna.

Ti porterò in volo ben oltre le stelle

e ti dimostrerò cosa sei…



Trovare uno stile per la sposa?
Facile con “l’Amica della Sposa”

DI ALESSANDRA ROSCI

P er colei che ama essere impeccabile nel gior-
no del matrimonio, “l’Amica della Sposa” è la 
persona adatta per l’occasione. La famosa 

modella, Fashion Blogger e Bridal Stylist Tamara 
D’Andria si racconta a FashionNewsMagazine sve-
landoci tutto su questa nuova professione.

Se il vostro incubo ricorrente è Enzo Miccio 
che vi insegue fino alla soglia dell’altare al grido 
di “ma come ti vesti?”, allora vuol dire che per il 
vostro matrimonio avete assolutamente bisogno di 
una Bridal Stylist che, come ci ha spiegato Tamara 
D’Andria, fondatrice del Blog “Look Like A Mode-
l”e “Amica della Sposa”,  è una consulente di im-
magine in grado di consigliare l’abito più adatto al 
fisico della sposa. Una professione nata recente-
mente negli Stati Uniti - nuova anche in Italia - che 
sta ottenendo riscontri positivi in tanti altri Paesi. 
Quello della Bridal Stylist è, difatti , un compito de-
l icato perché deve aiutare la sposa, protagonista 
principale del matrimonio, ad essere impeccabile 
nel giorno delle nozze, iniziando dalla scelta del 
vestito e degli accessori sino a studiare un ma-
ke-up ed un hairstyling che ne facciano risaltare 
la bellezza del viso per essere al top in questo 
giorno così speciale. Consulente d’immagine, sup-
porto psicologico, amica… perché la Bridal Stylist 
fa un po’ di tutto. Questa, collabora molto spesso 
con la Wedding Planner, ma i loro compiti sono 
totalmente differenti : la Bridal Stylist segue la spo-
sa prima e durante il giorno delle nozze dispen-
sando, poi, consigli di cui far tesoro anche dopo 
il matrimonio; la Wedding Planner, invece, cura 
proprio l’evento: addobbi, location e catering dei 
futuri sposi.

In un’intervista, l ’affascinante Tamara D’Andria 

ci ha aperto le porte del suo meraviglioso mondo: 
Da Modella e Fashion Blogger di “Look Like A 

Model” a Bridal Stylist. Cosa ti ha spinto ad intra-
prendere una carriera nel mondo del wedding? 

“Il wedding è stata sempre una mia passione. 
Credo nel matrimonio e adoro tutto quello che vi 
gira intorno. Il mio primo shooting fotografico è 
stato proprio per uno sti l ista di abiti da sposa. La-
voro molto come modella in questo settore, quasi 
ogni giorno indosso abiti da sposa. Tutte queste 
esperienze mi hanno spinto, così, ad intraprende-
re la carriera di Bridal Stylist, diventando l’Amica 
della Sposa”. 

Parliamo un po’ “dell’Amica della Sposa”. Sei 
una donna dalla personalità creativa e solare. Ti 
va di raccontarci come è nata questa idea? 

“L’idea di diventare “l’Amica della Sposa” na-
sce proprio durante un matrimonio in particolare, 
quello di una mia carissima amica, dove mi sono 
trovata vestita da damigella a gestire e ad aiutare 
la sposa in qualsiasi situazione in tutto l’arco della 
giornata. Solo dopo aver vissuto tale esperienza 
ho capito che questo mondo faceva assolutamen-
te per me e che avere una figura professionale al 
tuo fianco in momenti del genere è indispensabile. 
È così che prende il nome l’Amica della Sposa”.

Quale è il ruolo “dell’Amica della Sposa”?
“Fondamentalmente il compito “dell’Amica del-

la Sposa” è quello di fare in modo che la sposa 
sia perfetta il giorno delle nozze. Ci sono vari mo-
menti in cui la Bridal Stylist può entrare in gioco: i l 
primo è quello della consulenza d’immagine dove 
c’è, insieme alla sposa, una ricerca approfondita 
per quando riguarda la scelta dell’abito, degli ac-
cessori, del trucco e parrucco, in modo che la spo-
sa si senta a proprio agio e che sia perfetta per 
il giorno delle nozze. “L’Amica della Sposa” forni-
sce anche un corso di portamento personalizzato
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per muoversi e sentirsi a proprio agio con l’abito 
da sposa, con i tacchi, i l velo e il bouquet. La parte 
più importante, peraltro, è l’assistenza alla sposa 
per tutto il giorno delle nozze, che consiste nella 
preparazione del letto con gli accessori della spo-
sa per l’arrivo del fotografo, della sua vestizione, 
del taglio del nastro per l’uscita da casa, del co-
ordinamento dei paggetti e delle damigelle per 
l ’entrata in chiesa; per finire, “l’Amica della Sposa” 
fornisce anche util i consigli durante gli scatti foto-
grafici per piccoli ritocchi al trucco o sulle pose 
da assumere. Ovviamente si può richiedere ogni 
servizio singolarmente”. 

Quale è l’aspetto più difficile del tuo lavoro e 
quale la parte più gratificante?

“Di difficile non c’è nulla! Se entri in sintonia 
con la sposa e con tutte le persone che le sono 
intorno è il lavoro più bello del mondo. Mi gratifi-
ca vedere le mie spose felici in quel giorno così 
speciale”. 

Cosa non consiglieresti ad una sposa curvy? E 
cosa ad una troppo magra? Quale potrebbe es-
sere  il vestito perfetto che metta in risalto i loro 
punti di forza?

“Per ogni figura fisica c’è l’abito adatto. Sul 
mio blog,  nell’area Bridal Stylist,  ho pubblicato 
un post proprio su questo argomento. Ho diviso 
le donne in tipologie e per far capire bene alle 
spose la forma del proprio corpo ho usato frutta e 
oggetti . Ci sono donne di ogni tipo:  con un fisico 
a mela, a pera, a clessidra e a rettangolo. Invito 
le future spose a sbirciare il post sul mio blog; è 
molto interessante, tutto diviso per immagini e an-
che con esempi che riguardano le silhouette delle 
star americane”. 

Vorresti dare qualche consiglio alle future spo-
se che volessero chiedere aiuto “all’Amica della 
Sposa”?

“Sì,  i l mio consiglio è  quello di contattarmi e 
di fare prima una consulenza telefonica per capire 
bene quale è il compito “dell’Amica della Sposa” 
e di non sottovalutare questa nuova professione. 
Dopo aver avuto il mio supporto durante il loro 
matrimonio, tutte le mie spose ancora mi ringra-
ziano”. 

Cosa consiglieresti ad un giovane che vuole 
intraprendere questa professione?

“Ma perché io sono vecchia? (risponde con 
una battuta la Bridal Stylist). Se non sei mai stato a 
contatto con questo mondo non è semplice segu-
ire il tutto, ci vuole del tempo, ma con la passione 
si arriva ovunque”. 

La Bridal Stylist è una figura che sta spopolando 
nel panorama non solo internazionale,  ma anche 
nel nostro Paese e, tu,  con la tua professionalità 
stai ottenendo grandi riscontri positivi. Quali sono 
i progetti futuri?

“Non penso mai al futuro, vivo il presente. 
Stando nel settore da tanti anni per me non è sta-
to difficile intraprendere questa professione: sono 
partita avvantaggiata. Ho tantissimi clienti che ge-
stiscono atelier di abiti da sposa, make up artist e 
hair stylist e ciò mi rende forte in questo settore 
tanto che riesco ad accontentare le mie spose e 
renderle perfette per il giorno delle nozze”. 

Una ragazza energica e piena di vitalità che 
riesce subito a metterti  a tuo agio. Io per il mio 
matrimonio vorrei proprio un’Amica così… e voi?



Le serie tv influenzano la moda
I telefilm non solo fanno tendenza in fatto di stile ma diventano veri e propri 
fenomeni di massa in questo ambito

DI DANIELA GIANNACE

Serie tv e moda godono da sempre di un forte 
legame. L’abbigliamento e gli accessori ri-
vestono un ruolo fondamentale nei telefilm 

perché devono esprimere il carattere, i l ruolo del 
personaggio, insomma la sua essenza, oltre che 
i l contesto della storia. I look nelle serie tv non 
attirano solo l’ammirazione di patite del fashion 
world, ma costituiscono un vero e proprio oggetto 
di studio da parte di sociologi e cool hunters inte-
ressati a questo tipo di semiotica.

Un fenomeno di massa in piena regola iniziato 
già dall’epoca di “Happy Days” con le gonne a 
ruota, i golfini appoggiati sulle spalle e, in partico-
lare il must del chiodo di pelle nera. Personaggi 
che diventano icone di sti le, da emulare, outfit da 
sogno, sono ad esempio quelli creati dalla costu-
mista Patricia Field per Carrie Bradshow in “Sex 
and the city”, di Olivia Pope in “Scandal”, di Bren-

da Walsh e Kelly Taylor nella serie di successo de-
gli anni Novanta ”Beverly Hills 90210”, con i loro 
vestit ini a stampe floreali. I telefilm hanno messo 
in evidenza mise per qualsiasi occasione: bon ton, 
da città, da ufficio, da matrimonio, da adolescente 
o adulto. Non bisogna dimenticare: Rori Gilmore, 
protagonista di “Una mamma per amica”, Serena 
e Blair di “Gossip Girl”, Marissa Cooper di “O.C.”, 
Lauren Conrad, Whitney Port e Olivia Palermo in 
“The Hills” e “The City”. Un discorso a parte me-
ritano Betty Suarez in “Ugly Betty” e Hannah di 
“Girls”, con i loro look volutamente in controten-
denza con la moda corrente, ma senza dubbio da 
ammirare.

Cambiamenti negli usi, costumi e sti l i di vita 
di molti periodi sono stati dettati dalle serie tv 
più seguite e di successo principalmente perché i 
fashion trend entrano nel nostro quotidiano mag-
giormente tramite un prodotto a puntate piuttosto 
che attraverso le sfi late.
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DI RAMONA MONDI’

D om Pèrignon, grazie! Ordinare con molta 
naturalezza una, due, tre, ma anche quattro 
bottiglie di questo champagne è routine per 

un milionario. E se quest’ultimo avesse tra i 17 e i 
26 anni? Lo chiameremmo rich child, piccolo ricco, 
come @allefoglia ad esempio: nazionalità italiana, 
3000 seguaci su Instagram, e una presentazione 
che permette non pochi commenti: “Big dreams, 
Good music & Expensive Taste”, alias “Grandi so-
gni, buona musica & gusti costosi”. La fi losofia di 
vita di ogni comune mortale insomma.

Ironia a parte, c’è davvero di tutto su Insta-
gram. E se in principio la regina era Paris Hilton, 

adesso si vedono molti più polsi adornati da una 
varietà di Rolex d’oro, super yacht con elicotte-
ro a seguito, Bentley, Ferrari, i l tutto ostentato da 
giovanissimi che util izzano i social network per 
mostrare al mondo ciò che genitori milionari gli 
servono su un piatto d’argento, ma anche per sot-
tolineare che se non hai soldi non sei nessuno.

 
Messaggi di cattivo gusto in un mondo che 

sente la crisi ed è costellato da intere popolazioni 
che soffrono la fame. Se questo potesse essere 
un motivo valido per non seguire “Rich kids of In-
stagram”, così si chiama il blog e la pagina che li 
vede protagonisti, in realtà non sembra toccare 
molta gente, dal momento che i seguaci sono tan-
ti .  Solo  il  blog  registra  ben  850.000  contatti

Il lusso 2.0!
Dom Pèrignon, grazie!

LIFESTYLE



55

al mese. Tra questi c’è chi lascia commenti sde-
gnati, chi supplica di diventare amico del soggetto 
in foto e chi invece una vita così la può solo so-
gnare provando invidia “positiva”.

Ma è proprio necessario spiattellare tanta 
ostentazione sui social network? E se anche sulla 
rete, come nella realtà, esistesse un modo a parte 
solo per i paperoni? Udite udite, questi luoghi vir-
tuali esistono, ma non sono molto gettonati. Non 
c’è gusto se è solo tra ricchi!

Total Prestige, ad esempio, è nato per  dare 
una “casa virtuale” ad una specifica categoria di 
persone: i super e i super-super ricchi.

Di cosa parlano tutti i giorni all ’ interno di qu-
esto social network? Un recente post dava con-
sigli per evitare i pirati mentre si è con lo yacht 
lungo la costa africana. E ancora Affluence.org, 
un social gratuito, ma che per iscriversi richiede 
un patrimonio netto verificato di almeno 3 milio-
ni di dollari, ossia un reddito familiare annuo di 
300.000 dollari.

Cosa dire invece di Qube e Elysiants? Hanno 
unito le loro forze con un obiettivo preciso: diven-
tare il social network internazionale più esclusivo 
sul pianeta. Con poco successo, aggiungiamo noi. 

Insomma, il lusso sembra imbattersi nella 
normalità con prepotenza attraverso l’ostentazio-
ne di ciò che si ha. Anche se… in fatto di rapporti 
umani, la ricchezza non è guidata dal denaro.

Siamo tutti ricchi a questo mondo se abbiamo 
affetti e sorrisi giornalieri. In tal senso, forse ha ra-
gione lo scrittore Roberto Gervaso: ”Ci sono lussi 
che solo i poveri possono concedersi!”.



DI ANNALISA SANTONICOLA

V iaggi, vestit i , regali, gioiell i . Per cosa spen-
deranno di più uomini e donne del pianeta? 
Indubbiamente le donne sono amanti del 

buon vestire e di tutto ciò che lo circonda, ma 
siamo sicuri che saranno disposte a raccontarlo? 
Spesso,  per ovviare a pregiudizi di suoceri e co-
noscenti,  vige molta omertà a riguardo. E cosa 
dire di quanto sono disposti a spendere gli uomini 
per accaparrarsi l ’ult ima novità tecnologica?

Al di là di ciò che la gente può pensare - i l 
che a pochi importa -  è sul rapporto di coppia 
che vale la pena soffermarsi. Eh già, poiché siamo 
proprio sicuri che tutti gli acquisti che si effettuano 
si raccontino proprio a lui o lei, i l nostro partner? 

Che dire, poi, del nostro conto in banca. Siamo 
sicuri di aver rivelato al nostro compagno i nostri 
fondi o accantonamenti bancari? Se la risposta è 
‘’sì, certo’’ sappiate che per ben il 34% degli ita-
l iani non è così. Una ricerca svolta da ING, uno 
dei principali gruppi bancari e assicurativi a livello 
internazionale, ha svelato che proprio questa per-
centuale di italiani reputa normale mantenere dei 
segreti di aspetto ‘’economico’’.

Di contro, soltanto il 14 % afferma di essere 
totalmente sincero a riguardo.

Ma che senso ha nascondere i propri averi al 
partner? Non si dice che sotto lo stesso tetto il 
salvadanaio è unico?

E’ la somma che fa il totale e, pertanto,   se si 
spende da una parte bisognerà risparmiare dal-
l ’altra?

Se credete che siano gli adulti a mentire di 
più vi sbagliate, in quanto è la fascia giovane che 
va dai 25 ai 34 anni la più disposta a nasconde-
re qualche ‘’spesuccia’’ fatta. Forse perché si è 
nella fase crit ica dei ‘’conti’ ’ dove si fa spesso il 
calcolo di ciò che si ha e di ciò che ci si può per-
mettere o anche perché ci si trova nella fatidica 
fase del metter su famiglia che richiede più sacri-
f ici. Qualsiasi sia il motivo fatto sta che i giovani, 
pur di concedersi qualche sfizio proibito, piuttosto 
che rinunciarvi o subirsi i l rimprovero del partner, 
preferiscono tenerlo nascosto. E se il partner lo 
scoprisse? Beh, allora sarebbe la fiducia a venir 
meno. E se la fiducia viene meno in un rapporto, 
sarà allora il vostro partner a farsi seriamente due 
conti!

Segreti di coppia?
A conti fatti sì
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DI IVANO ROCCO MONTRONE

I l design contemporaneo non è per forza minimal e 
semplice. Sempre più spesso il mondo creativo si la-
scia ispirare e condizionare da periodi storici lontani e 

correnti artistiche che hanno segnato la storia dell’arte. 
Così il barocco torna in vita grazie alle forme classiche 
e il POP si veste di finiture preziose che caratterizzano 
lampade, specchi, arredi e oggettistica. 

Un lampa-
dario classico e 
dalle forme opu-
lenti, racchiuso in 
una campana in 
vetro che riman-
da ad un bulbo 
di lampadina ad 
incandescenza . 
Perfetto connu-
bio di classicità e 
modernità, questo 
oggetto di design 
non passa di certo 
inosservato!

King Edison di Mineheart
www. mineheart.com (€ 590)

I Com-
ponibili sono 
e l e m e n t i 
d’arredo cult. 
C o n o s c i u -
tissimi nelle 
co lo raz ion i 
pop, hanno 
deciso di in-
dossare una 
nuova veste 
preziosa.

Le finiture 
oro e argen-
to rendono 

classico uno dei materiali più economici e d’uso quoti-
diano: la plastica! Avreste mai pensato di poter imprezio-
sire qualsiasi ambiente grazie a dei contenitori impilabili 
in plastica?

Componibili di Kartell
www.kartell.com (da € 74)

Bloom, della 
designer Cristi-
na Pettenuzzo, è 
un centrotavola 
che ricorda un 
fiore esotico che 

sboccia lentamente. Caratterizzato dal design minimal 
e grafico, acquista carattere unico e prezioso nella fi-
nitura rame. Elegante da solo, oggetto iconico e senza 
tempo, si arricchisce se utilizzato come centrotavola o 
portafrutta.

Bloom di Incipit
www.incipitlab.com (€ 190)

La sedia Masters 
disegnata da Philippe 
Starck con Eugeni Qu-
itllet è stata insignita 
del prestigioso ”Good 
Design Award 2010” 
rilasciato dal Chicago 
Athenaeum – Museum of 
Architecture and Design. 
La seduta è un omaggio 
a tre icone del design 

contemporaneo e intende dare vita a una fusione di sti-
li originale e accattivante. La particolarità della sedia è 
naturalmente nello schienale, caratterizzato dai pieni e 
dai vuoti creati dall’incrocio curvilineo delle tre diverse 
spalliere, che scendono a confluire nel perimetro della 
seduta. Nella finitura oro diventa un elemento d’arredo 
elegante, perfetto per gli ambienti più raffinati e lussuosi. 

Masters di Kartell
www.kartell.com (da € 300)

Space age, Art 
Deco o Pop - ognuno 
vede un’influenza diver-
sa in questi tre icone del 
design che riescono ad 
unire forme semplici con 
l’idea di lusso, sottoli-
neata dal cestello per 
champagne. In ottone 
color oro sono perfetti 
per rendere glamour 

anche gli ambienti più moderni e contemporanei.
Spun di Tom Dixon
www.tomdixon.net (da € 1.296)

DESIGN

UN GIOIELLO DI DESIGN
Materiali preziosi, finiture uniche e rimandi barocchi. Design prezioso che permette 
a tutti di sognare!



Dalle forme 
classiche e dal 
design retrò, la 
nuova lampada 
Battery di Ferruc-
cio Laviani viene 
presentata per la 
prima volta du-
rante il Salone 
del Mobile 2015. Il 
design lussuoso e 
dal gusto vintage 
si sposa perfet-
tamente con un 

materiale moderno come la plastica.
Battery di Kartell
www.kartell.com

OLA è il risultato di un design accattivante, che ab-
bina alla geometrica semplicità della forma un motivo 
ondulato continuo, ripetuto su fianchi e ante. Grazie alla 
tecnologia e alla particolare lavorazione di Riflessi, il ta-
glio a 45° permette di avere totale corrispondenza tra 
le parti in piano e quelle in verticale.  In metallo laccato 
conferisce all’ambiente un aspetto ricercato e prezioso. 

OLA di Riflessi
www.riflessisrl.it (€ 4.484)

Tull, lampa-
da a sospensio-
ne o da terra, 
nasce da una 
reinterpretazio-
ne delle vecchie 
lampade che 
solitamente si 
trovavano nelle 
officine o nei 
capannoni indu-
striali. L’idea, del 
designer Tom-
maso Caldera, 

era di prendere un oggetto nato per un uso industriale 

e trasportarlo in un ambiente domestico, addolcendone 
le forme. Tull viene impreziosita da una finitura metallica, 
che ne sottolinea l’ispirazione vintage conferendole un 
aspetto elegante.

Due materiali come il rame e il nichel si uniscono e 
vengono proposti in finiture lucide ed opache creando 
un oggetto dal carattere deciso e ricercato.

La gabbia, che nelle vecchie lampade proteggeva la 
sorgente luminosa, è stata ridisegnata per accogliere il 
diffusore e grazie ai forti contrasti lucido e opaco, influ-
enza la luce creando scenografiche ombre.

Tull di Incipit
www.incipitlab.com

Romantico, 
non ci poteva 
essere nome 
più adatto e 
a p p r o p r i a t o 
per questo 
specchio che 
ha fatto dell’ar-
te barocca la 
sua musa ispi-
ratrice.

La cornice 
bidimensionale 
è in metallo 
pantografa to 
con foglia ar-
gento.

Romantico di Riflessi
www.riflessisrl.it (€ 659)

Fat Spot 
è una lam-
pada che fa 
del design 
morbido ed 
elegante il 
suo segno 
distintivo.

A ren-
dere ancor 
più speciale 
questo og-
getto iconico 
è il materiale: 

rame puro! La luce delicata e dolce, che emerge dalla 
sfera interna in policarbonato, illuminerà gli ambienti che 
si lasceranno impreziosire da un oggetto di design unico 
e prezioso!

Fat Spot di Tom Dixon
www.tomdixon.net (€ 444)
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DI ISABELLA TAMPONI

P arigi – nel mese di Marzo 2015 doveva apri-
re ufficialmente le sue porte al mondo degli 
amanti dell’arte, della cultura e del lusso il 

Louvre “des sables”, i l primo museo universale del 
mondo arabo. Ma l’apertura del Louvre Abu Dhabi 
è stata posticipata al mese di Dicembre 2015.

È notizia di questi giorni, infatti , che nella ca-
pitale degli Emirati Arabi, Abu Dhabi, ritardi di 
cantiere e di allestimento della scenografia non 
hanno permesso di rispettare i tempi stimati per 
l’apertura ufficiale dell’ immensa costruzione di 
24.000 metri quadrati, con la sua spettacolare 
cupola gigante, progettata dall’architetto francese 
Jean Nouvel.

In ogni caso l’attesa di galleristi , amanti del-
l ’arte e del lusso diviene frenetica: i l Louvre Abu 
Dhabi offrirà, infatti , una panoramica della storia 
dell’arte mondiale, una visione a 360° che inevita-

bilmente cambierà nel tempo grazie ai prestit i , al-
l ’ampliamento costante della collezione, all ’acqu-
isizione di nuova conoscenza e nuovi approcci in 
ambito museale. L’obiettivo è quello di creare un 
museo universale con collezioni che abbraccino 
un’ampia gamma di opere, da un braccialetto ira-
niano del VIII secolo a.C. alle opere, ad esempio, 
dell’artista contemporaneo francese yves Klein.

