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Resumo

O artigo aborda o selfbranding no contexto da rede socia 2.0, que transforma a
identidade humana, o S temaderel agdes sociais, aculturaou subculturade pertencimento,
valoresque caracterizam um determinado estilo de vida, em um fendbmeno comunicativo
amplo, consolidado, | egitimado socia mente e mundia mente reconhecido. O advento da
web 2.0 intensificou os sites pessoais, blogs, comunidades de rede e criou umanova
sindrome autopromocional deformaamodificar um egoismo social, a go que pode ser
verificado namodadosjovensinspiradanaculturaurbana.

Palavras-chave: selfbranding, rede social 2.0, comunidades.

Abstract

Thisarticletreats the selfbranding in the social networking 2.0 context, that turnsthe
human identity, the social relationships system, the culture or subculture of belonging,
valuesthat characterizelifestyle, to ahuge communicative phenomenum, consolidated,
socially legitimated and worldwide known. The network 2.0 intensified personal sites,
blogs, network communities and created anew self-promotiona syndromein order to
change asocial egoism that can be seenin the fashion of young people based on street-
culture.

Keywor ds. selfbranding, socia network 2.0, communities.
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In questa breve discussione provero ad analizzare
duevoalti di un medesimo fenomeno. Si trattadi cio che
possiamo definirecome selfbranding: latrasformazione
dellapropriaidentita, del proprio sistemadi relazioni
socidi, dellaculturao dellasottoculturad’ appartenenza,
dei valori che caratterizzano un determinato stiledi vita,
in un fenomeno piu esteso, consolidato, legittimato
socia mente e riconosci bile globalmente. Recuperando
suggestioni interazioniste efenomenol ogiche, potremmo
addiritturaqudificaretalefenomeno comeil frutto di un
processo d’ accumulazione di risorse che conduce
all’istituzionalizzazione' di alcune pratiche culturali,
attraverso I’ adozionedi strumenti divers, macomunque
efficaci: quellotecnologicodaunlao, quelocommercide
edilisicodd!’ atro. Dunquel’ utilizzo di nuove strumen-
tazioni offertedal cosiddetto Web 2.0 el’ ideazionedi
nuovi brand di modastreet-style avrebbero traloro poco
incomune, senon fosse per questo principio unificante
che assegna alla sfera del personale, del sociamente
Stuato, del culturalmentelocdizzato, unenormevalore
mercantile e soprattutto comunicativo.

Il branding del sé nel paesaggio tecnologico
(Second life, Myspace, Asmallworld)

Né libro primo della Volonta di sapere (1976),
Michel Foucault esamina con perizia analitica il
“dispositivo dellaconfessione’. Dastrumento di estra-
zionedellaveritadal peccatore, esso s trasformerebbe
in un meccanismo di produzione della verita e di
“autenticazione” dell’individuo, per poi trapelare nei
“discors scientifici, dallamedicina, alapedagogia, dle
relazioni amorose, dleredtapiuquotidiane’ (ivi p. 54).
Inaltri termini, I’ uomo occidental e sarebbe diventato
una“ bestiadaconfessione’.

Laconfessoneeunritudediscorsvoincui il soggetto
cheparlacoincideconil soggetto ddll’ enunciato; €anche
unritualeches dispiegain unrapporto di potere, poiché
nons confessasenzalapresenzaameno virtualedi un

! Listituzionalizzazione ha luogo ovunque vi sia una
tipizzazione reciprocadi azioni consuetudinarie da parte di
gruppi esecutori: in atri termini ogni simile tipizzazione &
un'istituzione. [ ...] Esse sono accessibili atutti i membri del
particolare gruppo sociaein questione, el’ istituzione stessa
rende simili gli individui e le azioni individuai.[...] Le
istituzioni inoltre devono sottostare adue condizioni: avere
uno sviluppo storico e fornire uno schema di condotta a
coloro che nefanno parte (Berger, Luckmann, pp. 83-84).
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partner che non e semplicemente I’interlocutore, ma
I'istanzacherichiedelaconfessone, I'impone, I’ apprezza,
edinterviene per giudicare, punire, perdonare, riconcilia:
re; un rituale in cui la veritd mostra la sua autenticita
grazieall’ ostacolo ed dleresistenze chedevediminare
per formulars; unrituae, infine, incui lasolaenunciazio-
ne, indipendentemente dalle sue conseguenze esterne, pro-
duceincolui chel’ articoladelemodificazioni intrinseche:
lorendeinnocente, loriscatta, o purifica, lo sgravadale
suecolpe, lolibera, gli promettelasalvezza(ivi, p. 57).

Inquesto passoil filosofo svisceragli agpetti essenzidi
di un dispositivo rodato per unafinalita pedagogicada
partedell’istituzionereligiosache, nel corso dellasua
emancipazione e laicizzazione, s trasforma in uno
specchionarcisstico - quandoil s stemamedia-consumo
esdtai valori ddl loisr eddl’ edonismo—per poi mutare
nuovamente verso una prospettiva “etica’ o che s
presumetde Allalucedi taediscorso I’ evoluzioneverso
leformedi presenzialismo, di autopubblicitao di self-
branding contemporanee avvienepitlungo unalineadi
continuitachenon di rottura.

L’istanzadi dominazionenon édallapartedi colui
che parla(poichéeobbligato) madaquelladi colui che
ascoltaetace; non dallapartedi chi saerisponde, ma
daqueladi chi interrogaes supponechenonsappia E
questo discorso di veritaproduce infineil suo effetto
noninchiloriceve, maincolui d qualelos strappa(ivi,
p. 58).

Nel passaggio ddlafaseddlaprofusonede consumo
— tipicamente anni ottanta— a quella delladiluizione
(Barile2004), assstiamo aunaproliferazione esasperata
di tale dispositivo prettamente intimista, nel mercato
pubblico delleidentita. | modi dellaconfessione, che
consistono nellaesteriorizzazionedi unaveritainterna
al soggetto, profondae segreta, tendono afar emergere
aspetti della vita quotidiana che precedentemente le
forme della rappresentazione avevano tenuto celata
Come s € visto a proposito del discorso palitico, il
retroscenain cui s codificavail ruolo del personaggio,
viene utilizzato in maniera strategica per saldare una
nuovaalleanzacon |’ e ettorato in un momento di chiara
crisi dellarappresentanza. Tale processo concretizza,
nella prassi della comunicazione politica, i concetti
portanti dellateoriadi Meyrowitz (1993). L’ esterio-
rizzazionedd retroscenaéagitasullasciadi unavulgata
demagogicachevuol e assecondareladomandadaparte
dell’ eettorato di unapoliticadiversa, pitacontatto con
I’ esperienzagituatadell’ e ettore. Madietro lesembianze
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di un procedimento“pull” s cdlaun’impostazione* push”

