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Parlar di moda fra televisione, dress up game e fashion
blogger

Introduzione

Da sempre la moda (di per sé strumento di comunicazione per-
sonale e sociale) € in profonda relazione con i media. Intorno alla
moda e insieme alla moda si sono sviluppati interi settori editoria-
li; fin dagli albori dell'industria cinematografica, gli attori sono icone
di moda e la moda € parte della narrazione filmica (Gundle
2009). Anche la televisione parla di moda, e la moda € ormai cen-
trale nell'economia culturale di molte piattaforme di comunicazio-
ne legate al digitale: dai blog fino ad arrivare a Snapchat. Quella fra
moda e media & dunque una lunga relazione che negli anni piu re-
centi ha subito numerose e radicali ridefinizioni. A seguito dei pro-
cessi di disintermediazione comunicativa tipici dell'eta della con-
vergenza (Jenkins 2013), i marchi di moda hanno ad esempio ini-
ziato a produrre direttamente contenuto di intrattenimento (i co-
siddetti fashion film o le produzioni televisive legate ai circuiti di
vendita della moda) mentre i pubblici sono entrati con via via cre-
scente centralita nei processi di comunicazione della moda grazie
ai social media (Mora — Rocamora 2015).

Si tratta di percorso complesso, ormai in atto da almeno un de-
cennio, che agisce profondamente nella riarticolazione della co-
municazione di moda e nella ridefinizione del ruolo dei tradizionali
intermediari culturali della moda. In questo contributo ci focalizze-
remo, in chiave puramente esemplificativa, su alcuni ambiti mediali
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nei quali da alcuni anni ormai si dispiega il dialogo fra pubblico dei
media e moda. Nelle pagine che seguono lavoreremo, dunque, da
una parte su i programmi televisivi dedicati alla moda e dall'altra
su i fashion games con specifico riferimento ai cosiddetti dress up
games, cercandone le peculiarita ma anche evidenziandone i rap-
porti con la lunga teoria di prodotti culturali che il sistema moda
ha generato per parlar di sé. Vedremo inoltre come si tratti di
prodotti culturali autonomi ma anche profondamente integrati, la
cui la fruizione si colloca in un continuum di consumi simbolici e
materiali (Mascheroni — Pasquali 2013) che lega media tradizionali
e piattaforme online, celebrity culture e marchi della moda in un di-
scorso che attraversa gli spazi virtuali e fisici del consumo e dello
shopping che sono peraltro, sempre piu a loro volta integrati alla
sfera dell'intrattenimento (Menduni 2013) e agli assetti sociali
neoliberisti (Oulette — Hays 2008).

Makeover TV e dress up games: fra rimediazione e innovazione

Partiamo dalla televisione. Da sempre la moda ¢ oggetto di di-
scorso televisivo e i personaggi televisivi dettano tendenze in fatto
di moda. Come per il cinema poi sempre piu spesso gli abiti sono
protagonisti dei testi televisivi:| si pensi, ad esempio, alle quality se-
ries (Ando 2015; Mascio 2013; 2016). A partire dalla prima meta
degli anni zero la moda € poi uno dei contenuti piu stabili e popo-
lari di un'importante fetta di televisione, vale a dire di quel varie-
gato universo che va sotto il nome di factual entertainment.? Un
macrogenere nato in ambito anglosassone e diffusosi rapidamente
in tutto il mondo, in cui reality TV, documentari e infotainment (Mit-
tel 2001) si ibridano in un'offerta televisiva estremamente etero-
genea per contenuti e formati, il cui elemento unificante ¢ il rac-
conto di vicende di persone “comuni” sia nella loro quotidianita
sia in situazioni fuori dall'ordinario (Brundson 2003; Hill 2007).

N esempio si vedano Hughes (2005) e McNeil — Karaminas — Cole (2009).

2 Sul tema esiste ormai un'amplia bibliografia, in italiano si vedano ad esempio
Cardini (2013) e Innocenti — Perrotta (201 3).
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Cibo, viaggi, arredamento, giardinaggio, dieta, fai da te, e ovviamen-
te bellezza e moda: la televisione lifestyle ha un'opinione su tutto e
nella sua versione makeover tutto vuole trasformare e migliorare
(Bell — Hollows 2005; Palmer 2008). Nellambito della moda,
I'esempio principe di questo tipo di programmi € What not to we-
ar, un format prodotto dalla BBC dal 2001 al 2007 e venduto poi
in tutto il mondo (Penati - Sfardini 2015). Si tratta di un classico
programma di “trasformazione”, che nel nostro paese va in onda
dal 2009 su Real Time con il titolo di Ma come ti vesti e con la
conduzione di Enzo Miccio e Carla Gozzi (due dei volti di punta
del canale) alla cui expertise in fatto di moda e buon gusto, viene
affidata una persona “comune”, tramite la mediazione di amici e
parenti. Missione di Enzo e Carla e del programma TV diviene
quindi, come recitava il promo del 2014, incontrare “questi indivi-
dui che ‘uccidono’ la moda eliminando senza pieta dal loro guarda-
roba tutto cid che & di cattivo gusto”,3 al fine di “salvare le perso-
ne da un look sciatto, povero e per niente abbinato, trasformando
per sempre le loro vite".

Laltro ambito su cui vogliamo soffermare la nostra attenzione &,
invece, quello dei dress up games: una galassia eterogenea di giochi
online che comprende i cosiddetti giochi drag and drop* ma anche
complesse piattaforme d'interazione con centinaia di migliaia di
utenti (Boccia Artieri 2012). Nel primo caso, si tratta di giochi o
applicazioni molto semplici, che consentono di vestire bambole
virtuali (generalmente modificabili nell'incarnato, nel colore degli
occhi e dei capelli) scegliendo abiti, accessori e trucco. Destinati in
particolare al pubblico infantile e preadolescente,® questi giochi
sono aggregati su piattaforme specializzate che raccolgono decine
e decine di giochi in gallerie di personaggi nelle quali la hipster girl
si mischia a dolls con le fattezze delle principesse Disney o di Bar-
3 http://www.realtimetv.it/programmi/macometivesti/ (consultato il 2-02-2017).
4 Con I'espressione drag and drop si indica I'azione di selezionare un oggetto
virtuale per trascinarlo (drag) e rilasciarlo (drop) in un‘altra posizione.

3 Sulla segmentazione del mercato infantile e adolescenziale si vedano Coulter
(2012) e Driscoll (2008).
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bie mentre la muslim fashionista viene affiancata dalle bambole di
numerose celebrita (dal clan Kardashian/Jenner a Kesha, Beyonce,
Lady Gaga, per citarne solo alcune d’ambito musicale). Accanto a
questi giochi di estrema semplicita vi sono poi veri e propri mondi
virtuali nei quali immergersi tramite la creazione di avatar. Il piu fa-
moso & certamente Stardoll nel quale le MeDoll delle utenti, oltre
a giocare con gli abiti, interagiscono con altre dolls tramite chat e
forum, partecipano a gare e concorsi, producono e vendono abiti
e accessori fra pari.

| casi descritti presentano, & facilmente intuibile, importanti linee di
continuita con prodotti culturali precedenti. Programmi quali Ma
come ti vesti (ma anche lo donna, Buccia di banana, condotto per
qualche anno da Giusi Ferre sul canale Lei) intrattengono relazioni
strettissime con il mondo delle riviste destinate al pubblico femmi-
nile e sono versioni contemporanee e ultrapopolari dei Galatei e
dei manuali di bon ton. Sono, infatti, da questo punto di vista, gli
eredi televisivi di una serie amplissima di testi normativi, dedicati a
costruire una relazione pedagogica orientata al saper essere e al
saper fare nei quali la moda, declinata soprattutto nei termini
dell'essere appropriati, trova da sempre spazio (Lewis 2008;
2009). Anche nel caso dei fashion games € perfettamente lecito ri-
costruire un'archeologia che a partire dalle fashion dolls settecen-
tesche, dai cartamodelli e dai figurini attraversa nella forma della
paper doll la modernita in un percorso ideale — parallelo all'itinera-
rio (Peers 2004) che va dalle bambole di Jumeau alla Barbie (Ca-
pella 2015) — che conduce da Little Fanny (1810) ai dress up game
online e al mondo virtuale di Stardoll (Manzoli 2012).