Quest’accordo ambizioso tra il Louvre e gli 
Emirati Arabi permetterà, così, un nuovo dialogo 
tra le opere d’arte, le sculture e gli oggetti in mo-
stra, che permetterà ai visitatori di sperimentare 
queste influenze comuni e i legami storici individu-
ati tra le diverse culture, al fine di comprendere la 
storia dell’umanità fin dall’ inizio dei tempi.

Inoltre, i l museo farà parte di un distretto cul-
turale per il turismo di massa sull ’ Isola di Saadiyat 
(che in arabo significa “isola della felicità”) con 
centri di intrattenimento, hotel di lusso, campi da 
golf e molto altro ancora.

Louvre Abu Dhabi
IL PRIMO MUSEO UNIVERSALE DEL MONDO ARABO

FNM WORLD
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VITTORIO MARIA DE BONIS
(Professore, Storico della 
Letteratura e Critico d’Arte)

E terna delizia e Passion 
Predominante d’ogni 
donna, ossessione ma-

schile e feticcio incontestato 
per ogni delirio autentica-
mente sensuale, dalle leg-
gendarie eroine guerriere 
della Bibbia alle Dee in bian-
co e nero di Helmut Newton, 

le calzature femminili più spregiudicate, sandali alla 
schiava o decolleté di Christian Loubutin che siano, lungi 
dall’essere una creazione della moda più moderna ed 
eccentrica sono, in realtà, figlie d’un prestigioso Passato.

Com’è possibile verificare, studiando tavole profane 
fiamminghe e fondi d’oro fiorentini del Trecento, il mondo 
aristocratico ha sempre esasperato il modello tipologico 
di un piede affilato e sottile. Solo gli umili, obbligati ad 
andar a piedi, appunto, senza il prezioso, e soprattutto 
costoso, ausilio d’un cavallo, avevano le estremità de-
formate dal cammino, e le loro caratteristiche scarpe, 
rudi e dozzinali, avevano la punta tonda, mentre quelle 
dei nobili, per esasperare visivamente la delicatezza e 
finezza dell’arto, mai troppo messo alla prova, avevano 
punte lunghissime, tradizionalmente imbottite di lana o 
di stoppa. 

Esattamente come le raffinate creazioni di Loubutin 
che celano, a ben vedere, un’ulteriore aggancio con 
vezzi regali ormai dimenticati e quasi incompresi.

Una delle riconoscibili peculiarità delle scarpe dello 
stilista francese, ben nota ed imitata, è l’utilizzo d’una 
suola e d’un tacco inconfondibilmente rossi che, se da 
una parte eccitano il feticista che dorme in ogni maschio, 
dall’altra appaiono clamorosamente superflui perché 

non esiste parte di calzatura più usurabile e più precaria 
di quelli, ma esattamente qui è il compiaciuto richiamo 
al Passato.

In gran parte dei 
suoi ritratti ufficiali, Lu-
igi XIV, il Re Sole, in-
dossa scarpe in raso 
di seta dall’alto tacco 
e dalla suola in  pelle 
scarlatta: ora, com’è 
evidente, le strade 
strette e sordide del-
la Parigi secentesca 
erano ingombre d’ogni 
ripugnante immondizia, 
ma i sovrani vanno in 
carrozza o a cavallo, e 
possono, come faran-
no in emulazione i loro 

gentiluomini, indossare calzature che ostentano l’assolu-
ta e superflua eleganza d’una suola che non sarà mai 
messa alla prova sul sudicio selciato affollato dai comuni 
mortali.

Con un erudito riferimento ai fasti del Re per anto-
nomasia, Loubutin crea un rapporto diretto fra 1600 e 
donne moderne, celebrando, con feticistica e compia-
ciuta eleganza, l’eterno sogno d’essere, fra Passato e 
Presente, letteralmente ai piedi d’ogni donna…

Vittorio Maria de Bonis:

Storico della Letteratura e Critico d’Arte, è referente ed 
esperto d‘Arte Antica e Moderna per Il Caffe’ Greco di 
Via Condotti, L’Arma dei Carabinieri, il Cerimoniale di Pa-
lazzo Chigi, l’Eni ed altre prestigiose istituzioni italiane ed 
internazionali, in nome d’un nesso fra Letteratura, vita qu-
otidiana e Passato senza accademismi e senza retorica.

arte e cultura

L’ALBA DELLA MODA
FASHION VICTIMS FRA PASSATO E PRESENTE



DI BENEDETTA ALOISI

P er l’aprile 2015 FNM Book ha deciso di punta-
re lo sguardo sull ’apprezzato storico dell’arte 
Vittorio Maria De Bonis ed il suo piccolo ca-

polavoro letterario ”PULVIS ET UMBRA”! 
Lo abbiamo intervi-

stato così da racconta-
rvelo attraverso le sue 
parole ed infondervi 
quello stesso amore in-
condizionato per la pa-
rola “arte”…

Buongiorno Vittorio, 
come mai il richiamo 
alla citazione di Orazio 
per il t itolo del l ibro? 

I l t itolo del romanzo 
non è altro che l’epitaf-
fio presente sulla tomba 

dell’occulto protagonista, ossessionato dalla mor-
te e dalle tenebre, ”non siamo altro che polvere 
e ombra”.

Chi è il protagonista? Quale figura moderna 
incarna?

 Protagonista del racconto è l’architetto visio-
nario, deus ex machina, Lorenzo Alverani, omoni-
mo (forse non a caso) del noto destinatario delle 
lettere di Jacopo Ortis. Volendolo descrivere e in-
serire in una cornice moderna, rappresenta il mio 
alter ego ed è colui che affascina raccontando 
l ’arte, non si prende troppo sul serio, è il classico 
danaroso ma molto più squallido di quel che sem-
bra. Tutte le situazioni in cui si ritrova imbrigliato 
sono tratte dalla mia realtà quotidiana, dunque ac-
cadute per davvero. Può essere ritenuto il Robin 
Hood dell’arte, che bastona i cosiddetti parvenu, 
che di artistico possiedono solo l’ improvvisazione. 

Quali sono le caratteristiche che lo rendono 
un thril ler? 

Può essere considerato un thril ler perché vede 
sviscerare due morti improvvise, inspiegabili e 
inquietanti. L’architetto ed il suo collaboratore si 
impegnano alla scoperta di ciò che di occulto ha 
ossessionato la vita delle due vitt ime nel loro pas-
sato. Anche lo scenario in cui si sviluppa l’ intreccio 
appare a prima vista un tesoro di opere d’arte, in 
realtà attraverso una lettura più approfondita si 

svela per la sua realtà di girone infernale.

Qual è l’ ispirazione principale del l ibro? Nasce 
da un suo interesse personale per l’arte o appar-
t iene ad un momento particolare della sua vita? 

I l l ibro si configura come una guida thril ler per 
un percorso nei luoghi artistici della Roma dei no-
stri giorni. Nasce da un mio profondo amore per 
l’arte esoterica e nel dettaglio per la chiesa di 
Santa Maria del popolo. É in quei luoghi che mi 
recavo da bambino con la mia famiglia; ricordo il 
grigiore del cielo, i l suono grave dell’organo e il 
freddo marmo della statua funebre su cui poggia-
vo la manina. 

Cosa raffigura l’ immagine in copertina? 
In copertina è rappresentato uno dei due me-

daglioni presenti sulla lapide della tomba di Lo-
renzo Alverani. Raffigura una farfalla che vola via, 
simbolo di elevazione a nuova vita, secondo l’epi-
grafe „morirò per rinascere”.

Qual è la tipologia di lettore a cui si rivolge?
 I l lettore a cui si rivolge è stanco e deluso da 

Dan Brown ed appassionato di Roma e della sua 
arte, elementi di cui i l l ibro rappresenta un vero e 
proprio omaggio, piacevole ed incalzante.

Dove lo possiamo trovare in città? 
Ho deciso di darlo in concessione ad una sola 

l ibreria, la nota libreria Forense in via Marianna 
Dionigi. C’è una profonda amicizia che mi lega al 
proprietario ed in più mi ha sempre dato l’ impres-
sione di essere all’ interno di un piccolo tempio di 
bellezza!

Vi lasciamo con qualche piccola curiosità: 
- L’ossessione del protagonista è quella di dar 

morte alla morte; nella storia lo rappresenta meta-
foricamente con uno scheletro in gabbia.

- I l protagonista, nato nel 1600 a Roma, era 
precedentemente, nel racconto, un compositore di 
musica teatrale.

- Anche la fidanzata del protagonista ricalca 
la figura della compagna dell’autore. Loro carat-
teristiche sono infatti : ottime intuizioni, vivacità, 
modernità, approccio alla digitalizzazione, nonché 
muse ispiratrici !

- I l racconto ci svela dei segreti inestimabili , 
primo tra tutti la non originalità dell’opera „la ra-
gazza con l’ orecchino di  perla” e non solo.. .

FNM BOOK
Pulvis et Umbra

FNM BOOK
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DI ALBA DE BIASE

U scito nelle sale a metà febbraio, il film di Sam Tay-
lor-Johnson, “Cinquanta Sfumature di grigio”, che 
vede come protagonisti Mr Gray (Jamie Dornan) 

e la signorina Steele (Dakota Johnson) alle prese con il 
sesso sadomaso, ha ottenuto un discreto successo, non 
solo per il tema trattato, ma soprattutto per la famosa 
“camera dei giochi”, in cui il signor Grey era solito diver-
tirsi con le sue “sottomesse”.
La camera dei giochi, altro non è che un covo di sex toys 
e oggetti sadomaso, che ha contribuito a destare tutto il 
clamore per l’uscita dell’attesissimo film.
Data l’ambientazione del film nel più estremo lusso (il 
signor Grey possiede una aereo sul tetto, tanto per fare 
un esempio), ecco la lista dei sex toys più lussuosi al 
mondo, a partire dal meno caro, fino al più esoso.

MANETTE D’ORO: 500 euro. 
Iniziamo con qualcosa di rela-
tivamente soft: abbiamo gio-
cato tutti a guardie e ladri da 
piccini, dunque possiamo con-

tinuare a farlo anche da grandi con le manette migliori 
sul mercato proposte da Kiki de Montparnasse, in oro 
zecchino finemente lavorato.

LITTLE STEEL TONIGHT: 1.780 
euro. Nato dalla collaborazione 
tra Dave Stewart, membro degli 
Eurythmics e la boutique di lusso 
per adulti Jimmy Jane, si tratta di 

un vibratore con frasi ad effetto e 28 diamanti neri.

LELO EARL: 1.990 euro. Un ele-
gante pleasure object elegante 
per l’uomo, prodotto in acciaio 
e placcato in oro. Venduto in un 
elegante cofanetto in legno che 
include gemelli, manuale, astuc-
cio in raso.

LUNA BEADS LUXE: 
2.490 euro. Sono sfe-
re in oro 20 karati che 
vibrano in armonia con 
i movimenti corporei. E 
poi non dite che vi gira-
no troppo…

BETONy VERNON UNICORN BUTT 
PLUG: 3.107 euro. Chiamato anche 
unicorno, per l’esplicito richiamo ad 
una coda di cavallo, è un plug ana-
le realizzato in argento e dotato di 
una vera e propria coda, simile al 

crine di cavallo, per sollecitazioni leggere e sensuali.

REALDOLLS: 5.800 euro. Ne 
abbiamo sentito parlare tutti, 
si tratta di bambole sessuali 
tra le più realistiche al mondo. 
Realizzate in silicone, materia-

le che riproduce le fattezze di una donna persino al tat-
to, hanno l’endoscheletro in PVC, che permette al corpo 
le stesse posizioni di un essere umano. Esistono modelli 
in grado di parlare o di chiudere gli occhi, così come 
versioni con il viso interscambiabile.

INEZ: 12.000 euro. Realizzato in 
acciaio inossidabile e placcato 
in oro 24 Karati, il vibratore pro-
dotto da Lelo, è dotato di cinque 
modalità di stimolazione e costa 

quanto un’utilitaria. Scelta ardua. 

THE ROyAL PEARL: 1 milione di 
dollari. Più che un vibratore è un 
gioiello, disegnato da Colin Burn 
e Nicole Gallus, è realizzato in 
platino e impreziosito da oltre 

1000 tra zaffiri bianchi e rosa, perle e diamanti.

Dunque se per il signor Grey acquistare sex toys di 
lusso è la normalità, per noi comuni lavoratori, richiede 
sicuramente uno sforzo in più. Per cui cominciamo a ri-
sparmiare, male che vada avremo messo da parte i soldi 
per un’utilitaria. 

Lelo: www.Lelo.com
Kiki de Montparnasse: www.kikidm.com
Jimmy Jane: www.jimmyjane.com

RED LIPS

Cinquanta sfumature di lusso
Sulla scia del successo del film “Cinquanta Sfumature di grigio”, una lista dei sex 
toys di lusso, da acquistare con cautela, non solo per il prezzo

Red Lips ogni giovedì su
www.fashionnewsmagazine.com 

vi racconta delle curiosità sul 
mondo del sesso.



DI TIZIANA COSSO 
(Beauty Contributor - Blog: www.dellaclasse.com)

Chanel celebra un’amicizia indissolubile tra 
due donne inimitabili e ci conduce in quel 
mondo di pura avanguardia e arte che ha 

caratterizzato la prima parte del 1900 con le sce-
nografie fantastiche dei Ballets Russe, gli scritt i di 
Jean Cocteau… un momento dove l’Arte ha vissuto 
un fermento irripetibile.

Perché non trasformare tutto questo in profu-
mo? Il naso Olivier Polge, insieme al Laborato-
ire Parfum Chanel è magistralmente riuscito nel 
compito creando Misia. Un omaggio alla storia di 
Gabrielle Chanel e Misia Godebska, alle rappre-
sentazioni di quei balletti che erano l’effervescen-
za delle serate mondane dell’Opera Garnier, alle 
piume dei cappelli , le vesti sontuose fruscianti, le 
labbra tinte di rossetti sgargianti.

Tutto questo rivive in Misia, la nuova fragranza 
che fa parte della collezione Les Exclusifs de Cha-
nel e che diventerà certamente un iconico senza 
tempo della Maison.

Violetta e rosa di Grasse, rosa turca e iris, 
fava tonka e benzoino del Laos, trasformano il jus 
in un cipriato elegantissimo e raffinato, pronto a 
far rivivere sul collo di ogni donna i fasti di un tem-

po perduto, ma 
mai dimenticato.

Misia è di-
sponibile in due 
formati, 75ml 
e 200 ml, e si 
può acquistare 
esc lus ivamente 
nelle Boutique 
Chanel e presso 
La Rinascente 
Milano - Duomo.

Labbra da baciare, labbra prima di tutto da 
coccolare rendendole idratate e morbidissime. 
Adesso si può con una new entry firmata Clarins 
che unisce il trattamento al make up. 

Eclat Minute Baume Embellisseur Lèvres è un 
vero e proprio balsamo la cui formula ricca di at-
t ivi vegetali rimpolpa, i l lumina e idrata le labbra 
per 4 ore. Gli estratti di karité e mango selvatico 
sono preziosi per le labbra poiché le nutrono per 
tutta la giornata rendendole vellutate e protette. 
Si uti l izza solo o sopra il rossetto abituale ed è 
disponibile in 6 nuances tra cui la 03, my pink, che 
si adatta al colore naturale delle labbra dando 
vita a un rosa “su misura”.

Una pelle perfettamente pulita e 
detersa è l’unico segreto per avere 
un incarnato luminoso e una tenuta di 
make up perfetta. Se poi i l prodotto 
da util izzare contiene tanta acqua ter-
male che idrata e rinforza la barriera 
cutanea, l’estratto di melograno delle 
Azzorre con attività antimicrobiotiche 
e risananti, i l gioco è fatto. Nasce la 
Mousse d’Eau Nettoyante di Uriage, 
un’acqua detergente che si trasforma 
in confortevole mousse che pulisce 

viso e occhi da impurità e trucco. I Laboratoires 
Dermatologiques d’Uriage nascono nel 1992 nel-
la cittadina di Uriage le Bains, vicino a Grenoble, 
e alla base di ogni trattamento viene util izzata 
la preziosissima acqua termale. La gamma delle 
novità di questa primavera comprende anche Ge-
lée Gommage Douceur, un trattamento esfoliante 
molto delicato che deterge la pelle in profondità.

Nessuna scusa, dunque, per non avere una 
pelle meravigliosa.

TENDENZE BEAUTY
Quali sono le ultime novità dal mondo della cosmesi?

BEAUTY
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“fnm consiglia BENESSERE E SPA”



DI VALENTINA SENESE

Che siate in luna di miele o semplicemente 
in partenza per una rilassante vacanza, la 
scelta della destinazione richiede un’accu-

rata preparazione. Chi di voi non ha mai sogna-
to hotel di lusso magici ed indimenticabili? Noi vi 
proponiamo Cavo Tagoo a Mykonos e il Sandals 
Resort sulla più esclusiva delle isole delle Baha-
mas, Exuma.

Situata nel Mar Egeo, nell’arcipelago delle Cic-
ladi, Mykonos è una meta solitamente popolata 
da turisti che vogliono sfrenarsi dalla mattina alla 
sera, in cui è però possibile ricercare un po’ di 
tranquill ità nelle spiagge del nord. Inoltre, ci sono 

luoghi che riescono a far innamorare con un solo 
sguardo.

E’ in questo contesto che si inserisce Cavo 
Tagoo, a pochi passi dalla città di Mykonos. La 
nuova gestione dell’architetto Paris Liakos ha reso 
questo luogo magico e intriso di natura così da 
vincere un premio per l’architettura nella regione 
del Mar Egeo.

Elemento principale che lo distingue è l’acqua, 
che contorna tutte le strutture, grazie a piscine 
che creano un secondo orizzonte sopra il mare, 
donando una vista all ’ infinito. All’esterno domina 
la roccia naturale, che è possibile ritrovare anche 
in alcuni spazi interni. L’uso supremo del legno, le 
strutture bianche sovrastate da tetti ricoperti da 
tegole,  la   pietra   ed  il  bambù  immergono  gli

METE DA SOGNO
Per chi vuole concedersi una pausa all’insegna del relax, fasto e tanto 
romanticismo, dove poter godere di tutti i comfort, ecco alcune mete da sogno
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ospiti dell’Hotel nella natura. All’ interno un effetto 
imbiancato con sprazzi bril lanti di colore e oro. 
Ognuna delle 80 camere dell’albergo, in cui è 
possibile godere di tutti i comfort, è affacciata sul 
mare e rappresenta un’isola contemporanea, con 
uno straordinario mix di lusso, sti le e architettura 
tradizionale cicladica. Per chi è in luna di miele c’è 
la Honeymoon Suite with Pool, dotata di piscina 
privata e Jacuzzi (presente anche in tutte le altre 
camere dell’albergo), creata appositamente per 
donare momenti indimenticabili ai suoi ospiti .

Questo Hotel di lusso 5 stelle offre una SPA 
situata in una posizione unica nell’ isola di Myko-
nos che regala momenti di rigenerazione e stimo-
lazione dei cinque sensi: vista, olfatto, udito, gusto 
e tatto e l’esperienza (quest’ultima la toglierei). I l 
luogo d’incontro è la piscina infinity con piattafor-
me di legno che sembrano galleggiare sull ’acqua, 
dove fino alle prime ore del mattino le persone 
gustano i loro cocktail e alle prime luci dell’alba 
ascoltano musica d’atmosfera sulle loro sdraio a 
bordo piscina.

Gli ospiti dell’Hotel possono scegliere tra una 
colazione à la carte nella privacy delle loro ca-
mere o accomodarsi nell’area Breakfast per una 
colazione a buffet accompagnata da una vista 
mozzafiato.

I l Ristorante Tagoo, tra i più famosi dell’ isola, 
offre un mix di cucina internazionale fusa con qu-
ella greca, per soddisfare i palati più esigenti.

Cavo Tagoo mette a disposizione per i turisti 
che vi alloggiano una magnifica Boutique, dove 

poter trovare abbigliamento di lusso, costumi e 
cosmetici, e altri servizi per potersi  concedere 
qualche vizio e sentirsi dei Vip, come Jet privato o 
noleggio yacht.

Da non perdere, una volta a Mykonos, la visita 
ai vari musei dell’ isola e ai pittoreschi mulini a 
vento a Chora, nella parte occidentale della città. 

Prima di lasciare questa splendida isola è 
d’obbligo una passeggiata attraverso il labirinto 
di strade della città di Mykonos e un’escursione 
alla disabitata isola di Delos dichiarata patrimonio 
mondiale  dell’umanità  dall’ UNESCO  per  i l  sito



archeologico e considerata un museo nella sua 
interezza dal governo greco. Tra le altre attrazioni, 
la Piccola Venezia (Alefkandra), uno dei luoghi più 
romantici di tutta l’ isola.

Dall’altra parte del globo, in quel delle isole 
Bahamas, e precisamente sulla Great Exuma, ecco 
che fa prepotentemente capolino uno dei Sandals 
Resort più di lusso, i l Sandals Emerald Bay. Dire 
Sandals è una garanzia, perché questo marchio 
da una sola struttura in Giamaica è arrivato ad 
estendersi fino a 24 strutture in sette paesi diversi, 
perché è diventato uno dei più premiati marchi 
al mondo e perché il motto del suo Presidente 
e Fondatore, Gordon ‘Butch’ Stewart, è “superare 
le aspettative” degli ospiti e delle persone che 
vivono qui. Tra gli ultimi ad essere aperto (nel 
2010), i l Sandals Emerald Bay offre una fuga dal-
la normalità, in cui gli ospiti vengono coccolati e 
immersi in un’atmosfera esotica, dove però non 
mancano i passatempi e i piaceri della civiltà. In 
questo Hotel di lusso troverete tre piscine, tra cui 
una di 2000 metri quadrati con un meraviglioso 
braciere al centro e 4 vasche idromassaggio. Un 
Hotel per sole coppie, vietato ai minori di 18 anni, 
che offre un trattamento all inclusive. Incastrato 

in un tratto di 1,6 Km di spiaggia incontaminata, i l 
Sandals Emeral Bay offre agli appassionati di golf 
un campo -dedicato ai tornei- a 18 buche, proget-
tato dal designer e ex giocatore Greg Norman, 
dove però l’ ingresso ai campi non è incluso.

I ristoranti dell’ isola spaziano da una cucina 
all’altra permettendo ai turisti di potersi godere 
più esperienze culinarie e, perché no, anche una 
pizza preparata nel forno a legna, da Dino’s pizza, 
dove l’ambiente è più informale rispetto ad alcuni 
dei ristoranti della zona che richiedono l’abito da 
sera.

Uno dei ristoranti più suggestivi è il Barefoot by 
the Sea, dove è possibile camminare a piedi nudi 
sulla sabbia bianca, sotto un tetto di paglia e in 
cui si può assaggiare la specialità locale: l ’ insalata 
di strombo con frittelle. E’ possibile gustare pa-
sticcini, dolci e crêpes in una splendida pâtisserie 
francese tra le palme esotiche dell’ isola : i l Café 
de Paris.Dotato di varie sistemazioni, vil le, suite e 
camere, quasi tutte con vista sull ’oceano, è il pri-
mo ‘all butler resort’ : alcune camere, infatti , inclu-
dono un Butler service, cioè un maggiordomo che 
segue l’ospite in ogni sua esigenza. Trattamento a 
parte per le coppie in luna di miele, con petali di 
rose, bottiglia di spumante all’arrivo e colazione in 
camera in una delle mattine del soggiorno.

Tra i servizi previsti dall’hotel ci sono anche 
alcune attività come immersioni, ping pong, centro 
fitness, lezioni di yoga e pilates e, come ogni ho-
tel di lusso che si rispetti , c’è un’area relax, la SPA 
Red Lane che offre tranquill ità e ricerca dell’equ-
i l ibrio e dove è presentata (per la prima volta) la 
l inea Dermalogica considerata la cura per il corpo 
più scientificamente avanzata.



71

fnm consiglia

“fnm consiglia viaggi”



DI MARTINA MORLE’

S fatiamo subito un mito: i l wedding planner 
non è uno sciacallo e neanche un antipati-
co ficcanaso che combatte in nome del buon 

gusto. Per dirla semplicemente: è colui che si fa 
carico di problemi ed ansie, quando, a qualche 
mese dalle nozze, la donna ha carta bianca su 
tutto e l’uomo se ne disinteressa totalmente. In-
somma, il wedding planner incarna il cosiddetto 
principio della mediazione. Se mai gli sposi, in 
preda alla foll ia, volessero la luna, lui saprebbe 
trovare il giusto compromesso per restare sulla 
terra. Allora, state quasi per rinunciare al matri-
monio fai-da-te? Bene! Ma attenti alle fregature! 
Prima di scaricare stress e malumori sul primo or-
ganizzatore che incontrate, accertatevi che abbia 
i requisiti giusti .

Ricorderete tutti la bella Mary Fiore, interpreta-
ta da Jennifer Lopez, nel fi lm Prima o poi mi sposo.  
Impeccabile nel suo tail leur grigio perla. Rigorosa 
nel tirato chignon. Un auricolare sempre pronto 
all’evenienza. Sorridente e sicura di sé. Coordina 
e dirige anche le emozioni. Se una lacrima scende 
a cinque minuti dal sì, lei ha in tasca l’occorren-
te necessario per rimediare al disastro. La Mary 
Poppins  dei  fiori  d’arancio. Discreta, empatica e

4 wedding planner passati alla storia
C’è sempre l’influenza del cinema in fatto di tradizioni... ed i  matrimoni italiani non 
saranno più quelli di una volta!
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professionale. Noi la sceglieremmo… a patto che 
non ci rubi ancora lo sposo!

Passiamo a Marion St. Claire (Candice Bergen) 
la wedding planner più prestigiosa di New york 
ne La mia miglior nemica. Gode di ottima fama 
(elemento da non sottovalutare) e ha una lista di 
attesa piuttosto lunga (fateci caso!). Ma che dire? 
Un’affidabilità più raccontata che reale.

Non risolve i problemi, l i crea. Una donna di 
ghiaccio, non aperta al dialogo. Non è cordiale né 
disponibile. Quando prova a fare dei complimenti, 
i l trasporto è quasi inesistente. Errori su errori.

La situazione del fatidico giorno è caotica e 
ingestibile. La chiamereste mai? Noi rabbrividiamo 
al solo pensiero.

Franck Eggelhoffer (Martin Short). L’indimenti-
cabile coordinatore di matrimoni ne Il padre della 
sposa. Coinvolgente, esilarante e carismatico. Ma 
assolutamente poco chiaro nella comunicazio-
ne. Impossibile  distinguere una parola dall’altra. 

C o m p r e n s i b i l i s s i -
me, invece, le cifre 
a tre zeri che spara 
senza pietà. Non 
rispetta i gusti del 
cliente.La disputa 
tra pollo e tacchi-
no vi dice qualco-
sa? Solitamente un 
wedding planner 
propone e…  non 
impone mai. Evitia-
mo, quindi, i l muro 
contro muro. Per 
Frank è decisa-
mente no.

Sex and City. 
Anthony Marenti-
no  (Mario Canto-
ne) è un organiz-
zatore autoritario 
ed estremamente 
crit ico.

Che sia nella 
buona o nella cat-
t iva sorte, i clienti 
possono sentirsi in 
una botte di ferro. 

Davanti all ’af-
fermazione “Un 
piccolo matrimo-
nio con 75 invitati 
non 76!”, nessuno 

proferirebbe parola.

Sulla sua esperienza, non si discute. Perché da 
profondo conoscitore del cittadino americano, sa 
bene che il matrimonio è una questione di status 
symbol.

Apparire al meglio è un obbligo, non un tenta-
t ivo! Se a sposarsi è Carrie Bradshaw (Sarah Jessi-
ca Parker), i l New york Times deve sapere da chi 
è griffata.

L’eleganza, prima di tutto.

Deciso, ma soprattutto sincero, non trattiene le 
emozioni quando la sposa riconosce l’abito giusto.

Convincente sotto ogni sfaccettatura: Marenti-
no promosso a pieni voti! 



DI DENISE UBBRIACO

C inema e moda: un’attrazione fatale! Un le-
game inossidabile che affonda le sue radici 
nella storia stessa della settima arte. Per 

scoprire l’ intrecciarsi di questi due mondi ho avuto 
il piacere di intervistare Myriam Catania.

Raccontami chi è Myriam Catania.
“Sono una donna molto realizzata. A 35 anni 

ho fatto molto rispetto a ciò che mi ero prefissa-
ta: ho creato una famiglia e varie opportunità di 
lavoro.

Cose che ho costruito con entusiasmo, amo-
re e fatica. Sono una persona molto versatile. Mi 
piace fare tante cose. Ho una grande sensibil ità”.

So che hai iniziato i tuoi primi turni di doppiag-
gio a 4 anni. Dimmi qualcosa di più sulla figura del 
doppiatore.

“Il doppiatore è un attore, deve vivere le emo-
zioni e trasmetterle con la voce. Occorre vivere 
il personaggio e la performance dell’attore che 
l ’ha interpretato. Ad esempio, non si può sempli-
cemente far finta di piangere. Non è il mio lavoro. 
Quando faccio un doppiaggio, compare sempre la 
mia vena attoriale”.

Un magico legame quello tra il mondo del cine-
ma e quello della moda.

“Assolutamente si. Sono passioni che ho da 
sempre.

Da quando frequentavo le medie è iniziata a 
manifestarsi la passione per lo styling. Amavo il 
tessuto, i l disegno, la forma, l’abito.

Quando ho iniziato a fare cinema è subentrato 
i l costume. A 20 anni, ho partecipato alla serie 
televisiva “Questa è la mia terra”, ambientata fra 
gli anni ‘30 e ‘60. Il costume mi piace tantissimo”.

Quanto è importante il costume per esprimere 
l ’essenza di un personaggio?

“Tantissimo! E’ bellissima e fondamentale la 
fase della prova costume, senza la quale non si 
riesce a costruire il personaggio.

Gesti, espressioni ed altre idee, spesso, ven-
gono fuori provando con il costume del personag-
gio.

Mi piacerebbe anche poter fare la costumista”.

Una vena artistica a tutto tondo. Finalmente, 
nel 2013, la tua passione per il mondo della moda 
ha preso forma con il brand Mia D’arco, creato 
insieme a tua sorella Giulia. Un brand di cui Luca 
Argentero cura l’aspetto imprenditoriale.

“Siamo giovani ed abbiamo ancora la forza di 
portare avanti i nostri sogni. Mia D’arco è un so-
gno realizzato con grande costanza. E’ un marchio

Intervista a Myriam Catania
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molto particolare che rappresenta la donna in un 
certo modo. Gli abiti sono come una seconda pel-
le. Luca è un bravissimo imprenditore, crede molto 
nelle nostre idee.” 

Com’è il rapporto con tua sorella? Quando è 
scoccata la scinti l la che vi ha portato alla realizza-
zione della collezione prêt-à-porter di lusso?

“Abbiamo una grandissima affinità. Riusciamo 
a completarci a vicenda. E’ una cosa rara. E’ qu-
esto il motivo che ci ha spinto ad andare avanti. 
Abbiamo creato un campionario e ci siamo trovate 
in una catena a cui non eravamo pronte. L’incontro 
di Mia D’Arco con lo studio Dreamoni, formato 
da Valerio Lupi Cherubini e Gabriele Litta, giovani 
creativi di talento, è stato fondamentale per la 
creazione di questa grande collezione.”

Com’è nato il nome del brand?
“Per trovare un’identità alla nostra maison ab-

biamo pensato a lungo. Insieme abbiamo deciso 
di creare un nome che non fosse il nostro di fa-
miglia, ma di inventarne uno che racchiudesse le 
idee e le creazioni che venivano fuori ogni giorno. 

Mia è un nome a cui io e Giulia siamo molto lega-
te. Avremmo voluto chiamare così le nostre figlie 
o noi stesse. Pensando ad un nome d’arte, era 
tempo che ce lo lit igavamo così abbiamo deciso 
di dare questo nome alla nostra creatura.

D’arco è ispirato a Giovanna una donna forte, 
guerriera, eroica. Mia d’arco è una donna delica-
ta, elegante e trasgressiva”.

Qual è il mood del brand?
“In questo brand c’è qualcosa di mio e qualco-

sa di mia sorella. Ho sempre immaginato il mar-
chio come destinato ad una donna molto sensu-
ale, aggressive, passionale, elegante e femminile 
al tempo stesso”.

Insomma, il binomio perfetto tra eleganza e 
seduzione.

“Esatto! Spero che 
lo vedano anche gli altri . Non è semplice riu-

scire a combinare il gusto alla moda del momento. 
A noi non interessa seguire il mercato. Seguiamo 
le nostre idee, il nostro gusto. Non mi reputo una 
sti l ista arrivata come grandi sti l isti , ad esempio 
Valentino, ySL, ma loro “impongono” il loro gu-
sto, non si lasciavano sopraffare da ciò che era 
la moda.

Devo disegnare quel che sento e, magari, riu-
scire a lanciarla una moda. Certo, è una grande 
ambizione”.

I l colore predominante è il nero. Spiegami il 
perché di questa scelta.

“Adoriamo il black. Abbiamo scelto il nero per-
ché si può abbinare dappertutto. Abbiamo preferi-
to rimanere in un quadro di luci ed ombre. Il nero 
è un colore molto forte, determinato. Per ora, è il 
nostro colore”.

La vostra collezione è un connubio di abbiglia-
mento e gioiell i . Dimmi qualcosa di più sui gioiell i . 
Ho notato creazioni in Swarovski che donano un 
tocco molto raffinato e scinti l lante all’outfit .

“I gioiell i fanno parte dell’outfit . Abbiamo inse-
rito pietre e punti luce. Pian piano, in ogni colle-
zione aggiungiamo ciò che abbiamo in testa. Ab-
biamo in mente abiti che lasciano parti del corpo 
nudo, in punti in cui ad impreziosire l’outfit sarà il 
gioiello.”

Progetti futuri?
“Far crescere Mia D’arco e farla diventare 

un’azienda sempre più importante.Ho capito che 
bisogna combattere: le cose non accadono. Tanti 
sono i progetti . E’ un bel momento”.

SPETTACOLO
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DI ROBERTO ALOIA

B uon compleanno Microsoft! 40 Anni di suc-
cessi, grandi sfide, grandi investimenti ed an-
che grandi bug...

Ripercorriamo insieme i passi che hanno reso 
famosa quest’azienda...

Microsoft è una delle più importanti aziende 
d’informatica del mondo con capitale azionario di 
330 miliardi di dollari, con sede a Redmond nello 
stato di Washington (Stati Uniti) i l cui fondatore è 
famoso in tutto il mondo..Bil l Gates.

Tutto ebbe inizio nel 1975 quando Bill Gates 
e Paul Allen propongono alla MITS di uti l izzare 
i l BASIC, un  linguaggio di programmazione, su 
un loro microcomputer, l ’Altair 8800. In seguito la 

versione del BASIC sviluppata dai due program-
matori ebbe successo e Paul Allen fu assunto alla 
MITS come Direttore del Software dato in licenza.

Nel 1976, ad Albuquerque, questi due talen-
tuosi ragazzi danno vita a Micro-soft ed Allen si 
l icenzia dalla  MITS  per proseguire il progetto 
iniziato con Gates e dar vita alla loro prima cam-
pagna pubblicitaria denominata ”The Legend of 
Micro-Kid”.

Microsoft a questo punto decide di implemen-
tare il BASIC per venderlo ad altri ditributori tra i 
quali ricordiamo Citibank, General Electric, NCR, 
ecc., migliorando le sue funzionalità in ambito 
scientifico e gestionale.

La MITS non ci sta e fa causa alla Microsoft ma 
quest’ultima ottiene la vittoria e la libertà di ven-
dere il suo prodotto alle altre aziende. Nel 1980

TECNOLOGIA
MICROSOFT COMPIE 40 ANNI E LANCIA WINDOWS 10
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apre il suo  primo  ufficio  internazionale in Giap-
pone, con il nome ”ASCII MICROSOFT”.

I l sogno dei due ragazzi prosegue ed i risultati 
del 1979 con un fatturato di 16.000 dollari e 3 
dipendenti vengono soppiantati nel 1980 con un 
fatturato incredibile pari a 2.390.145 dollari con 
ben 28 dipendenti.

Nel 1980 rilascia il suo primo prodotto deno-
minato Z80 card, un microprocessore che viene 
inserito nell’Apple II (dell’ ”amico” Steve Jobs).

Nel 1981 l’azienda diventa una compagnia pri-
vata con nome Microsoft Inc. e stringe accordi con 
Apple diventando il più grande sviluppatore di 
prodotti Mac, cari lettori non lo sapevate??

Una  grandissima  rivoluzione  si  ha nel 1985 
quando Microsoft introduce il ”mouse” nell’uso del 
proprio software, semplificando l’uti l izzo del pro-
dotto e crea Word per Ms-Dos 1.00.

Alla fine del 1990 diventa un vero colosso in-
dutriale con numei da capogiro: 4.037 dipendenti 
e ricavi per 804.530.000 dollari.

I l 18 Marzo del 1992 inizia, a mio avviso, la vera 
rivoluzione, esce sul mercato Windows 3.1 e nasce 
quella che oggi viene chiamata ”multimedialità”. 
Windows aggiunge un supporto di base per la 
multimedialità per l’ input/output audio e una applet 
per il lettore CD, assieme ai font TrueType per il 
desktop publishing. Oltre al potentissimo Windows 
NT 3.1, nato successivamente per uso professio-
nale, Microsoft sbanca il mercato con l’uscita di 
Windows 95 che debutta nel 1995 con un record 
di più di un milione di copie sono vendute solo nei 
primi 4 giorni negli Stati Uniti . Sempre nel ’95 esce 
Explorer 2.0 per Windows 95, il primo browser che 
supporta funzioni multimediali avanzate e grafica 
3D con traduzione in 12 lingue.

Nel 1998 si completa l’evoluzione di Windows 
con Windows 98 e la sua affermazione come si-
stema multimediale, user-friendly e di grande im-

patto mediatico. Completa il quadro evolutivo del-
l ’azienda Office 2000 che vede la luce vicino al 
Giubileo ed il famosissimo Windows XP che esce 
nel 2001 ma che fino a poco tempo era ancora 
presente su molti pc casalinghi.

Due flop clamorosi che vale la pena di accen-
nare: quello di Windows Vista, sistema operativo 
lento, macchinoso e che molti utenti hanno bistrat-
tato installando anche copie pirata di sistemi ope-
rativi precedenti pur di non vederlo più sul loro pc 
e la promessa Windows Mobile soppiantata nel 
2010 da Windows Phone.

Fortunatamente la Microsoft sferra un colpo 
vincente con la nascita nel 2009 di Windows 7, 
sistema operativo veloce e molto semplice con 
grandissima longevità e compatibil ità.

I l resto è storia di questi giorni, a parte Win-
dows 8 uscito ”già” a fine 2012,  Microsoft  si 
lancia nell’ardua sfida di sostituire Windows 7 con 
Windows 10, presentato il 30 settembre 2014 e 
rilascio previsto nell’estate del 2015 (Dal 1º ot-
tobre 2014 è disponibile al download l’anteprima 
tecnica).

Non resta altro che fare gli auguri a Microsoft 
e sperare che a 40 anni metta giudizio per la sua 
nuova avventura verso  un  sistema  operativo 
stabile ed efficiente.



Pasta trafilata all’oro, lusso e qualità
Alla vigilia dell’Expo, si afferma sempre più una pasta in Abruzzo 100% di grano 
italiano. Il segreto è nel packaging e nel «preincarto», essiccatura lenta e a bassa 
temperatura

DI DANIEL DELLA SETA

P uò l’oro garantire ruvidezza? Non è un pa-
radosso quando si parla di pasta e di ec-
cellenza nella qualità made in Italy. Lusso in 

tavola autentico. Un viaggio all’ interno dell’eno-
gastronomia di pregio a fine marzo, le porte di 
Casòn Hirschprunn - i l palazzo rinascimentale del 
XVII secolo di proprietà della famiglia Lageder in 
Trentino - e quelle di Tòr Löwengang - la cantina 
costruita all ’ interno dell’antica Tenuta – si sono 
schiuse agli operatori, che nel 2014 sono stati cir-
ca duemila, provenienti da diversi paesi per una 
“due giorni” di visite guidate della cantina e dei 
vigneti, seminari, verticali e degustazioni per en-
trare in contatto diretto con oltre 60 produttori 
provenienti da Italia, Germania, Francia, Austria 
e Nuova Zelanda, scelti non solo per l’eccellenza 
della loro produzione, in particolare nel settore 
biodinamico, ma anche per i rapporti d’amicizia 
e di fiducia reciproca instaurati nel corso di molti 
anni.

Verrigni, Antico 
Pastificio Roseta-
no,  con uno staff di 

tre chef abruzzesi capitanati da Mario Rabottini, 
è stato al centro di questa manifestazione pre-
sentando quattro piatti di pasta biologica di far-
ro, kamut e grano senatore Cappelli - di altissimo 
pregio - abbinati con la sua passata di pomodoro, 
i l fagiolo tondino del Tavo, zafferano e l’olio extra 
vergine d’oliva.

La sensibil ità al mondo bio, espressa fin da-
gli anni Ottanta con la creazione di un comparto 

di produzione che util izza esclusivamente semole 
certif icate biologiche e, da qualche anno, anche 
biodinamiche, si esprime dunque in questa felice 
collaborazione che va a coronare un momento di 
doverosa visibil ità per l’Abruzzo,  rappresentato 
anche nelle associazioni delle quali l ’azienda di 
Roseto fa parte.

Questa agguerrita imprenditrice vuole, inoltre, 
farsi portavoce nel promuovere il vero made in 
I taly util izzando  solo  grano duro italiano, della 
stessa agricoltura nazionale  messa duramente 
alla prova dalle recenti imposte vessatorie che an-
dranno ad impoverire chi continua a fare impresa 
agricola in Italia (IMU sui terreni agricoli).

“Portiamo l’Abruzzo fuori dai confini regionali 
per farne conoscere bontà e bellezza” -  sottoli-
nea Francesca Petrei Verrigni, imprenditrice della 
pasta che ha puntato molto sulla trafilatura all ’oro. 
Fil iera corta, materie prime autoctone, artigianalità 
di produzione.

Un mix vincente e l’unico possibile per resiste-
re alla crisi : far conoscere e valorizzare  il  pro-
dotto, e dunque il territorio di provenienza, nell’al-
leanza tra aziende locali con innegabili vantaggi 
per la sicurezza del consumatore.

IN CUCINA
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 L’esempio della sinergia tra l’azienda agrico-
la Valentini di Loreto Aprutino e l’antico pastificio 
Verrigni di Roseto, di recente,  ha trascinato nell’a-
vventura anche il birrif icio artigianale Almond’22 
di Jurij Ferri, esempio in Abruzzo e tra i primi in 
I talia nella produzione di birra artigianale “Italian 
style”.

“Puntare sulla forza del nostro territorio è l’uni-
ca risposta efficace alla globalizzazione”  - conc-
lude la Verrigni, rapida a condividere le nuove 
istanze e dirsene parte.

“Il bollino di qualità ‘è Abruzzo’ e, finalmente, 
i l nuovo packaging in cellophane e carta riciclabile 
saranno la prima novità 2015 delle nostre confe-
zioni di pasta”. 

Chi produce pasta artigianale fa un mestiere 
nobile e antico, tutto italiano e da preservare.

 Gli abruzzesi Francesca Petrei  Castell i  e  
Gaetano Verrigni nel 2007 prendono in mano l’ 
Antico Pastificio Rosetano di famiglia Roseto degli 
Abruzzi – Teramo - esistente dal 1898. 

E fu così l ’ inizio di una vera rivoluzione.

Oltre alla scelta di grani duri solo italiani e al 
packaging completamente rinnovato, per la prima 
volta nella storia nasce una pasta trafilata in oro. 

Dove sta la differenza sul palato? 
Nella ruvidezza più complessa e nobile, in una 

maggior intensità di gusto, olfattiva e di colore. I l 
tutto confluisce nella corrispondenza più ottimale 
tra pasta e sugo. La pasta trafilata in oro piace 
all’ alta ristorazione. Verrigni entra nelle cucine di 
grandi chef italiani, che costituiscono i veri amba-
sciatori per questa realtà oramai divenuta inter-
nazionale grazie all ’opera sapiente di Alajmo o 
Bottura, di Sadler o Moreno Cedroni. E speriamo 
si addentri anche nella cucina domestica, dove la 
pasta è ancora considerata corollario al sugo e 
non un ingrediente con suo profumo e sapore.

 Verrigni adotta ancora il «preincarto», essic-
catura lenta e a bassa temperatura, come  non fa 

quasi più nessuno. Usa grani biologici e biodina-
mici dagli anni ‘70  (tempi non sospetti !), miscela 
i cereali solo con acqua  pura del Gran Sasso. Il 
risultato è commovente: la sfida è mangiarla scon-
dita.

“La pasta è un mondo sfaccettato!” - dice Fran-
cesca Verrigni – “Oltre agli 80 formati, abbiamo 
creato una birra con un famoso mastro birraio e 
un profumo con un ‘naso’ professionista: entram-
bi ispirati alla nostra pasta”. Un aureo lusso alla 
portata di tutti : i l Fusil loro costa dai 3 in su. A Bo-
logna, al Congresso della Siaaic - la prima Società 
di Allergologia e Immunologia Italiana -, France-
sca Verrigni ha il lustrato agli specialisti la nuova 
pasta per celiaci, nel coso di un’affollata tavola 
rotonda su “Impresa e ricerca”.

IN CUCINA



DI VALENTINA ROSSI

Anche quest’anno a Verona si è svolto il Vini-
taly, la più grande kermesse internazionale 
di vino che ha visto 150.000 visitatori, 140 

paesi espositori, 20 in più rispetto al 2014, giorna-
l isti da 46 nazioni del globo e un aumento degli 
investimenti  del 34% rispetto al 2014. E’ l ’appun-
tamento per eccellenza non solo per  produttori e 
buyer ma anche per tutti gli appassionati del set-
tore, con un pubblico assolutamente eterogeneo  
che comprende tutte le fasce di età.

Molte le iniziative al suo interno, una in par-
t icolare: la Vinitaly International Academy, polo 
educativo, accademico e scientifico di Vinitaly nel 
mondo, che ha diplomato proprio in questi giorni i 
primi “Italian Wine expert” e “Italian Wine Ambas-
sador” alla fine del primo corso di specializzazio-
ne tenutosi a Verona, al quale hanno partecipato  
50 candidati da tutto il mondo che adesso.

Sempre divertenti e coinvolgenti le degusta-
zioni: quella nel giorno di apertura con i vini della 

VINITALY 2015
IN CUCINA
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Guida dei Tre Bicchieri selezionati dal Gambero 
Rosso e quella in chiusura “le perle d’italia”, un 
viaggio tra le bollicine curato dall’Associazione 
I taliana Sommelier, che proprio al Vinitaly ha fe-
steggiato i suoi 50 anni.

Ma la degustazione più esclusiva è stata sicu-
ramente il seminar executive con la verticale di 
Cheval Blanc e Petit Cheval proposta da Vinitaly 
International Academy. E ancora la splendida de-
gustazione tutta tasting totalmente bendati propo-
sta da Onav, e quelle tutte rosa di Fisar e Donne 
del vino.

Ma Vinitaly non si è fermato solo all’ interno 
dei padiglioni espositivi, grazie infatti a “Vinitaly 
and the city,” i l fuori salone serale dedicato agli 
amanti di questa manifestazione, è stato possibile, 
grazie alla collaborazione con il Comune di Ve-
rona, vivere esperienze enogastronomiche nelle 
piazze più importanti della città come Piazza dei 

Signori dove è stata allestita l’Enoteca di Vinitaly 
and the City con 300 etichette di vini da tutte le 
regioni d’Italia accompagnate da prodotti gastro-
nomici tipici.

Un appuntamento che ha  richiamato  anche 
quest’anno migliaia di visitatori e molti vip ospiti di 
produttori italiani che hanno scelto la manifesta-
zione per farsi conoscere al grande pubblico ma 
anche al mercato internazionale.



DI MORENO AMANTINI

Cari amici e care 
amiche di Fashion 
News Magazine 

ben trovati! Come avete  
avuto modo di notare, 
sfogliando le pagine del 
nostro giornale, il tema 
centrale di questo mese 
è il lusso. Per non esse-
re da meno ho deciso 

anche io di dedicare la mia rubrica a quella che, forse, 
è ritenuta la coppia più lussuosa del Bel Paese. Pen-
sate che prima di scegliere di chi parlare ho lanciato, 
attraverso la mia pagina facebook, un piccolo sondaggio 
fra i miei contatti chiedendo loro a chi, del mondo dello 
spettacolo, associano facilmente il termine lusso.

La maggior parte ha risposto Flavio Briatore e, vi 
verrà facile comprendere che, essendo un gentiluomo, 
non potevo omettere Elisabetta Gregoraci che, dal 14 
giugno del 2008, è a tutti gli effetti la Signora Briatore! 
Che la coppia sia l’emblema del lusso, anche in tem-
po di crisi, non v’è alcun dubbio e, se vogliamo, a tratti 
possiamo anche parlare di un lusso sfarzoso, al limite 
del kitch. Flavio Briatore, noto principalmente per essere 
stato team manager in Formula 1 prima con la scuderia 
Benetton poi con la scuderia Renault, è uno dei maggiori 
imprenditori italiani fondatore di quello che probabilmen-
te  è il locale simbolo della movida d’elite e del mondo 
dello spettacolo: Il Billionaire in Costa Smeralda. 

Un concentrato di sfarzo e candele che, tra un tap-
peto e l’altro, fa da sfondo alle notti più esclusive delle 
estati smeraldine. Proprietario inoltre del Lion in the Sun 
a Malindi in Kenya e del Twiga in Versilia. Insomma, tutte 
location da mille e una notte. Per la sua attività, per il suo 
modo di essere e, se vogliamo, per il suo egocentrismo, 
Flavio Briatore è stato protagonista di diverse parodie 
televisive: celebri quella di Crozza e quella di Giorgio 
Panariello nell’interpretazione di Naomo, un ricco im-
prenditore sopra le righe che assomiglia molto, anche se 
non dichiaratamente, a Briatore.

Invidiato, amato e odiato, Flavio Briatore prima di 
appendere, per così dire, il “cappello al chiodo” e spo-
sare la bella Elisabetta Gregoraci, ha collezionato storie 
d’amore con alcune delle donne più belle del jet set tra 
cui la modella e imprenditrice Marcy Schlobohm, Naomi 
Campbell e Heidi Klum. Capirete che solo per queste 

amicizie l’odio e l’invidia vanno da soli! Ca va sans dire…

La sua vita cambia radicalmente nel 2006 quando 
da sciupa femmine incallito quale era, inizia a frequenta-
re assiduamente Elisabetta. Per la showgirl italiana non è 
un bel momento perché coinvolta nell’inchiesta Valletto-
poli a seguito di alcune intercettazioni telefoniche in cui 
sarebbe stato fatto il suo nome. Una parentesi breve e 
dolorosa che la costringe ad allontanarsi dalla Rai. For-
tunatamente un mese dopo Paola Perego la vuole con 
sé nel pomeriggio domenicale di Canale 5 dove la Gre-

goraci allieta il pubblico televisivo con siparietti comici e 
balletti provocanti insieme alla collega Sara Varone. Da 
femme fatale a donna autoironica e semplice il passo 
è breve: Elisabetta Gregoraci mostra una parte di sé 
che fino a quel momento nessuno conosceva e che pia-
ce molto al pubblico. La ragazza di Soverato, anche se 
amante del lusso, delle frequentazioni altolocate e dei 
viaggi oltre oceano insieme al suo Flavio, sembra non 
aver perso la semplicità delle sue origini.

Dopo la nascita del piccolo Nathan Falco afferma di 
aver cambiato vita, o meglio, priorità: prima di tutto viene 
il piccolo Nathan,  poi tutto il resto. Bella, sensuale, ricca, 
famosa e anche mamma affettuosa e premurosa.

Moglie perfetta, per niente gelosa del suo Flavio e 
dei suoi ingombranti amori passati; bisogna  proprio am-
mettere che, nonostante la notevole differenza di età,  
la coppia sembra proprio non avere problemi! Insomma, 
lusso a parte, Elisabetta e Flavio ripropongono a tutti gli 
effetti la famiglia perfetta che siamo abituati a vedere 
nella pubblicità del mulino bianco.

Va detto però che in tempi di  crisi anche la famigliola 
del mulino bianco è stata  sfrattata per  lasciare  campo

COME TI “CUCINO” IL VIP
SFIZIOSITÀ AL POLLO PER LA COPPIA BRIATORE – GREGORACI!
piatto sfizioso ma decisamente low cost per la coppia più lussuosa del momento!

IN CUCINA
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”Sfiziosità di pollo con melanzane”
LA RICETTA DI 

MORENO AMANTINI 
PER FASHIONNEWSMAGAZINE

INGREDIENTI:
(per 4 persone)

12 fette di petto di pollo, un panetto di crescen-
za, 12 fette di mortadella con pistacchi, un paio 
di melanzane. Olio, sale, pepe q.b., un paio 
di ramoscelli di rosmarino, mezzo bicchiere 
di vino bianco e glassa di aceto balsamico. 

PROCEDIMENTO:

Prima di tutto tagliuzzate le melanzane a 
dadini e friggetele in padella con olio extra 
vergine di oliva. Una volta cotte asciugatele 
dall’olio di cottura e tenetele da parte. Servi-
ranno per accompagnare i vostri involtini. Il 
procedimento degli involtini è molto sempli-
ce: prendete ogni fetta di petto di pollo singo-
larmente e riempitela con mortadella e con 
un cucchiaino di crescenza.

Avvolgete e chiudete il vostro involtino con 
l’ausilio di uno stecchino. Una volta pronti tutti 
gli involtini cuoceteli in padella con un filo di 
olio e del rosmarino per aromatizzare il tutto. 

A metà cottura sfumate con del vino bian-
co. Una volta cotti tutto è pronto per essere 
servito. Disponete per ogni piatto tre involtini 
accompagnati dalle melanzane.

Guarnite con del rosmarino e decorate il vo-
stro piatto con della glassa di aceto balsa-
mico. 

libero a Banderas, ai suoi flauti e alla gallina Rosita. For-
se l’idea dell’amore perfetto e del “va tutto bene” va 
accantonata?

Per Flavio ed Elisabetta non sembra essere così, 
ma la domanda  -da malizioso e cattivello quale sono-   
sorge spontanea: senza tutto il lusso, la fama e il loro 
patrimonio, le cose andrebbero così bene ugualmente? 
Insomma, il loro amore sarebbe tale anche con il co-
siddetto “due cuori e una capanna”? Ai posteri l’ardua 
sentenza.

Nel frattempo, per sdoganare l’idea di sfarzo e lus-
so che avvolge i due, dedico a Flavio e ad Elisabetta 
una sfiziosità low cost per deliziare i loro palati senza 
alleggerire troppo i loro portafogli! “ Involtini di pollo con 
crescenza e mortadella, accompagnati da melanzane 
croccanti”. Dal mondo dei Vip e della cucina per il mo-
mento è tutto. 

Alla prossima…



DI VALENTINA ROSSI

N el cuore di Roma, in piazza del Collegio Romano, 
proprio dietro il Pantheon, sorge un antico palaz-
zo all’interno del quale, al terzo piano, si trova un 

magnifico appartamento arredato con estremo gusto e 
creatività,  che ospita un home restaurant molto, molto 
chic ed esclusivo.

La padrona di casa e mente di questo progetto 
”TROISIÈME ÉTAGE” è Alexandra La Capria, attrice e 
autrice di cinema e teatro, oltre che  interior designer; 
una donna poliedrica - figlia del grande scrittore Raffa-
ele La Capria e dell’attrice Ilaria Occhini - che ha de-
ciso di unire la sua passione per il cibo con la cultura.

Troisième étage  è un’idea nata da una amicizia sto-
rica, quella di Alexandra con Eleonora Vanni, anch’essa 
nota attrice di teatro e cinema, suggellata, poi, dall’ar-
rivo di Alexanna Ambrosetti, titolare di Rome x love, 
una agenzia di lusso che coccola i turisti in vacanza a 
Roma in un modo del tutto esclusivo: concierge priva-
to, chauffer sempre a disposizione e tutte quelle piccole 
accortezze di un soggiorno a 5 stelle. E poi c’è lui, Ste-
fano Crialesi, lo chef, formato alla scuola di Gualtiero 
Marchesi e che vanta esperienze internazionali come 
quella a Honolulu dove ha cucinato per il presidente 
degli Stati Uniti, Barack Obama, dotato di una creatività 
rara è in grado di riportare esattamente nei piatti con 
colori e ingredienti unici, il tema scelto per le serate.

I piatti proposti sono molto ricercati, pesce o carne, 
crudo o cotto; quello che salta all’occhio è la raffinatezza 
dei colori sempre in tema con la tavola: una scelta voluta.

Nei piatti c’è tutta la creatività del-
la padrona di casa e la maestria dello chef.

Tacchi&Forchette ha avuto il piace-
re di incontrare la padrona di casa e men-
te di questo progetto Alexandra La Capria.

Da dove è nata questa idea di un home restaurant?

Io nasco come attrice, poi autrice teatrale e cine-
matografica ed infine, ora sono una interior designer. 
Viaggio molto tra l’Italia  e la Turchia e così ho pensato 
di portare tutta la mia creatività in cucina affidandomi alle 
sapienti mani dello chef Stefano Crialesi e all’amicizia 
con Eleonora e Alexanna per dare vita a questo proget-
to. E così è nata “Troisième étage” che è fatta non solo 
di cene private, ma anche di social dinner, un punto di 
incontro per attori, registi, scrittori che trovano la raffina-
tezza di un ristorante di classe e la riservatezza di una 
casa privata nella quale tutti si sentono a proprio agio.

Qual è il filo conduttore di troisième étage?

Le farfalle! L’idea mi è venuta osservando le ali 
di una farfalla: sono variopinte e mai uguali una al-
l’altra; questi insetti hanno dei colori meraviglio-
si e così ho deciso che quei colori sarebbero sta-
ti il filo conduttore delle serate a troisième étage.

Costruiamo la tavola con colori di tovaglia-
ti, piatti e bicchieri che poi chef Stefano Criale-
si, con maestria, riproduce in cucina. La creatività 
è fondamentale nella mia vita e l’ho voluta forte-
mente anche nel mio progetto di home restaurant.

TACCHI & FORCHETTE
Troisième étage

TACCHI & FORCHETTE
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Troisième étage è un’ esperienza plurisensoriale, 
quando si accede in casa accolti dal calore che solo 
una residenza privata può dare, si entra subito in con-
tatto con la varietà degli arredi e dei colori che fanno 
da padroni in questa casa, poi, una volta seduti a tavola 
si è rapiti dai colori,dall’accuratezza della mise en pla-

ce e poi, l’apoteosi quando i piatti iniziano ad arrivare: 
un insieme di sapori e gusti che lasciano senza parole. 

Un’ idea innovativa in una cornice mol-
to chic. Tacchi&Forchette vi consiglia assolu-
tamente di provarla, ne rimarrete soddisfatti.

FNM

”RED RICE PASSION”
LA RICETTA DI 

TACCHI & FORCHETTE 
PER FASHIONNEWSMAGAZINE

INGREDIENTI:

Riso vialone nano 180g, cavolo rosso 500g
Stracciatella di bufala 100g, burro 25g
Semi neri di girasole, parmigiano reggiano
Olio extra vergine, sale, pepe, aceto 20ml

PROCEDIMENTO:

Tagliare finemente il cavolo rosso e farlo 
cuocere a fuoco vivace aggiungendo dell’a-
cqua calda in cottura e finendolo di cuocere 
lentamente a fiamma moderata. A parte met-
tere in una ciotola del cavolo tagliato fine-
mente, aggiungerci olio, aceto e un pizzico di 
sale (servirà per la presentazione). Nel frat-
tempo, far tostare il riso e farlo sfumare con 
del vino bianco. Aggiungere del brodo vege-
tale e successivamente il cavolo. Una volta 
terminata la cottura del riso farlo mantecare 
con burro freddo e parmigiano reggiano. Per 
la presentazione aiutarsi con un coppa pasta 
per impiantare il riso e dargli una forma ele-
gante, aggiungendo sopra il cavolo, la strac-
ciatella e i semi di girasole.
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“fnm consiglia FOOD E BEVERAGE”
FOOD & BEVERAGE



AD OGNI SEGNO IL SUO ABITO
Chiedi consiglio alle stelle. Un look per ogni segno

La primavera è la stagione della rinascita. Quando 
arriva questo periodo dell’anno, è irrefrenabile la 
voglia di indossare tutti i colori che ci sono mancati 

durante l’inverno. 
In primavera arriva il momento di scoprirsi  e dare 

nuova luce al nostro look. Le passerelle si riscaldano di 
colori vivaci, caldi e brillanti. Ogni colore ha una sua par-
ticolare proprietà capace di influenzare le nostre emo-
zioni.

In astrologia, esiste una connessione tra ciascun se-
gno zodiacale ed alcuni colori o sfumature  di colori.  
Questa corrispondenza non è affatto casuale, anzi pone 
in risalto le caratteristiche dei ”segni zodiacali”, tramite i 
colori che gli associa. Scoprite qual è il colore che più vi 
rappresenta! In relazione alle caratteristiche del vostro 
segno, date un’occhiata ai nuovi trend di stagione offerti 
dalle collezioni SS 2015 dalle passerelle Haute Couture 
di AltaRoma e Parigi… lasciatevi ispirare.
 

DI DENISE UBBRIACO

GRAFICA: ELETTRA NICOTRA
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FNM EVENTS
Carnival Beauty Photo Party
con gli abiti Villa Cesarina by Adriana Monaco
PRESSO Accademia L’Oreal



FNM EVENTS
”FNM BEAUTY HAUTE COUTURE”
IN COLLABORAZIONE CON NARDI DAY SPA E ACCADEMINA L’OREAL

N umerosissimi gli ospiti intervenuti, si sono 
contate duecentotrenta presenze, tra le 
spose e la stampa si sono intravisti ospiti 

vip, come Chiara Conti, Francesca Valtorta, Lucre-
zia Lante della Rovere, Jacopo Sipari di Pescasse-
roli, Margherita Laterza, Mita Medici, Karin Proia 
con il marito Raffaele Buranelli , Janet de Nardis, 
Maria Monsè, la sti l ista Raffaella Frasca, Stefania 
Tschantret produttrice dei videoclip de Il Volo, Fe-
dez, Moreno, Lorenzo Fragola.

Fashion News Magazine in collaborazione con 
Nardi Day Spa e Accademia L’Oréal, diretta dal 
pr L’Oreal Fabio Nicolai, hanno presentato FNM 

Events “Beauty Haute Couture”, un percorso di 
bellezza per le future spose e per le donne che 
hanno  voglia di provare un nuovo look in vista di 
un evento importante. I l team di Giancarlo Nardi, 
fondatore di Nardi Day Spa, ha accolto le ospiti 
che hanno ricevuto consigli di global beauty da 
esperti del settore: i parrucchieri L’Oréal Profes-
sionnel, diretti da Alessia Nardi, le nailiste Essie 
hanno applicato gli smalti della nuova Collezio-
ne Bridal 2015, le beauty Carita hanno offerto dei 
trattamenti viso e yves Saint Laurent Beauté un 
servizio di make up attraverso le mani esperte di 
Francesca Nardi e del suo suo team.
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La gioielleria Giamore ha fatto provare alle 
sue ospiti anelli , orecchini e collier firmati dall’ora-
fo artista Danilo Giannoni. Peter Langner ha fatto 
sognare le spose con i suoi abiti . Rosa de Nicolo, 
designer di Peggy Creazioni, ha presentato la li-
nea di alta bigiotteria realizzata con pietre dure 
e perle.

Wolford ha esposto la Collezione 2015: cre-
azioni davvero uniche, dallo sti le moderno e mi-
nimal.

La Flower Designer Alice Bonifazi, fondatrice di 
iDecoration, ha realizzato una scenografia incan-
tata e bomboniere assolutamente green: bonzai di 
orchidee o piccoli vasi di vetro con piante grasse.

White Ricevimenti di Valentina Picca Bianchi per 
Beauty Haute Couture ha servito la frutta, fragole, 
mirti l l i e more, su piccoli specchietti per il trucco. 

Lo studio fotografico Azeta presenta negli 
scatti in esposizione momenti rubati da attimi di 
felicità di coppie che realizzano il proprio sogno 
d’amore.

Prende sempre più piede la formula del “pac-
chetto viaggio di nozze” come regalo per gli spo-
si. Play Viaggi è un’agenzia di viaggi che vede le 
cose sotto un altro punto di vista!

Figura innovativa “L’Amica della Sposa”, servi-
zio di bridal stylist pomosso da Tamara d’Andria.

Partner dell’evento sono stati : Matrimonio.com, 
PianetaDonna.it, Chic Zone, U Fash On, Salvatore 
Dragone che ha creato la copertina di FNM Maga-
zine con la foto di tutti gli ospiti .

L’accoglienza è stata curata dalle all ieve del-
l ’Accademia del Lusso di Roma.
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Vuoi entrare a far parte del mondo di FNM?
Vuoi essere sempre aggiornato su moda, arte, cultu-
ra, benessere, spettacolo e ricevere consigli di l ife-
style e cucina? 
Vuoi partecipare a tutti gli eventi firmati FNM Events?
Se la risposta è si compila e invia a:
lettori@fashionnewsmagazine.com
il questionario.
Oppure compila il modulo on line su:
www.fashionnewsmagazine.com
Sarai cosi iscritto gratuitamente alla newsletter setti-
manale di fashionnewsmagazine.com.

Nome
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Cognome
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Indirizzo
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Cap
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Città
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Telefono fisso
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Telefono cellulare
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Indirizzo e-mail
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Data di nascita
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Titoli di studio
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Professione
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Web Site
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

 

MODULO PRIVACY

Informativa a richiesta di consenso – D.lgs 196/2003
I suoi dati saranno trattati da FashionNewsMagazine.com, 
nonché dalle società con essa in rapporto di controllo e 
collegamento ai sensi dell’art.2359 c.c. titolari del tratta-
mento, per la Sua iscrizione alla newsletter di FNM e/o per 
ricevere notizie o offerte inerenti al Magazine. Il titola-
re del trattamento potrà altresì eseguire analisi del tipo 
statistico anche al fine di migliorare la qualità dei servizi 
erogati.  A tale scopo, è obbligatorio il conferimento dei dati 
anagrafici.  Inoltre, previo Suo consenso, i  dati potranno es-
sere trattati dal titolare mediante strumenti tradizionali 
(es. posta e telefonate con operatore) e automatizzati (es. 
e-mail, sms).

Ai sensi dell’Art. 7, D.lgs. 196/2003 potrà eservitare i  rela-
tivi diritti,  fra cui consultare, modificare, aggiornare, can-
cellare i  Suoi dati o richiederne la trasformazione in forma 
anonima, apparsi in tutto o in parte al loro trattamento per 
motivi legittimi e per l’invio di materiale pubblicitario, ri-
cerche di mercato, sondaggi di opinione e comunicazione com-
merciale interattiva.

I  diritti appena elencati potranno essere esercitati scriven-
do a privacy@fashionnewsmagazine.com nonché mediante 
altri canali comunicativi ritenuti più congeniali all’interes-
sato e previsti dalla normativa. 

Dichiara di aver letto l’informativA                     SI          NO

Acconsente che i  suoi dati siano trattati da
Fashion News Magazine                     SI          NO

Data       . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

FIRMA     . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Il questionario deve essere compilato ed inviato al seguente 
indirizzo e-mail: lettori@fashionnewsmagazine.com
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