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Twintig jaar geleden. We speelden nog
Tetris op onze personal computer. En

het woord ‘personal computer’ spraken

we helemaal uit, want men mocht best
weten dat je die had staan. Internet had-
den we niet, wél drie televisiezenders en
de Wehkamp-gids. Van mannenmode
wisten we nagenoeg niks, omdat types als
Justin Timberlake en David Beckham nog
nietsvermoedend met hun Lego speelden.
Ja, zo lang is het geleden dat Domenico
Dolce & Stefano Gabbana hun eerste
mannencollectie lanceerden, als toevoe-
ging op hun snel groeiende imperium

van louter damesmode. Twintig jaar later
kan het duo tevreden terugkijken op die
beslissing. Natuurlijk heeft de crisis flink
huisgehouden binnen de modelabels, 66k
bij Dolce & Gabbana, maar de mannencol-
lectie verkoopt nog altijd even goed. ‘De
rijkeren blijven geld uitgeven. Het probleem
ligt bij de middenklasse. En bij vrouwen,
zei Stefano Gabbana onlangs in Interview
Magazine. ‘Mannen zijn anders. Als ze geld
hebben, geven ze het uit. Crisis of niet. Ze
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zijn minder voorzichtig.’

Misschien spreekt hij voor zichzelf — als
homo en ltaliaan ga je niet bezuinigen op
je kleding — hoe dan ook: voor de Dolce &
Gabbana-man blijkt het een waarheid als
een koe. Maar wie is precies die Dolce &

Gabbana-man? En is hij veel veranderd in
de loop der jaren?

De ontwerpers zelf omschrijven hem als
een man van dertig, veertig jaar oud.
Geen vaste vriendin, een vrij leven en de
mogelijkheid om al zijn geld aan zichzelf
te spenderen. Lees: aan op zijn minst één

mooie auto, aan drank en goede diners,
aan gadgets, maar vooral ook aan kleding,
schoenen, tassen, zonnebrillen en luchtjes.

MACHO GODENZONEN

Wie de advertenties van de spring/sum-
mer collectie van 2010 bekijkt, geschoten
door Steven Klein, snapt meteen wat
voor man ze bedoelen: vier godenzonen
met wasborden en spierballen spelen de
hoofdrol. De ene keer zitten ze rond een
tafel vol mannenvoedsel. Dan weer han-
gen ze op een muurtje, bronstig en zwe-
tend in de Italiaanse middagzon. De foto
waar de meeste testosteron vanaf spat, is
de foto waarop een van de modellen door
de andere drie wordt tegengehouden, om
een gevecht te voorkomen. De blikken in
hun ogen zijn al even woest als de scheu-
ren in hun spijkerbroek. Dat is de Dolce &
Gabbana-man anno 2010.

Die man bestond twintig jaar geleden

nog niet. Niet zoals Dolce & Gabbana
hem voor ogen hadden, tenminste. Zij
zagen de gefrustreerde zakenman: drukke



baan, vrouw en kinders die onderhouden
moesten worden. Lang niet zo sereen en
zelfbewust als de vrijbuiter die ze wilden
neerzetten. Dolce & Gabbana hadden
medelijden met die man en wilden hem
bevrijden van zijn juk. Niet voor niks
staken ze hem in het nieuw. En vooral: in
spijkerbroek. Want in al die twintig jaren,
zou de jeans een belangrijke vaste waarde
in de collecties vormen. Naast zwart-wit en
dierenprints. Tegenwoordig noemen Dolce
& Gabbana de jeans een van hun signa-
ture pieces. ‘Het is een klassieker, die we
steeds opnieuw laten zien, maar wel altijd
op een verrassende manier, die aansluit
op de collectie van dat moment.’

FREEDOM

Dolce & Gabbana zijn nooit bang geweest
om eens iets nieuws te proberen, tot tie &
dye-techieken aan toe. Echt, je leest het
goed. De eerste jaren ontwierpen Dolce
en Gabbana bijna hippie-achtige collec-
ties. Alsof ze de latente D&G-mannen wil-
den toeschreeuwen: breek uit je keurslijf,

ga van je leven genieten! Ze stuurden hun
modellen de catwalk op in een jeans die
hoog in de taille werd aangesnoerd door
een dikke, zwarte riem met een gesp in
de vorm van een bloem. Daarboven een
wit hemd, een spijkerjack en kettingen
met grote peace-tekens eraan. Het doel?
De man losweken uit zijn burgerlijke
bestaan en hem de blommen buiten te
laten zetten. Of dat lukte? Nou en of. Al
snel dienden de eerste rolmodellen zich
aan. George Michael bezong in wit T-shirt,
zonnebril en gescheurde spijkerbroek zijn
Freedom, wat de ultieme track was voor
de reclamespot van D&G'’s tweede parfum
Anthology (hun eerste male fragrance
was Dolce & Gabbana Pour Homme, die
de Franse ‘Oscars des Parfums’ won).
Mannen ontdekten de macho in zichzelf
en omarmden hem gretig.

Al snel begonnen de collecties meer en
meer scheuren te vertonen. Letterlijk dan,
want de kleren verkochten als warme
broodjes. De kwaliteit van de jeans is

van meet af aan geroemd, onder meer te
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DE JEANS
VAN DIT
VOORJAAR
IS EIGENLIJK
MEER GAT
DAN BROEK

danken aan de hoogwaardige materia-
len die het duo gebruikt, zoals zijde. De
scheuren in de broeken namen alleen
maar toe. Hoe meer rafels en hoe meer
blote knie, hoe beter. In 1995 lanceer-
den Dolce & Gabbana een tweede, iets
jongere lijn — D&G — voor mannen en
vrouwen, waarin jeans een belangrijke rol
speelt. Het waren de jaren waarin Levi’s
de wereld domineerde, met de nette 501
voorop. De jaren waarin grunge opkwam.
En de bell bottom jeans. Dolce & Gab-
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bana zetten daar een mediterrane look
tegenover, een look met beduidend meer
attitude en vooral: veel meer seks.

LATINO LOVER

De afgelopen tien jaar is de jeans alleen
maar belangrijker geworden voor Dolce

& Gabbana. Aan het eind van de jaren
negentig vond het ontwerpduo het tijd voor
de Macho 2.0. De Latino Lover. Vlak voor
het millenium presenteerden ze een jeans-
collectie waarin de ultieme denim centraal
stond. Namelijk, de denim die je al jaren
hebt, die verwassen en versleten is tot op
het bot, maar die je weigert weg te doen.
Dolce & Gabbana maakten van deze broek
een relikwie. Een stoere werkbroek die zich
helemaal naar het lichaam gevoegd heeft,
en waarvan de gescheurde stof door stuk-
jes spijkerstof en slangenleer bij elkaar ge-
houden wordt. Dolce & Gabbana maakten
'm af met een open overhemd, nonchalant
in de broek gestopt. Als accessoires een
dikke riem en Siciliaanse instappers.
Hiermee zetten de designers een man neer

die zichzelf en zijn lichaam respecteert.
Laid back, arrogant, charismatisch en
verleidelijk. Ja, molto Italiano.

Op de catwalk liep ‘ie gerust met een
ontbloot bovenlichaam rond. Ingeolied en
wel. Borstkassen, sixpacks en buikspieren:
why hide them? bleek het credo. En dat

is wat we van Dolce & Gabbana gingen
verwachten. Toen ze in 2002 ineens een
keurig nette jeans showden, met de snit en
de valling van een pantalon, was dat even
schrikken. ‘We hebben weleens gepro-
beerd om onze silhouetten te veranderen,
maar dan gingen onze klanten zelf aan het
model rommelen om hem net zo strak te
krijgen als vroeger,’ verklaarden de ontwer-
pers, ‘all men and woman want to be sexy.’

PICO BELLO

In 2003 probeerden ze weer iets nieuws
uit. Ze presenteerden een worker-model,
vol riempjes en gespen. Maar dan wel met
een smetteloos colbert erboven en een
V-hals T-shirt waar het borsthaar bovenuit
piept. Alsof je op het punt stond om te
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gaan abseilen, parachutespringen of raften,
maar toch maar op het terras was blijven
hangen om naar mooie vrouwen te fluiten.
In 2004 waren kwamen de scheuren weer
even terug, met als eyecatcher de riem —
een zeer belangrijk accessoire voor Dolce &
Gabbana — met de gesp uit het midden. De
laatste jaren werd de jeans wat smaller en
de rafels iets beschaafder om in 2010 weer
in alle hevigheid op te laaien. De jeans van
dit voorjaar is eigenlijk meer gat dan broek.
De scheuren (zo’'n twintig per broekspijp)
bevinden zich op het bovenbeen, onderbeen
en de knie en onthullen een stuk huid of een
delicaat stofje. Het is bijna een samenvatting
van twintig jaar jeans van Dolce & Gabbana.
Meer dan ooit wordt de kracht van die in-
versleten broek (je hoort je moeder zeggen:
jongen toch!) zichtbaar: de seks zit hem in
de manier waarop hij een chic colbert, een
zijden blouse of een satijnen jas, noncha-
lance geeft. Rauw, brutaal en toch sophis-
ticated. Een ltaliaans schoentje erbij — van
teenslippers tot moccasin, van canvas tot
krokodillenhuid — en bello is je naam. %