Sebbene sia possibile vedere la catena di “rimediazioni” (Bolter
Grusin 2002) che struttura i prodotti che abbiamo precedente-
mente descritto, € vero pero che essi, quanto meno nelle parti
oggetto di questa analisi, hanno rispetto al passato profonde diffe-
renze sul piano sia produttivo/fruitivo sia di operativita sociale.

In primo luogo completamente diverso ¢ il continuum produttivo

6 Fra le altre http://www.dressupgames.com/ o http://www.dressupwho.com/
(consultato il 2-02-2017).
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e di consumo in cui sono immersi. Certo, anche le forme culturali
che abbiamo appena evocato erano in rete con altri prodotti. Gli
autori dei Galatei e dei manuali di bon ton erano spesso firme di
giornali di moda mentre le paper doll, anche in tempi lontani, dia-
logavano, fra l'altro, con I'amplissima rete di prodotti culturali deri-
vativi dallimmaginario cinematografico.

La differenza risiede nel fatto che i prodotti contemporanei sono
programmaticamente radicati in un universo produttivo e fruitivo
convergente, caratterizzato da una fitta rete di relazioni che impe-
gna media, marchi di moda, e pubblici pit 0 meno attivi (Scaglioni
— Sfardini 2008; Scaglioni — Grasso 2010). Il discorso sulla moda
elaborato in trasmissioni quali Ma come ti vesti? genera infatti “te-
stualitd estese’”/ che entrano in un complesso e stratificato univer-
so di produzione/consumo. Si pensi ad esempio a come intorno
alle figure di Enzo Miccio e Carla Gozzi si sia generato negli anni
un vero e proprio ecosistema di prodotti dentro e fuori il palinse-
sto di Real Time. Nel 201 1-2014 la coppia conduce Shopping Night
cui si affiancano altri programmi condotti singolarmente. A Carla
Gozzi sono affidati programmi come Guardaroba perfetto (2012-
2013), Guardaroba perfetto Kids and Teen (2013) e Mamma sei too
much (in cui mamme troppo eccentriche vengono affidate, in un
doppio makeover, alle sapienti mani di Carla da figlie al contrario
eccessivamente dimesse). A questi prodotti si aggiunge poi la con-
duzione del makeunder intitolato Dire, fare e baciare (adattamento
del format BBC Snog, Marry, Avoid?) nel quale fanciulle dall'aspetto
vistoso vengono spogliate di ciglia finte, autoabbronzante, stampe
animalier o colori fluo usati a sproposito in una operazione che
“smonta I'apparenza per ritrovare la sostanza” e al fine di esaltare
“Una bellezza acqua e sapone”.8 Enzo Miccio, invece, sempre su
Real Time ha condotto L'eleganza del maschio (2013) oltre ad altri
programmi incentrati sulla sua professione di wedding planner, in-

7 Sui testi estesi della programmazione della factual tv al femminile in Italia, si
vedano Penati — Sfardini (2015).

8 Tutte le trasmissioni sono ancora visibili su Dplay il servizio OTT (Over the Top
Content) di Discovery.
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trecciando cosi il tema moda con I'amplissimo ecosistema televisi-
vo dedicato al matrimonio (con trasmissioni quali Ma chi veste la
sposa o docureality come Il Boss delle cerimonie e Quattro matrimo-
ni in ltalia).

Quello che emerge ¢ dunque un universo televisivo vasto, ulte-
riormente corroborato ed espanso da libri (Ma come ti vesti?. Re-
gole, trucchi e suggerimenti per non sbagliare mai il look), siti web,
profili su i social media, app ecc, che secondo le tipiche modalita
della televisione convergente (Scaglioni — Sfardini 2008; Scaglioni —
Grasso 2010), diventano sempre pit centrali non solo quali occa-
sione di valorizzazione dei contenuti da parte dei canali televisivi
ma anche come luoghi di promozione dei conduttori, e come
spazi per gli operatori della moda (dai marchi ai distributori, ai ri-
venditori) per fare product placement, o generare progetti di co-
branding fino ad arrivare a vere e proprie forme di branded enter-
tainment (Nelli 201 1).

Per quanto riguarda il mondo dei giochi online se € vero che le
paper doll hanno da sempre consentito di giocare, letteralmente,
con limmaginario cinematografico, & anche vero che i giochi con-
temporanel intrecciano una rete di relazioni, intenzionali o meno,
estremamente densa con una pluralita prima inimmaginabile di
prodotti culturali. Essi si intersecano infatti perfettamente con il
mondo dei media franchise destinati al mercato di bambini e ado-
lescenti (si pensi al mondo di Frozen o di Violetta o all'universo
Winx)? mentre piattaforme di gioco come Stardoll hanno speri-
mentato, lo si & gia ricordato, forme di live brand experience (Finto-
ni 2010), inserendo diversi marchi nelle pratiche di gioco delle
adolescenti (su Stardoll ad esempio fra il 2012 e il 2013 ¢ stata
aperta una versione virtuale dei magazzini Harrods con marchi co-
me Chloé, Dolce e Gabbana, Rychiel enfants, Jean Paul Gautier Kids,
Young Versace, Miss Grant ecc.).!0

Completamente diversa poi & la prossimita che esiste fra questi

9 Ad esempio si veda Johnson (201 3).

10 http://www.underneathstardoll.net/20 1 5/05/thestoryofharrodsonstardoll.html
(consultato il 2-02-2017).

F. Pasquali - Parlar di moda fra televisione, dress up game e fashion blogger Il

mondi e il pubblico, il cui orientamento alla partecipazione € or-
mai fondamentale. Il mondo dei fashion games & un ottimo esem-
pio di queste dinamiche. | giochi online si calano infatti in un uni-
verso amplissimo di pratiche di riappropriazione dei testi mediali
da parte dei pubblici che va ad alimentare I'universo partecipativo
dei giochi. Su Stardoll ad esempio non solo € possibile vestire le
celebrita: € anche possibile sperimentare sulla propria Medoll il lo-
ok di cantanti, attori, celebrita preferite.

Si ribadisce, quindi, quel “ribaltamento di prospettiva” ormai co-
mune secondo il quale oggetti del mondo mediale sono trasferiti
nel mondo reale delle audience, e I'abbigliamento — virtuale o rea-
le (date le sinergie produttive fra questi mondi) — diventa una sor-
ta di strumento di autocollocazione nelle comunita mediali e nei
gruppi di riferimento (Boccia Artieri 2008; Mascio 2012).

Non si tratta pit, dunque, solo di mediare la moda, di farla vedere
o di giocare con la moda ma piuttosto di costruire un ponte for-
tissimo fra moda e quotidianita. E non stupisce, dunque, che nelle
ricerche sulle pratiche di gioco delle preadolescenti su Stardoll ap-
paia evidente come I'ambiente virtuale diventi 'ambito di elabora-
zione di immaginari mediali, di sperimentazione e di incontro fra
fandom e vita quotidiana, oltre che di elaborazione e messa alla
prova di un proprio personale stile (Mascheroni — Pasquali 201 3).

Fra self expression e se conduire

Differente poi & la cornice sociale in cui questi prodotti si colloca-
no. Si pensi alle trasmissioni televisive: gli antecedenti evocati (Ga-
latei, manuali di bon ton ecc.) possono infatti essere ricondotti
quasi emblematicamente a un discorso sulla moda intesa come si-
stema di distinzione che, come nella classica teoria di Simmel e
Veblen nota come trickle-down theory, passa in maniera normativa
dalle élite al resto della popolazione attraverso una serie di me-
diazioni culturali (Mascio 2012). Dalle riviste di moda ottocente-
sche, ai cataloghi, alle esposizioni per non parlare di vetrine e affi-
ches, la moda comunica ai pubblici borghesi della metropoli le
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proprie mode e | propri modi, in un sistema di comunicazione che
diviene via via pit complesso fino a inglobare il cinema, la televi-
sione, la musica. Attraverso i prodotti delle industrie culturali si
raccontano nuove é€lite, nuovi canoni, nuovi stili di vita ai nuovi
pubblici, costruendo, al contempo, un complesso sistema di me-
diazione culturale. Lavorando sulla moda come sistema simbolico
in stretta sinergia con l'evoluzione del gusto e sociale, I nuovi me-
diatori della moda operano sia internamente al sistema, in primo
luogo inteso come sistema economico, sia nei confronti di pubblici
pit ampi (Bartlett — Cole — Rocamora 201 3).

Per molti aspetti le trasmissioni di makeover sembrano rimandare
alla trickle-down theory, in esse la moda € presentata come un si-
stema presieduto da regole ferree — fin nel lessico che lo descrive:
mai chiamare banalmente “borsa” quella che € piu propriamente
una clutch — cui le partecipanti al programma e con loro le spetta-
trici vengono introdotte grazie agli “esperti” che graziosamente
concedono parte del proprio capitale di gusto e competenza.!!
Un capitale che, nella messa in scena televisiva, si radica nell'appar-
tenenza esibita e rimarcata a una élite di nascita o di gusto sancita
dai tratti dell'eccentricita e dall'essere parte, da sempre, del “mon-
do della moda’” (Franco 2008).!2

Tuttavia in queste trasmissioni la moda € presentata non solo co-
me un sistema normativo ma anche come un sistema “rigenerati-
vo". Grazie alla moda, le partecipanti ai programmi di makeover
possono tornare a esprimersi, possono “‘ritrovarsi” dopo aver per-
so contatto con il proprio (ipotetico) “vero io" tralasciato per il la-
voro, lo studio, gli impegni familiari o per la gravidanza, possono in-
fine riacquistare il proprio posto, tramite I'abito appropriato, in fa-

A proposito della intellettualizzazione di nuove aree expertise come il cibo la
moda, il design ecc. si veda ad esempio Featherstone (2000). Sui processi di le-
gittimazione dell’esperto nella lifestyle tv si veda anche Heller (2009).

|2Trinny Woodall e Susannah Constantine, le prime conduttrici di What not to
wear, erano note socidlites ed esponenti dell'upper class londinese, mentre Carla
Gozzi presentandosi sul suo sito dice di essere “catapultata nel fantastico mon-
do della moda da tempi immemorabili” cfr. http://www.carlagozzi.it/biografiacar-
lagozzi/ (consultato il 2-02-2017).
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miglia e nella societa (Mascheroni — Pasquali 2012). Cos, sulla pa-
gina di Mamma sei too much si legge ad esempio: “due look total-
mente da rifarel Da una parte ‘mamme ragazzine' nello stile e
nell'atteggiamento che non accettano il passare del tempo, dall'al-
tra figlie trasandate o molto sobrie che provano un forte imbaraz-
zo nei confronti del genitore: al centro le complicate relazioni tra
madre e figlia su abitudini e stili di vita”.!3

Il makeover, in questo senso, non € tanto un processo imitativo
(come nel caso della trickle-down theory) quanto piuttosto un di-
spositivo di empowerment funzionale perd, prima ancora che al-
I'espressione individuale del soggetto, alla sua collocazione nell'or-
dine sociale (Francompe 2010; Gibbings — Taylor 2010; Oulette —
Hay 2008). In queste trasformazioni abiti, scarpe, borse e accesso-
ri diventano I'espressione e il mezzo di un progetto di “governo
delle identita” (Mascheroni — Pasquali 2012) che sembrerebbe la-
vorare nella direzione del restauro di una “normalita femminile
neoliberale™ una ragazza il cui corpo sia rappresentativo del suo
essere una giovane consumatrice heterosexy, middle class, e bianca
(Francompe 2010; Gibbings — Taylor 2010).

Analogamente Stardoll nella sua pluralita combinatoria mette in
gioco un progetto sostanzialmente riduzionistico: l'infinita varieta
della moda come sistema di culture e di stili viene infatti ridotta a
una serie di topoi che configurano quella che potremmo definire
come la possibilita di “scegliere sempre l'identico” (Stuart — Dona-
ghue 2012) riconoscendone l'efficacia performativa (Mascheroni —
Pasquali 2013).

Trasmissioni quali Ma come ti vesti? e gli universi dei giochi di mo-
da online sono, in questa prospettiva, espressione emblematica di
un sapere esperto che si fa guida di soggettivita performative in
cui self staging and se conduire sono le due facce della stessa mo-
neta e il consumo di moda € un modo per collocarsi secondo le
modalita pit appropriate, efficienti e piacevoli allinterno dei pro-
cessi di produzione simbolica.

3 http://www.realtimetv.it/programmi/mammasei2much/ (consultato il 2-02-
2017).
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Conclusioni

Proprio nell'ambivalenza del “perfomativo” nell'economia culturale
contemporanea si trova il cuore del discorso sulla moda attuale, in
cui la cultura manageriale e produttiva si lega con la dimensione
della messa in scena del sé, perfettamente incarnata sia nella cele-
brity culture contemporanea che nelle pratiche quotidiane di self-
presentation e in quella modalita esistentiva diffusa che & stata eti-
chettata come self-branding (Marwick 2014).

Nel giro di pochi anni il campo della celebrita si € ridefinito, pas-
sando dall'essere un prodotto collocabile in specifiche filiere di
prodotto e consumo culturale all'essere una componente distri-
buita e orizzontale dell’ecosistema mediale e comunicativo con-
temporaneo (Church Gibson 2012). Online si generano veri e
propri sistemi di personalita e celebrita che tendono a farsi centro
di “network comunicativi” e produttivi “io centrati” (Rainie — Wel-
Iman 2013), aggregati intorno alla celebrita-marchio che si disse-
minano, in forme pit o meno autorizzate, in una molteplicita di
contesti materiali e simbolici prima innimaginabile, generando va-
lore economico ancor prima che estetico o culturale.

Si tratta di un ecosistema competitivo in cui le celebrita devono
continuare a mantenersi riconoscibili e visibili estendendo il pro-
prio personale marchio in nuovi ambiti comunicativi e di consu-
mo, sostenendo (ed essendo sostenuti da) una rete di micro-cele-
brity o di citizen influencers non famosi (o non ancora famosi) che
cercano a loro volta di costruire la propria audience e il proprio
status online (Khamis et alii 2016) in una dialettica complessa fra
“lavoro professionale” e ‘“pratiche amatoriali” (Boccia Artieri
2012) che spesso prende le ambigue forme del playbour (Ando —
Marinelli 2016).

Ed eccoci arrivati a quel mondo di influencer che alimenta attra-
verso i propri esponenti di rilievo (come le celebrities appunto o
le fashion blogger pitl famose) un importante circuito di comunica-
zione che si dipana fra blog, Facebook, Twitter e soprattutto profili
Instagram e Snapchat (Mora — Rocamora 2015).
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Certo non tutti coloro che parlano di moda su i social media ge-
nerano “‘economie dell'attenzione” e fatturati assimilabili a Chiara
Ferragni e ad altri top influencer. