
Titti Petrucci, il fashion system è la sua vita
 

di Mimmo Sica

Cresciuta in una famiglia 
colta, la sua attività si svi-
luppa nel settore della ma-

glieria e del total look uomo, don-
na, bambino e accessori, prima in 
Italia, poi in Europa e infine ne-
gli Stati Uniti. Titti Petrucci (nel-
la foto) si consolida quando, an-
cora giovanissima, un’importan-
te azienda carpigiana le affida la 
rappresentanza in esclusiva dei 
propri brand per Campania, Pu-
glia e Lazio, anche grazie ai rap-
porti già costruiti con buyer e ti-
tolari delle boutique più impor-
tanti. La formazione umanistica, 
liceo Garibaldi, poi Lingue al-
l’Orientale quindi un avvio in 
Giurisprudenza e l’imprinting 
materno, orientano il suo posi-
zionamento: rifiuto della “donna 
oggetto”, preferenza per i brand 
di ricerca rispetto alle griffe più 
scontate, personalizzazione come 
cifra distintiva. 
«Nasco a Napoli e ne sono fiera. 
Ho iniziato gli studi presso isti-
tuti religiosi, nonostante i miei 
genitori fossero atei. Dopo la ma-
turità classica, su spinta di mio 
padre, avvocato, mi sono iscritta 
a Giurisprudenza, ma la mia in-
clinazione erano le lingue stra-
niere, soprattutto l’inglese, per 
cui sono passata all’Università 
Orientale. Ho poi perfezionato il 
mio American English all’Ame-
rican Study Center di Napoli e al 
Berlitz di Los Angeles. Fin dal-
l’infanzia ho avuto la passione 
per lo studio e per la moda. Ho 
praticato molte attività sportive: 
danza classica, calcio, body buil-
ding, equitazione, sci e soprat-
tutto nuoto». 
La sua passione per la moda le 
ha fatto iniziare molto presto la 
carriera di indossatrice. 
«Molti volevano che partecipas-
si a concorsi di bellezza come 
Miss Italia, ma io ho sempre ri-
fiutato di presentarmi come 
espressione di donna “oggetto”. 
Per questo a 15 anni, in contem-
poranea con il liceo, ho scelto di 
avviarmi alla carriera di indos-
satrice. Ho sfilato per grandi 
brand europei e partecipato a fie-
re chiave come Modit, Milano 
Vende Moda e altre manifesta-
zioni importanti a Parigi e in 
Germania». 
A 21 anni ha intrapreso la car-
riera imprenditoriale. 
«Ho cominciato come agente di 
commercio nel settore dell’abbi-
gliamento. Subito dopo ho segui-
to corsi di marketing e commer-
ciale alla Camera di Commercio 
di Milano. Sono iscritta all’albo 
agenti dal 1980. Ho iniziato pre-
sto ad acquisire e distribuire 
brand importanti, molti dei qua-
li maschili: cosa allora insolita 
per una donna. La svolta fu un 
grande evento di vendita orga-
nizzato all’Hotel Majestic di Na-
poli nel 1980. Non era una sfila-
ta pubblica, ma una presentazio-
ne per addetti ai lavori, destina-
ta alle boutique mie clienti. Da 
quel successo sono partita “in 
pompa magna”, ottenendo man-

dati di rappresentanza in esclu-
siva per Campania, Puglia, Sici-
lia, Calabria, poi anche Lazio, 
Marche, Umbria, Abruzzo e Mo-
lise. La benzina del mio motore 
era l’amore per ciò che facevo. 
Avevo sete di apprendere e di pro-
porre alla clientela qualcosa di 
sempre più esclusivo e remune-
rativo». 
Nel fashion system si parla di 
haute couture e prêt-à-porter. 
Qual è la differenza? 
«La couture è abbigliamento sar-
toriale su misura, realizzato a 
mano secondo standard rigidis-
simi nei laboratori dello stilista, 
che in questo caso è anche sarto 
o couturier. Sono pezzi unici o in 
tiratura limitatissima, destinati a 
una clientela d’élite. La grande 
passerella mondiale, per anni, è 
stata l’Alta Moda di Roma, che 
celebrava la sartoria d’eccellen-
za dagli anni Cinquanta. Sono 
stata presente dagli anni Ottan-
ta, partecipando anche a tra-
smissioni televisive in cui, con 
Marina Lante della Rovere e al-
tri personaggi, commentavo gli 
stilisti. Con l’industrializzazione 
della moda e la flessione della 
sartoria, quella storica manife-
stazione è stata progressivamen-
te eliminata. Il prêt-à-porter è in-
vece la moda prodotta indu-
strialmente, in serie e venduta in 
taglie standard. In Italia il primo 
grande nome è stato Walter Albi-
ni, che all’inizio degli anni Set-
tanta creò la prima vera colle-
zione industriale, dando vita al-
l’industrializzazione della moda e 
del Made in Italy. Da lì nacque 
un sistema complesso: stilisti, 
aziende, fabbriche, agenti, sho-
wroom, boutique e un indotto che 
ha dato lavoro a moltissime figu-
re. Molti stilisti, da Giorgio Ar-
mani in poi, hanno rivoluzionato 
il settore, uscendo dall’atelier per 
entrare nella fabbrica». 
Come agente di commercio, do-
ve aveva la sua sede? 
«All’inizio avevo solo un piccolo 
spazio a casa. Poco dopo aprii il 
mio primo showroom ufficiale in 
viale Maria Cristina di Savoia 13, 
a Napoli, fondando Studio Pe-
trucci». 
Dopo Napoli ha cominciato a 
espandersi. 
«Ho aperto showroom a Bari, 
cambiando quattro o cinque sedi 
nel tempo, fino allo spazio più 
grande presso il Bari Centro a 
Casamassima, e poi a Roma, in 
piazza di Spagna. Parallelamen-
te ho instaurato una collabora-
zione con una grande griffe pa-
rigina, considerata “l’Armani 
della Francia”, per la quale ven-
devo le collezioni ai clienti del 
Centro-Sud Italia. In seguito le 
dedicai un grande spazio nel mio 
nuovo showroom al civico 15 di 
viale Maria Cristina di Savoia. I 
lavori durarono circa due anni: 
lo spazio dedicato a Chantal Tho-
mass fu arredato in stile Belle 
Époque, con grande cura dei det-
tagli. Seguivo l’azienda anche nel 
commerciale e, avendo ancora le 

misure da indossatrice, i carta-
modelli venivano tagliati sul mio 
fisico. Per oltre dieci anni ho de-
dicato molti giorni al mese a Pa-
rigi». 
Intanto aveva conosciuto Piero 
Jossa, figura importante nella 
sua vita privata e professiona-
le. 
«Era proprietario di boutique top 
nel mondo ed era mio cliente. È 
stato mio compagno di vita e ma-
rito per 18 anni. Abbiamo colla-
borato a tantissime iniziative. So-
no stati anni di entusiasmo, suc-
cesso e grande complicità. Tra le 
attività ricordo Jsole Lampados, 
Mister Pig, Sweet Sweet Way, una 
gioielleria a Beverly Hills in un 
locale precedentemente di pro-
prietà di Mickey Rourke, produ-
zioni di jeans con il marchio Jos-
sa Jeans e il profumo Jnferno, che 
ancora produco. All’epoca non 
esistevano i social, per cui ave-
vamo ogni mese due o tre pagine 
su Vogue Italia». 
La sua mente vulcanica ha con-
tinuato a ispirarle iniziative. 
« In contemporanea con la mia at-
tività in Italia e in Europa, ho ini-
ziato a operare negli Stati Uniti. 
Cercavo sempre nuovi brand e 
nuove situazioni da proporre. 
Grazie anche a mio cognato Ser-
gio Jossa, agente di moda a New 
York per brand italiani di lusso, 
con uno showroom sulla Fifth 
Avenue, scoprii un mercato feno-
menale, molto ricettivo, specia-
lizzato soprattutto in abiti donna 
per ogni occasione. In Europa, in 
quegli anni, dominavano tailleur, 
maglieria e capispalla, mentre gli 
abiti interi erano pochi. Fu uno 
dei periodi più belli della mia 
carriera. Avviai un’attività pa-
rallela di import-export: portai 
in Italia nuove realtà americane, 
soprattutto abiti da donna, e al 
tempo stesso contribuii a far co-
noscere il Made in Italy negli Sta-
ti Uniti. Andavo e venivo dagli 
States continuamente, seguendo 
diverse attività oltreoceano. Le 
mie frequentazioni erano nel-
l’ambito del jet set di Los Ange-
les, del cinema e della moda». 
Nel 1996 il mondo dell’indu-
stria della moda ha iniziato a 
subire uno scossone. Cosa è suc-
cesso? 
«Sul mercato ha fatto irruzione il 
fast fashion, anche come conse-
guenza dell’apertura delle fron-
tiere e dello spostamento della 

manodopera dall’Italia verso 
l’estero, soprattutto verso la Ci-
na. Con questo termine si indica 
un modello di produzione e con-
sumo basato su collezioni conti-
nue a basso costo, spesso a di-
scapito della qualità dei tessuti e 
della fattura. Modelli e colori co-
piati dalle alte griffe hanno cam-
biato i trend socio-economici 
mondiali. A un certo punto “la 
moda non è più di moda”, perché 
diventa inflazionata e alla porta-
ta di tutti. L’originale si confon-
de con le copie. Tra stock house, 
outlet, e-commerce, social e fast 
fashion, la moda perde il suo ca-
rattere cult. Le priorità di acqui-
sto cambiano: telefonini, acces-
sori, computer, viaggi, casa, ape-
ritivi, cene. Il mondo si sposta 
verso nuove esigenze tecnologi-
che e la moda tradizionale viene 
travolta da un sistema più velo-
ce, economico e meno attento al-
la qualità». 
Lei come ha reagito? 
«Nel 2001, dal rapporto con Cri-
stiano Tozzoli, che poi diventerà 
anche socio nel mio showroom, 
arriva l’evento più bello della mia 
vita: mia figlia Edvige. Lei di-
venta subito la mia priorità. Rior-
ganizzo la mia vita mettendola al 
primo posto. Acquisto uno spazio 
di 220 metri quadri al Parco Cu-
ma 67 per stabilire il nuovo Sho-
wroom Petrucci vicino alla mia 
abitazione. Riduco i viaggi e 
chiudo lavorativamente con gli 
Stati Uniti. Avevo già voltato pa-
gina anche sul piano personale, 
chiudendo il rapporto sentimen-
tale con Jossa, pur restando ami-
ci. Nel 2015 lancio il mio mar-
chio, una linea di total look fem-
minile chiamata Psico Paris, di 
cui sono proprietaria e stilista. 
Nasce dall’esigenza di risponde-
re a mercati in evoluzione e a una 
clientela in cerca di qualcosa di 
speciale: un prodotto capace di 
vestire la donna senza età e di in-
terpretarne la psicologia. Volevo 
creare qualcosa di ben fatto, ma 
non scadente come il fast fashion 
né costoso come certi brand. Le 
boutique avevano bisogno di pro-
dotti con margini più sostenibili, 
perché i costi erano diventati 
sempre più eccessivi. Possiedo un 
archivio di oltre cinquemila pez-
zi da cui ho preso ispirazione per 
le mie collezioni. Prima erano to-
talmente di produzione, oggi una 
parte è sartoriale, in linea con 
nuove strategie e nuovi format. 
Poi, prima del 2020, ho frequen-
tato un corso di aromaterapia a 
Milano per diventare “naso”. Ho 
così rilanciato il profumo Jnfer-
no, rispettando le nuove regole 
sugli aromi puri ma mantenendo 
le essenze afrodisiache degli an-
ni Ottanta. Nascono Jnferno 
Black e Jnferno White, entrambi 
unisex. La produzione avviene in 
collaborazione con una grande 
azienda milanese. Le presenta-
zioni più importanti si sono svol-
te durante le Fashion Week mila-
nesi, tra cui un grande evento in 
via Tortona con oltre duemila 

partecipanti». 
Poi arriva il lockdown. 
«È stato il colpo di grazia per il 
settore. L’e-commerce ha avuto 
un boom esponenziale e l’offerta 
di abbigliamento low cost stra-
niero ha invaso il mercato. Nel 
frattempo ho ricevuto diversi ri-
conoscimenti per la mia carrie-
ra e la mia devozione alla moda: 
dal Senato della Repubblica alla 
Biennale di Venezia, dallo Spole-
to Art Festival al Premio Cara-
vaggio, fino a Procida Capitale 
italiana della Cultura 2022. La 
moda viene finalmente ricono-
sciuta come forma d’arte e co-
municazione. Inizia così il mio 
nuovo percorso come organizza-
trice di trunk show, cioè sfilate 
brevi miste a show, in sedi istitu-
zionali e culturali tra Napoli e 
Milano: Palazzo San Giacomo, 
Maschio Angioino, Castello Sfor-
zesco, Palazzo dei Ciechi, con-
solati e altri luoghi prestigiosi. 
La moda diventa inclusione, su-
peramento degli stereotipi, lotta 
all’anoressia e al body shaming. 
Organizzo sfilate con Psico Pa-
ris anche durante la Fashion We-
ek di Milano, partecipo come pre-
miante a manifestazioni di rilie-
vo e vesto personaggi del cine-
ma, della televisione e dello spet-
tacolo». 
Attualmente di cosa si occupa? 
«Lavoro principalmente su Mila-
no durante le campagne vendita, 
ma in modo diverso dal passato e 
con pochi brand. Lo Showroom 
Petrucci esiste ancora, ma oggi 
ha una funzione nuova. Ho cam-
biato canali distributivi, metodo-
logie e strategie di vendita per 
adeguarmi al “Nuovo Mondo”. 
Ho intrapreso la carriera di in-
segnante di moda, collaboro con 
diversi giornali attraverso i miei 
articoli e lavoro anche con Su-
sanna Messaggio per eventi le-
gati a epigenetica e moda. Col-
laboro inoltre con La Gazzetta di 
Milano. Sto lavorando ad alcuni 
grandi progetti su Napoli e non 
solo, che dovrebbero diventare 
attivi entro i prossimi mesi. Il mio 
brand Jnferno è diventato un ve-
ro “mondo profumato”, con nuo-
ve fragranze anche per il mondo 
pets e per l’intimo femminile. I 
miei nuovi progetti riguardano 
molto l’insegnamento ai giovani 
ai quali amo trasmettere la mia 
conoscenza del settore. Lavoro 
con scuole, licei, accademie pub-
bliche e private a Napoli e Mila-
no, ma anche con corsi persona-
lizzati online e nel mio showro-
om di Napoli. Oggi quello spazio 
è diventato multitasking e rever-
sibile: un polo multifunzionale 
della bellezza e della moda a 360 
gradi. Credo molto nel vintage 
come vera riscoperta del concet-
to eco nella moda, forse ancora 
più delle lavorazioni ecologiche 
ex novo, spesso costosissime e 
non sempre davvero sostenibili. 
Per questo, prendendo spunto da 
una mia prima società, ho chia-
mato il mio nuovo progetto 
“L’Impero della Bellezza”».
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