checercad imporreall’ opinione pubblicaun’ agenda
comunicativabasatasu atrepriorita. Fino aquel punto
il dispositivo della confessione descritto da Foucault
funzionaaregime. || personaggio pubblico éal centro
dell’ attenzione collettiva, in questaspeciedi panopticon
invertito. L’istanza di “dominazione” proviene dall’

esterno, dal moto d' interesse collettivo per quellezone
dellasuapersonditanon ancorailluminateddleluci ddla
ribalta. Larigpostanon modificail comportamento dello
Spettatore quanto piuttosto laconfigurazione stessadel

personaggio, lacui biografiae osservataattraverso un
prisma che ne moltiplica le immagini. Per esteso, il

discorso funzionaanche per altri tipi di personaggi che
popolano lo star system. E’ opportuno pertanto ricon-
durrelarivelazione pubblicaddl’ intimitaedellasoffe-
renza ad essa connessa, al’azione combinata della
divulgazione psicologica, del self help o delle teorie
femministe, ma tale movimento s'inscrive in una
dinamica piu estesa. Eva lllouz (2006) tratta il caso
dell’ Oprah Winfrey showin cui lacelebre conduttrice,
S mostraabileadrammatizzarelebiografieei profili

psicologici correlati, dei vari protagonidti. L’ andis pero
s estende alla stessa biografiadellaconduttriceche é
tenuta (siamo nell’ esatta meta degli anni Novanta) a
rivelarelo sfondo di sofferenzapsicologica? chel’ha
contrassegnata. Allo stesso modo Brooke Shields, Jane
Fondao altri personaggi dello show biz sono laprova
chelascopertadi un’interiorita che lastudiosavuole
vedere comevotataallasofferenza, Satrasversaleala
societa dell’epoca e va dai gia famos a quelli che
potrebbero diventarlo semplicemente esibendo laloro
propriasofferenza.

II posto preminente occupato dallasofferenzanelle
definizioni popolari o colte dell’identita personae é
indubbiamenteindicedi uno dei fenomeni piu paradossdi
dell’ erapost anni ottanta: in concomitanzaconil trionfo

2 |l tema della sofferenza € utilizzato dall’ autrice come
grimaldello per scardinare, senza troppa efficacia, la
concezione che Foucault espone nel testo sopra citato.
Secondo |"autrice egli utilizzerebbe la chiave del rapporto
potere/piacere come tratto dominante dell’ attivita umana
laddove tale termine— cheil filosofo usa come sinonimo di
sessualita o libido — non s contrappone a dolore, bensi
puo sussumerlo. Le pratiche a cui egli fa riferimento non
ortodosse o devianti, come il masochismo, il sadismo o la
sodomia, si pongono al confinetral’ esperienzadel piacere
quelladel dolore.

ddl’ individuaismo autosufficiente, dilaganteed egemone
come non mai, &€ emersa acutamente |’ esigenza di
esprimereed esibirelapropriasofferenzain varie sedi:
dai gruppi di sostegno ai talk show, dalle sedute
psicoterapeutiche alle aule di tribunale, ai rapporti
personali (ivi.P. 95).

Risulta chiaro che, ai fini della nostraindagine, il
ragionamento sullasofferenzae solo unapartelimitata
dellapiugenerdemessain discorso pubblicodellapropria
sfera intima. Inoltre esso s'inscrive in una sorta
d’ implosione del sistema spettacolare che tende a
cancellare, ancor piu drasticamente chein passato, la
lineadi demarcazionetralastar elapersonacomune.
Dai tak show asfondo confessionaledlaformulamatura
del reality showil passo e breve. Laddove essaconsente
simmetricamente di trasformare in star un perfetto
sconosciuto e di abbassarea rango di “ uno qualsiasi”
un personaggio famoso einarrivabile. 11 grandefratello
elapiu chiaratraduzionein chiave spettacolare della
metaforadd “ confessonae’ cheper I’ appunto modifica
sostanzialmentelo statusdi chi vi S sottoponeeincide
solo sensibilmente sul punto di vistadel pubblico. Alle
marchecommercidi e spettato qual cosadi molto simile.
Laloroesgenzadi scendereda piedistalo per ristabilire
unarelazione piu solidae cooperativaconi consumatori
haseguitoil medesimo procedimento. In particolare, la
questionetipicamenteanni Novantadellaresponsabilita
socialeddl’impresa, del causerelated marketing edella
retoricadellatrasparenza, sonoil modoincui I’ azienda
faammendadei suoi “lati oscuri”, intervenendo su di
tramite le relazioni pubbliche o con iniziative di
brand equity. Maal di ladi questo processo, s profila
qualcosadi ancorapiu radicale: latotale penetrazione
del dispositivo della confessione negli interstizi piu
nascosti del sociale, nelle zonemeno esposte dellavita
quotidiana, nelle isole sottoculturali piu distanti dal
mainstream. Ladiffusionesocidede web ein particolar
modo quelladed 2.0, harivoluzionato i modi di relazione
adistanzatrai soggetti producendo unasortadi sndrome
presenzialista. Lamiriade di siti personali, di blog, di
community chedamolti anni si espande nel territorio
della rete, ha dato vita a una nuova sindrome
autopromozionaeeiperesibizionistachenonhamoltoa
che vedere con quella piu smaccatamente pubblica e
edonistadi matriceanni Ottantache passaper laformula
del “sotto I'immagine niente” e si concretizza
nell’ esaltazione dellapatinao dellasuperficie sociale
dell’ ego. | nuovi mezzi di comunicazione paionoinvece
insistere sulla naturaintimista e raziona e dell’ affer-
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mazionedi un ego che passain primis per unasortadi
“alestimento emotivo” echedaprofonditaeunaterza
dimensioneaqudlavuotaimmaginebidimensonale.

Secondo Vanni Codeluppi (2007) tele fenomeno s
collocalungo unalineadi sviluppo storico chepossamo
disegnare considerando piuleandogiecheledifferenze
conil passato. Il concetto di vetrinizzazione consentedi
piegarequestaevoluzioneedi capirei passaggi atraverso
cui undispositivo promozionde, inventato per comunicare
in modo diverso le merci commerciai, sa trapelato
progressvamente allasferadel socialeper trasformars
inundispositivo globaedi presentazione delleidentita
Nella fase della diluizione del consumo nella vita
quatidiana, srumenti pubblicitari emercantili, comequello
dellavetring, s trasformano in dispositivi astratti 0 in
tecnologie culturali che possono essere utilizzate dai
soggetti sociali per I’ affermazione delapropriaidentita
suscdaglobae. Questi strumenti consentono di dilatare
enormemente il campo d'azione dei singoli soggetti,
espandendolodallereti informali in cui questi sono calti,
verso unamoltiplicazioneesponenzideddlepotenzidita
relazionali ecomunicative. Le persone diventerebbero,
secondo unaformulautilizzatadaquesti Siti, “ broadcast
di sestessg’. In questo dittamento daun tipo di azione
tattica — quella del soggetto calato nel suo mondo
guotidiano—aunastrategica—cheriguardail soggetto-
adratto potenziato dai new media—d celaforseil motivo
di un grande successo di questeformule, chenonacaso
hannoattirato |’ interessedel mediaedelle stessemarche
commercidi. E comeseil meccanismo ddlaconfessione,
andizzato daFoucaullt, proliferassesocid menteaitraverso
unasfera che non hanullaache vedere con lelogiche
del sacro, conil discorso giuridico o con quello medico,
mavaadidtillars nellasferadelereazioni informali su
quellasottilelineadi demarcazionetrail tempodi lavoro
eil tempodi vita

Henry Jenkins haofferto un’ originale chiaveinter-
pretativadel processo di convergenzamediaeeviden-
ziando come questo riguardi molto piu lo spazio del
consumo e meno quello della produzione. Occorre
pertanto parlaredi unaCulturaconvergente (2007) per
indicarecomeil consumatore/spettatore siail centro di
attraversamento di molteplici flussi informativi e
d’intrattenimento che giocano sulla componente
esperienziae. I concetto di esperienzaculturaeassume
pertanto unafunzionestrategicaned funzionamento delle
ultime applicazioni del web 2.0 orientate verso il
cosiddetto social networking.
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Néel’eradi Youtube, il social networking s presenta
comeunadelecapacitasocidi importanti edellecompe-
tenze culturali chei giovani debbono avere per poter
diventare partecipanti significativi dellaculturaintorno
aloro. Dobbiamo essere preoccupati del gap di parteci-
pazione tanto quanto del digital divide. Quest’ ultimo
haachevederecon |’ accesso alatecnologia; il gap di
parteci pazione haachefare con |’ accesso aesperienze
culturali e con le ahilita che le persone acquisiscono
attraverso laloro parteci pazione nelle comunitaonlinee
nellereti sociali attuali (JEnkins 2007, p. 303).

In questo senso non desta molto interesse il caso
Second Life, in quanto rispettaunalogicatipica
menteanni Novantacheesaltalavirtuditaelascompar-
sadd sedietro |’ avatar. L’ estremo entusiasmo con culi
talerevival e stato salutato dai cronisti e dagli analisti,
eradettato piu dallanostalgiaper lepromesseeuforiche
del decennio passato che non daun concreto potenziae
espresso datale strumento. E’ stato come sele mirabo-
lanti promesse dellanet economy fossero immediata-
mente recuperate erilanciate, questavoltanon facendo
ricorso atuttalapotenzadel web maaun semplicesito
cheavrebbe voluto monopolizzareeri-brandizzarecio
che accadein rete. Cosi € sembrato che le sfavillanti
estetichedi una*“ secondavita’ condensasseroin un ol
momento tuttele promesse dellavecchianew economy
- asuavoltasublimazionede vecchio sogno americano
— e che la voce roboante della sua pubblicita fosse
sufficiente asostenere lasuadiffusione su scalamon-
diae. Inoltre, laretoricacostruitaintorno ai suoi prota
gonigti, comead esempiolagiovaneimprenditricecinese
Anshe Chung che conquistail record di primamilionaria
arricchitasi tramite questo strumento (Gerosa, 2007),
associa nell’immaginario collettivo il successo di un
progetto virtualeaquello molto piti concreto dell’ ascesa
economica e geopolitica dei paes asiatici. Ancora
secondo Jenkins, laforza simbolica di questo nuovo
strumento e paragonabile aquelladel carnevale—gia
sfruttato da molti a seconda dei casi per spiegare
fenomeni molto dissimili —malasuaricadutapraticae
quelladi unlaboratorioin cui S “possono sperimentare
nuovi modi d’ esseresaalivello personadechecollettivo
(ivi p. 312). Le parole di Jenkins sono sospese trail
giudiziodd conoscitoreattentoel’ entusasmo del nedfita
ma solo in pochi hanno cercato di problematizzare la
sodtanzideimpossibilitadi redizzazionedi un sognotanto
ambizioso quanto inattuale. La secondavita e troppo
scomoda, complicata, fiaccante, insoddisfacente per
poter essere paragonata allaprima. Se solo s pensaa
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un problema di economia cognitiva, che riguarda
soprattutto un target di lavoratori creativi lacui vitas

svolgegiatroppo alungo sullasuperficiedi unlaptop, lo
stress indotto dalla frequentazione di Second life &
insostenibile. Dovrebbero pertanto esisteredei soggetti

intermedi (ngoli o addiritturacollettivi) che gestiscono
apagamento |’ attivitadell’ avatar di mr. x,0y 0z. Una
sortadi enigmade terzo uomo (nell’ autocriticaplatonica)
cheperomoaltiplicadl’ infinitolapossbilitadi intermedia:
zioneetrasformaquel progetto di “ esistenzaautentica’

nellacosapiufittiziaches possaimmaginare. Questo
perché i ragionamenti sul sé digitale e sul computer
dating, hanno insistito sull’idea che la maschera
dell’ avatar faccia emergere |’ essenza nascosta degli

individui che le remore e le inibizioni sociali invece
alimentano (lasindrome di C' e posta per te). Mase
I’'usodi SL dovessemantenerelasuanaturadi interfaccia
dura, il risultato sarebbe semplicementequello di favorire
I’ingresso di soggetti collettivi (comeistituzioni, partiti,

marche) mentre quelli singoli, tranne rare eccezioni,

sarebbero gestiti da soggetti terzi: freelance o societa
anonime che gestiscono uno o pit avatar. Laricercadel

Guardian hainfatti espresso profonda perplessita sul

gradodi diffusoneglobadedi questo media. Dalledecine
di milioni di “cittadini”, I'indagine é giuntaacontare un
numero di 300.000 utenti stabili, laddovei restanti sono
molto estemporanei, senzacontareil fatto chemoilti di

questi posseggono pitdi un singolo avatar®. Lamaggior
partedei brand globdi, dd lusso dl’ hi-tech, hanno deciso
di accedervi ad ogni costo, ma da quelle parti hanno
trovato solo fantasmi o frequentatori assidui con scopi

moltodivers di qudli ipotizzati.

Ben diversa € la questione di Asmallworld e
Myspace. Piuttosto che alimentare aspettative inappa
gabili, questi progetti hanno redlizzato tuttele potenzidita
dellanuovafasede Web 2.0. Non piu quindi sfavillanti
promesse, maunarisposta concreta a esigenze speci-
fiche. Asmall world e un socia network che applicaa
pienoleteoriesociologichedi Granovetter sul cosddetto

3Dei quasi 9 milioni di residenti, circal’ 85% sarebbero entreti
una sola voltain questo mondo virtuale senzatornarci piul.
Dei restanti bisognerebbe depennarne almeno la meta,
perchéaveredueo piu“avatar” in Second Life & unapratica
comune quanto andare nei night club. Il che porta a una
popolazionerealedi 300 milapersonecirca. Pocacosarispetto
ad altri mondi virtuali frequentati damilioni di utenti, nulla
se paragonata ale comunita che animano espressioni del
Web 2.0 comeYouTubee Flickr (D’ Alessanbro, 2007)

piccolo mondo. 11 concetto di base élascopertachesu
un numero rilevantedi unita—quali ad esempio quelle
che compongono gli abitanti del pianetaterra—i gradi di
Separazione che separano un soggetto x daunoy sono
tra5e®6. Inaltri termini cio significache per entrarein
contatto conunqualsias soggettoinqualsias continente,
basta passare per altre cinque (tra loro connesse da
ameno un link). Per quanto concerne i network piu
ristretti |a separazione éancor pit modesta.

In Asw e prevista la funzione “ shortest path” che
indicaaquali personedel proprio network & connessa
lapersonaindividuata. | gruppi di discussionevariano
per sezioni tematiche su cui prevalequelladedicataai
viaggi echeépotenziataddlafunzionede “ geolocator”:
un dispositivo che consente di segnalare i propri
spostamenti sul globo e che permettedi essere contattato
infunzionedi iniziative ed eventi. Lacostruzione del
proprio profilo @molto meno creativadi quelladei siti
analoghi. Ma & maggiore il grado di confronto trai
membri interni. In quanto comunitachiusa, difatti, noné
possibile per un visitatore esterno né accedere né
visualizzare parte dei contenuti. L’ aspetto pitinteres-
sante, oltre alla dinamica “micromondana’ e quello
dell” autopresentazione del sé. Grazie ad alcuni
provvedimenti preliminari e a controllo della stessa
comunita, leidentitaches presentanoin Asw aderiscono
aquelleredli. Inta sensoil sito non e concepito come
unatrasfigurazionedi pulsioni o desideri attraversola
reinvenzione di unaidentita fluidama e un semplice
strumento che potenzia le possibilita di relazione, di
conoscenzamaanchedi business. Al suo interno ogni
protagonistas trasformain brand di sestessoes colloca
al centro del proprio network, la cui costruzione é
incentivataanche con premi (ad esempio gli inviti per
nuovi amici). La principale modalita di utilizzo e di
supporto allamobilita Lo s usasoprattutto quandoci S
sposta oppure quando si “accolgono” coloro che
transitano per il luogoincui s sta. SeAsw rappresenta
il segmento piu ristretto ed esclusivo, Myspaceinvece
coinvolge fasce di pubblico piu estese, tra cui spicca
unamaggiore e piu esplicitavenasottoculturae. Inuna
prima fase s é configurato come strumento di
autopromozione edi lancio di nuovi artisti nel campo
musicale(s pend d fatidico caso degli Arctic Monkeys),
poi lasuacoperturas éestesaaun pubblico molto pit
numeroso evariegato chein parte einteressato dlealtre
formedelacreativita, in parte haunasuaconformazione
tipicamente generalista. Allo stesso tempo si sono
moltiplicati i tentativi, da parte dei brand globali, di
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occupare unapartedi suolo (nel casodi SL) odi aprire
uno spazio d'interazione (negli altri duecasi). Cosi, a

self branding degli utenti si @ aggiunto il branding da
parte delle marche che cercano d' interagire con questi

utenti evoluti.

Cio cheaccomunai trecad gppenadiscuss éil modo
attraverso cui il web possatrasformars inuno strumento
ottimaledi alestimento del proprio s, di presentazione
sociae, di capitalizzazionedellerisorse provenienti dal
proprio social network, di traduzione della propria
soggettivitain unaredtad interesse pubblico. All’ interno
di tale processo il “meccanismo dellaconfessione’, di
cui hoparlatod|’ iniziodd paragrafo, agisce sganciandos
dalla diaettica tra interrogante e interrogato. Esso
funziona di per sé come un sistema di induzione
generalizzataall’ aperturadel soggetto edellasuavita
interiore, alle reti sociali attraverso la messa in
condivisione di tratti biografici, ricordi ed emozioni
(attraversoil processo descrittodalalllouz). Si trattain
altri termini dellatrasformazione del soggettoin brand
di sestesso.

Etica, impegno civico e relazioni sociali
nell’invenzione di nuove marche di street-wear

Il concetto di fashion nel corso della sua storia
recente haassunto molteplici Sgnificati econfigurazioni.
Inunafase che potremmo definire prefashion, il Ssstema
dei codici vestimentari S inscrivevainunadimensione
culturdepitiampiaincui lemolteplici attivitadi consumo
erano manifestazioneesplicitadeleposizioni edei ruoli
di potere. Laforzanormativadell’ etichettarappresenta
il modoin cui lemolteplici praticheculturdi edi consumo
concorrono adefinireladinamicadel rapporti di potere.
Comesi evincedal lavoro di Norbert Elias (1980), in
questafase, checoincideancoraconil modello di societa
statica caratteristico dell’ Ancien régime, la moda e
succube dell’ etica, acui € sottomessa a dispetto della
sua esuberanza e della sua particolare eccentricita.
Nonostante si possa parlare di culto dellapersonalita
del monarca o di dedizione al lusso piu vacuo e
oltraggioso, i fenomeni di modadi questo periodo non
hanno luogo se non all’interno del ristretto perimetro
delacortecheneregolal’ affermazioneeladiffusione.
Lamodacosi elasemplice esteriorizzazionedi regole
consolidate che suggellano i rapporti di potere e
primeggiano sugli stess attori, Siano questi sovrani,
aristocratici o cortigiani.
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Né recentefilm di SofiaCoppola, Marie Antoniette
(2006), s raccontalasudditanzadellafamosamonarca
alecogtrizioni ineccepibili ddll’ Etichetta. UnSstemadii
valori edi precetti cheattingeallatradizioneefungeda
gpecchiodi riconoscimentoedi legittimazioneddlastessa
sovrana. Comequando e codtrettaasvegliars lamattina
a solito orario eapresentars nudadinnanzi ale addette
allavestizione, ches contendono, inbaseai rapporti di
parentela, il primatoel’ onoredi abbigliarelasovrana La
formidabile intuizione della regista mette in scena un
sostanziae loop. Nella figura della monarca austriaca
difatti, Sofia Coppolahavol uto vedere semplicemente
unateen ager antelitteramalle prese con le costrizioni
ddlaculturadd suotempo. Madl’internodi tali argini la
protagonistariesce comunque aritagliareil suo spazio
identitariod|’ insegnadd divertimento, ddllatrasgressione,
dellaconvividitacol suogruppodi pari cheassumei tratti
di una quasi-sottocultura. La colonna sonoradel resto
giocaesattamentecon questo doppiolivelointerpretativo,
come quando nellascenade ballo mascherato aParigi,
la musica dei Siouxsie and the Banshees conferisce
insospettabile attualitaneoromanticaaformeemovenze
tardo settecentesche. Il gioco s fa decisamente piu
esplicito nel momentoin cui lasovranaeimpegnatanella
scelta delle scarpe e laregista fa sSistemare tra i pezzi
ddlacollezione, inimitabileper ricercatezzae Sravaganza,
un paio di Converse. Al tempo stesso un product
placement imprevedibile e subliminale — dato che la
sequenzadurauno stacco quad impercettibile- maanche
un bloop consapevolechedasostegno dl’ obiettivodella
narrazione e chiude miracolosamenteil cerchio. Il film
parlaindirettamentedi unperiodoincui I’ eticacollettiva
governaleformeeffimereddl’ abbigliamento edegli il
di consumo, mentre la moda successiva S sgancera
progressivamente dalla sfera dei valori condivis per
sostenere unasuapropriavisione.

Seguiro pertanto questatraccianascosta per dimos-
trare come sia possibile stabilire una sostanziale
smmetriaspuriatrail tempoin cui trionfaval’ etichetta
eil nostro presentein cui le etichette intese come meri
oggetti commerciali stanno ritornando ad occuparsi di
eticaead assorbire contenuti evalori propri di gruppi
socidi edi sottoculturegiovanili ches pongonoa di la
del mercato. Dopo aver espunto |’ orizzonte dell’ etica
ddlesueattivitaproduttive, lamodatornaarigenerars
dlafontedi unadimensonecheéper definizionedistante
senon antagonistaallalogicadel business.

Nellasuaevoluzionemoderna, lamodahaaffermato
un chiaro distacco daquel sistemanormativo eper un
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lungo periodo hacercato di affermare unasuapropria
visione, coltivando una sempre piu drastica
contrapposizioneall’ orizzontedell’ etica. Cosi apartire
ddallasuaedificazione comesistema, essahamarcatola
distanzasocidetralacosddettaclasse agiataeleclass
subalterne, condannate alla shiadita emulazione del
surrogati provenienti dal centro del sistema produlttivo.

Inquestafases consumail celebreriba tamento del
rapporto di committenzatrail sartoelo tilista, redizzato
per laprimavoltadalo stilistainglese F. Worth. S tratta
di un passaggio emblematico in quanto contravvienea
un’ ideatanto diffusaquanto consolidataaquel tempo: il
gusto come appannaggio di coloro che occupano una
posizione sociale alta (per nascita 0 merito). Con
I’ operazionedi Worth lamodas sganciadefinitivamente
dalleregoledd !’ etichettaed trasformain unfenomeno
estremamente mutevole, sempre piu sciolto dalle
convenzioni socidi, egemonizzetoddlafiguraddlogiliga
etendenzialmente autoreferenziale.

Dall’ eliminazione del busto e della crinolina che
Poiret proponeagli inizi dd novecentosnodl’ invenzione
ddl’ antimodadapartedi Coco Chanel s consolidatale
primato. Daunlato s affermal’ esigenzadi trasformare
al’insegnadell’insolito edi unanovitacherecuperail
classicismo, I’ assetto culturale consolidato, i rapporti tra
i generi elelororelazioni di potere. Dall’ altrolalogica
del lusso, divenutatamenteinvasivae agonigticadavoler
Uperaresestessandlanegazionede primato ostentativo
eche cosi facendo decreta, a meno secondo Lipovetsky
(1989), che “non € piu di moda essere ricchi”. Con
I’ affronto pubblico di Dior e del suo New Look - che
come hanotato Steele (2000) ingenero vere e proprie
correnti di panicomoraenelebravesignoredell’ epoca
chedeturpavano conleloroforbici lamisedi unagentile
signorina—si conclude forse la fase storicain cui la
moda puo fare ameno dellamoralitadiffusa, surclas-
sandolaconlesueinvenzioni esorbitanti. Sgppiamo che
gli anni cinquantasono ancheil periodo d’ affermazione
delle primevere sottoculture giovanili, chegiocheranno
unruolo semprepiu decisivo nellacontrattazionesocide
dei significeti delle proposte moda.

A partiredagli anni sessantadel novecento, quando
S affermano sui palcoscenici metropolitani le culture
giovanili spettacolari, il concetto di Fashion muta
ulteriormenteeiniziaaincorporare nuovi vaori fonda-
mentali, tracui il giovanilismo. Sesnoad dloralamoda
eracosadagrandi, tanto chegli adulti latramandavano
aleadtregenerazioni, oralamodainiziaad essere cosa

dagiovani e tende sempre piu aveicolare stili di vita,
atteggiamenti evalori borderline. Daun’ideaéitariadi
ostentazione dello status o da un concetto sofisticato e
“divigico” di provocazionesessudes passaanuovi vaori
a diretto contatto con la cultura di strada. Si tratta di
un’invers onefondamentaesu cui, speciend Regno Unito,
s edificail carattere e anche il successo del Made in
England. L’ dloranascentepret aporter, inteso comemoda
democraticae policentrica, incorporavalori ed esigenze
del crescente ceto medio che richiede piu comfort,
vestibilita, praticita. In altre parole abiti adatti ale
vicissitudini ealeesigenzedi uno stiledi vitamoderno,
urbano elavorativo. Conil passaggio dallasottocultura
alacontrocultura, I ideadtamente utopicadi unacritica
radicdedlacivilizzazioneindudridescuotelasensbilita
ddl’intellighenzia come anche quella degli artisti per
ricadere su quelladei designer. Cosi lamodadegli anni
settanta da un lato conferma la tendenza di un lusso
democratico, giasortane decennio precedente, ddl’ dtro
inveceassorbei contenuti di quellavisioneantagonistae
propone nuove forme, nuovi tessuti, nuovi concetti.
L’ antimodafiltraddlaculturagiovanileaqudladegli iliti
ed trasformainunasortadi bohémedi massa. L’ epoca
dellacontestazioneedegli anni di piombo sembrerebbe
far cambiareil sgnificato socidedelamodachein effetti
S adeguaal drastico cambiamento dei tempi, mas tratta
solo di una parentesi che prepara I’avvento di una
spettacol arizzazione ancor piU esasperata.

Dallasecondametadel settantafinoal’interoarco
degli anni ottanta, s moltiplicano nuovi linguaggi che
fanno levatutti sul potere sempre piu coinvolgente e
ammaliante dellacomunicazionevisuae. Dai videoclip
dlegtcom, ddl’ advertisng al videogame, tutto concorre
ad affermare il primato dell’immagine sui valori. In
guesta fase la moda sfrutta a pieno il potere della
comunicazione per sedurreil suo pubblico. Ndll’ epoca
dellaprofusionedel consumo spadroneggiaun’ ideadi
power ful brand cheinvestelo spazio di vitadi milioni
di consumatori, specialmentedei giovani adolescenti di
quel periodo, che non a caso subiscono unaprofonda
acculturazione daconsumo. L’ immaginario dell’ epoca
informadefinitivamente | e rispettive wel tanschauungen
andando adefinirei contorni dell’ orizzonte quotidiano.
Due concetti speculari definiscono in manieraappro-
priataladinamicaculturale dell’ epoca. Daunalatoil
total look in quanto esperienza totalizzante, indica
I’ obiettivo fondamentaleddlleaziende di moda: trionfare
sullo spazio di vitadel consumatore condizionandolo
completamente con un branding che vadallatesta al
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piedi. Dal’ dtrolato lafashion victimrappresentauna
figuratipicade periodo checercad’inscriverecomple-
tamentelasuaidentitadl’ interno dd perimetro smbolico
tracciato dalle griffe. Lo stile di comunicazione che
trionfa nel periodo € la cosiddetta Sar strategy,
teorizzatadaJ. Sequela(1985), che professalasostan-
ziale convergenzatrale logiche dello spettacolo e la
comunicazionedei prodotti di consumoal’insegnadi un
linguaggio fortemente seduttivo e pettacolare. Lalogica
dell’ eccesso e della seduzione denota una cultura
esuberante che alimentaun vuoto profondo di valori e
che, alo stesso tempo inventa operazioni culturali e
commerciali di vario genere, per colmaretal e assenza
(dd LiveAidadleprimecampagnedi Benetton). Inredta
latanto avversata e dibattuta formula dell’ edonismo
reganiano, formulatada giorndistaD’ Agostino el egitti-
matascientificamentedaVattimo, riguardaun significato
possibile che contraddistinguele molteplici pratichedi
consumo piu cheunagenerale assenzadi valori dettata
ddlodancioliberistadellapoliticastatunitense.

L’ eccesso, come ben evidenziano la mostra e il
catalogo curati daMaria LuisaFirsa (2003), elogica
costitutiva del periodo e prende forma nell’ estetica
neobarocca di Versace, nelle esagerazioni formali di
Mugler o nellecombinazioni improbabili di Gaultier, ma
anchein esempi piu estremi di negazione dellamoda,
dellalogicadel cambiamento, dellaperfezioneformale,
comesull’ ondalungadellamodagigpponese. Lepalitiche
di brand extension edi stretching estendono il capitale
d’ immagine accumul ato dalle griffe di modaa settori
merceologici disparati con un risultato non sempre
apprezzabile. A quel punto in molti hanno parlato di
un’inflazione del marchi che hagenerato una sortadi
cris “di rigetto” preparando la pit generale crisi di
credibilitachecolpirail sistemadei brand globali agli
inizi degli anni novantain quello cheégtato definito come
il venerdi nero dellaMarlboro. Si trattadunque di un
nuovo periodo quello che s apre con un generale
ripensamento dei valori consolidati nellefas precedenti.
E il cambiamento non riguardaesclusvamentelamoda,
maeintrodotto daaltri linguaggi chefanno daapripista

Laculturadegli anni novantaérappresentabilecome
un grafo: figurageometricatridimensionalein cui ogni
concetto portante, ogni hub & connesso necessariamente
atutti gli dtri. Cosi lademassificazionede consumi, il
multiculturalismo, I’ ibridazionedel generi edegli dili, la
penetrazione dellatecnologianellavitaquotidiana, la
rivalutazione del locale, del tipico, dell’ etnico.
Approdiamo cosl dlafaseche Semprini hadefinito come
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“diluizione’: essarappresentail momento di massima
compenetrazionetrail consumo elepratiche spontanee
dellavitaquotidianae segnain modo profondoil corso
degli anni novanta. Selacomunicazionecommerciae
cambia completamente registro, alla ricerca di una
relazione piu autentica e direttacon i consumatori, le
marche iniziano a ripensare seriamente le proprie
strategiedi gestioneddl’ immaginepubblica. S afferma
cosl inmanierasemprepiu diffusail cosddetto h(Cause
related marketing), parte di unarinnovata attenzione
nei confronti dellaresponsabilitasocialedeleimprese
(Musso, 2007). L eticadiventaun problemafondamen-
taleper leaziendecheoperanoin vari settori econdiziona
profondamente le loro politiche organizzative,
comunicativeedi marketing. Allo stesso modolamoda
del periodo cercadi porrerimedio, almenoin parte, a
unacrisi profonda. Essa esibisce una sorta di nuova
sobrieta e s riforma, specie nella seconda meta del
decennio, graziealetendenzedel minimalismoedella
spiritualitadi stampo new age. L’ orizzonte dell’ etica
torna a condizionare profondamenteil discorso della
moda, maquestavoltain modo diverso: sussidiario o
talvoltaopportunistico.

Unasortadi sguardo antropol ogico diffuso condiziona
lapercezionedellacomunicazioneede consumi. Come
sei discors formulati nell’ ambito dei circuiti culturai o
accademici, fosseroin grado di trapelare, aloro modo,
negli spazi collettivi per modificarelavisonedd mondo
dei consumatori. Cio si evince dal profondo spessore
culturale delle campagne di comunicazione di marchi
come Levi’'s 0 Diesel. Quest’ultimo in particolare
cavacalaformuladi unacomunicazioneironicacapace
di sgretolare labarrieradi diffidenzatralamarcaceil
suo pubblico, sancendo un patto piu solido eduraturo.
Inunasortadi riproposizione dellaretorica—maanche
dell’intellettualismo etico—di stampo socratico, I’ ironia
precedelamaieutica. Laparsdestruensanticipalapars
construens. Tanto che, dopo aver abbattuto le barriere
culturali, lamarcapuo fina mente dial ogare produttiva-
mente conil singol o soggetto-consumatore.

Lemoltitudini di giovani che nel corso degli anni
ottanta erano cresciuti nel ventre caldo del consumo
edonistico, oravivonoin unasituazionedi ambivalenza,
di scissione cognitiva che da un lato li spinge alla
continuarigenerazione del rapporto di dipendenzadai
brand, dall’ atroinveceli induce asviluppare un senso
d’insopportabile frustrazione nei confronti delle
implicazioni globai del consumo e—nellafattispecie—
nel confronti dei prodotti comunicativi lanciati dalecase
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di moda. Laspintaculturalecheall’inizio del decennio
avevadato vitaalanuovascenaunderground americana
(grunge e crossover) orasostiene un movimento politi-
coed esteticopiuampiodl’interno dd quaeil contesto
canadese giocaun ruol o decisivo dando vitaafenomeni

di rilevanzaglobale, dal culturejamming aNologo.

Le campagne a fulmicotone dei jammers sono
esempi rilevanti di comes tenti di risolverelafrustrazione
proveniente dalla spinta a consumo attraverso la
medes matecnicapubblicitariache animale campagne
dei brand. Lemarchedi modasono al centro del mirino
soprattutto per lo sfruttamento della manodopera nel
paesi poveri (dal fantomatico Sud Est asiatico al
Messico) maanche per gli scompens eper lepatologie
indottedauno tiledi vitaartificide. S pend ad essmpio
alle anticampagnelanciate contro CalvinKlein. Inuna
s utilizzail medesimo lettering, la stessa granafoto-
grafica, o stesso colore seppiato. Mail messaggio e
affatto diverso, dato chelaparolaobsesson—chenella
versioneoriginaleidentificaunalineadi prodotti —ora
non rievoca piu un’ atmosfera sensuale e anmaliante,
mail disastro esistenzialedi unadonnachevomitanel
suo WC. Allo stesso modo |e campagne contro Gap o
guellepit famose contro Nike cercano di far emergere
aspetti importanti che solitamente sono celati dalla
comunicazione esplicitadelle marche: tutto cio chela
marcanon dice quando comunica se stessa.

Gli anni novantasegnano ancheil definitivo consoli-
damento dellacos ddettastreet culture, un’ areadi attra-
versamento dapartedi pezzi delle passate sottoculture,
chenonsentonopiui vincoli d’ appartenenzadi un recente
passato, comeanchedapartedei brand dello street wear,
chesanoess globali olocdi (daNikegppunto aStussy o
a Carhartt). Un pezzo di questa storia & mirabilmente
raccontato nel catalogo della mostra Beautiful losers
redizzataaNew York ein TriennadeaMilano.

A guesto punto vorrei spostare il discorso dauna
prospettiva meramente storica al’analisi di alcune
tendenze contemporanee che s sono codificateinvere
e proprie offerte commerciali a partire da un’ attivita
consolidataprimainambito socideeculturae. Parliamo
dunquede fenomeno oggi particolarmente evidente che
vorrei definire come selfbranding: la capacita di
condensare nel patrimonio simbolico dellamarcauna
seriedi contenuti edi vaori cheattingono al’ esperienza
personadeodi gruppo, d sstemadi relazioni socidi edi
vaori condivis. Un patrimonio emoziondeche, inacuni
cas, puotrasformars in progetto di business. Certonella

Soriaidtituzionaede piugrandi cas azienddi ¢ ésempre
un momento mitico di affermazione che coincide spesso
conlavolontalungimiranteevisonariadd suofondetore.
Unafase di puro spontaneismo ed estro che da vita
al’intuizionefondamentale, oppure unaspeciedi amuleto
cheaiuterail progetto nel corso dellasuaaffermazione.
Si pens ad esempio aPhil Knight, fondatore e direttore
dellaNike, cheavrebbeiniziato avendere scarpettein
giro per gli States, trasportandole nel bagaglio dellasua
automobile (il car boot store di stampo anglosassone
(Grecson, Crewe 2003). Ma solo recentemente una
smilecostruzioneretoricahadato impulsoaunamiriade
diiniziativetraloro diversesiandelamissionchenella
creativitaend!l’immaginedi marca.

S avvicinamolto atale concezioneil caso di Guru.
Un brand che s & affermato nell’arco di pochi anni
sfruttando I’ ondalungadelle entrature del suo direttore
creativo® e un tipo di promozione che il suo ufficio
marketing ci tiene a considerare come un esempio di
comunicazionevirale. Guru haattecchito sul mercato
grazieaunaprimafasedi lancioin cui il marchio non
erariconoscibilesenon per laprovvidenzidemargherita
cherichiamavaun esteticaadolescenzideinsemeauna
simbologia pseudo hippy. La diffusione buzzing del
marchio e del prodotti ha avuto luogo a partire dalla
Situazione estivaebalneare di Porto Cervo, sfruttando
le conoscenzedi acuni calciatori che avrebbero funto
datestimonial occasiondi einvolontari. Conlaseconda
fase, che coincide con |’ abbandono dellamargheritae
conlacreazionedd marchiografico Guru, S abbandona
lo spontaneismodel primi tempi, per avviareun business
piu strutturato su scala nazionale e internazionale.
Ciononostantei contenuti del brand restano quelli della
fase nascente. La marca condensa lo spirito ludico e
scanzonato che aeggiaintorno allarinomatalocalita
estivae che haassunto particolarevisibilitamediatica
sotto labandierade “ briatorismo”.

Il selfbranding € dunque un progetto che muove
dal basso, si direbbe bottom up nel linguaggio
dell’ organizzazione aziendale. Chesfruttareti informali
di relazioni sociali, legami deboli e/oforti, per trasferire
un messaggio che nella maggior parte dei casi é
veicolato daun prodotto. NonacasolaT-shirt eil capo
chemeglio contraddistingue certe produzioni. Non solo

4 Inoltre va precisato che I'attivita del nuovo marchio si
appoggiaallerisorsegiaconsolidate dell’ aziendadi famiglia,
dunquesi trattacertamente di un selfbrand parziale o spurio.
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perché s tratta di un oggetto di culto della cultura
giovanile—chesecondo acuni derivadallastrutturaaT
dellatutadaoperaio —masoprattutto perchélat-shirt e
immediatasintes di oggetto e concetto, un manifesto
indossabilelacui apprezzabilitanon pud prescindereda
tipo di graficaedal contenuto cheessaveicola. Helen
Walters (2005) ci propone unaimportante rassegnadi
nuovi marchi, nati dall’ iniziativapersondeodi gruppodi
giovani designer, che veicolano creativita eimpegno
civiletramite questo medium. Laboratorio di sperimen-
tazionedd |’ avanguardiapop oppuresempliceevoluzione
indossabile del manifesto pubblicitario, tale oggetto
assumeoggi unavaenzaautoespressivaancorapiuforte
del passato. Quindi “non dobbiamo meravigliarci, visto
lo stato d'irrequietezzain cui s troval’ umanita, seun
tono polemico etornato di moda. Organizzazioni, enti
benefici e cause politiche hanno semprerifornitoi loro
adepti con slogan ad hoc per promuovere determinate
lineedi pensero. Adesso anchei singoli grafici usanole
T-shirt per sostenere cause e convinzioni meno
specifiche’ (ivi). Mai prodotti delle case propostendlla
rassegnavannod di ladi unasemplicevisonesettantista
e utilizzano certi significati e valori per esprimere un
elevato contenuto di coolness. E’ il caso di Angry
(www.angry-associates.com) che e stato fondato da
Scottt Burnett e Johnny Kelly per “poter liberamente
sfogare le frustrazioni accumulate lavorando in uno
studio di graficapiu tradizionale” (ivi) oppure di No
company (www.nocompany.com) che sottopone un
questionario psicologico (sullo stiledel test proiettivi) a
suoi clienti, da cui si traggono indicazioni per la
realizzazione delle magliette. Stephen Bliss
(www.stephenbliss.com) che lavora all’immagine
coordinatadi molteplici videogamerealizzando poster,
packaging e altri gadget, adottala seguente strategia:
“se éun capo cheio stesso indosserei, probabilmente
¢’ e qualcun altro disposto a farlo”. Mentre Cybelle
(Www.cybellegear.com) e un dtro brand streetwear che
esprimeunasengbilitaprettamentefemminileed ecresto
“dadonneper ledonne”.

Sull’ ondalungadellacontestazionea marchi globali
sono nati negli Statesdivers brand aternativi chehanno
trasferitoleideeeletecnichedel culturejammingala
sfera dell’ abbigliamento. Un elogio a dissenso s e
sprigionato dalle culture alternative madein Usae ha
dato vitaaunanumerosagammadi iniziative culturali,
mostre e pubblicazioni. Cosi con Future Relic (http://
www.futurerelic.com/) e Dangerous Breed (http://
www.dangerousbreed.ne) i capi d' abbigliamento s sono
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trasformati in mezzi espressivi di unaresistenzaal vero
0 presunto imperialismo statunitense, sostenuto dal
cosiddetto vangel o del consumo globale.

In Italiadaqual che hanno operail gruppo Dissent
nato dallo sfascio delle grandi contrapposizioni
ideologichecheavevanointeressato lagioventuitaliana
snodlafinedegli anni ottanta. Cosi questi giovani hanno
dovutoreinventareil loroimpegno civico utilizzando come
strumento di divulgazionelo spazio dellemerci edella
comunicazione. Piu cheunameravocazionepolitica, la
forzachemuovetaleiniziativaeunasortadi moralita
aternativaches esprimeattraversounmix origindedi
intrattenimento edi solidarieta. Comenel casodellamini
crociera su una barca a vela di 16 metri, ideata per
mostrareavari gruppi di disabili mentali —accompagnati
daunteamdi medici —lebellezzedi Ponza, Ventotenee
Capri.Allafinedel 20061l progetto si trasformain una
veraepropriafactory nostranache ospitaoperedi artisti
emergenti e borderline per educare la gioventu a
dissenso. House of Love and Dissent hasedea Roma
nel quartiereMonti e propone, oltreaun campionariodi
streetwear militante, unaseriedi iniziative culturali di
indubbiaoriginaita Traqueste spiccalarecente Least
Wanted: mostraitinerante curatadaMark Michagl son
(2006) che proponeunasdezioneridottadel formidabile
archivio composto dapiudi diecimilamugshot —lefoto
segnaletiche dellapoliziastatunitense—che vanno dal
18804 1970. Lachiaveinterpretativaddlamodtrariflette
suquanto sialabilelalineadi confinetralalegditaeil
crimine, interrogandosi su come oggigiorno stia
“shiftando” il concettodi devianza. Il corebusiness, cioé
I’ideazioneelavenditadi vedtiti, equasi occultato dietro
I"impatto comunicativoddleiniziativeculturdi dalequdi
il brand nascentetraelinfavitale per ladefinizionedi
un’immagine e di un posizionamento di rottura. <<La
collezione piu democraticache abbiamai conosciuto>>,
commenta I’ideatore... <<Mette d’accordo tutti:
fotografi, artisti, costumisti, storici esociologi, uomini e
donne. “Arte’ commentail critico, “ chemeravigliaquel
cappello” esordiscel’ espertadi moda, “ sembrail mio
nipotino” dicelanonna, “bel tempi quando i shattevano
tutti dentro” concludeil reazionario, maanoi lasciasenza
parolel’ingiustiziadi un bambino messoingalerane
‘29 per aver rubato unamela...>> (BariLE, 2007). 1|
catalogo raccoglie unaserielimitatadi immagini edelle
schedesullequali s solevano registrareleinformazioni
di base sullapersonalitadel soggetto segnaato. |1 sesso,
I’ origineeil presunto reato (comunigta, invertito, ladro...).
Il progetto non si limitaatestimoniarelapropensione
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positivistaelombrosianatipicadi unsstemarepressivo,
enemmeno s limitaariflettere sullafotografia come
strumento di controllo sociale. Oggetto principale
d indagine sono le modalita di definizione e classifi-
cazioneddladevianza, ches concentrano su sfumature
drammatiche e che, solitamente, s’ accani scono contro
soggetti marginali, contro figure deboli cadute occasio-
nalmente nelle maglie repressive del sistema. Cosi il
documento ci restituisce uno spaccato di vitaquotidiana
che speciamentenel corso del secol o passato dimostra
come unacertastrategiad' immagine siatrapel atadai
settori dello spettacolo aquelli distanti, dimenticati e

irraggiungibili dellavitacomune. Cosi, oltreallo shift
della devianza, queste foto raccontano di persone
comuni cheinterpretano gli stili di vitadel loro tempo
e cheimparano aesibirli dinnanzi alla macchinacon
una disinvoltura sempre piu spiccata. Sono queste
ultime, paradossalmente, ad aver anticipato i tempi e
ad aver restituito allamoda moderna unanuovaaura.
Qudladi un’eticaminore—o ses vuoledi un’ antietica
— che ha ravvivato il destino di abiti confezionati
industrid mente, conferendo loroladignitael’ autenticita
di un mondo distante anni luce — ameno in linea
programmatica—dai sensazionali mondi dellafiction.
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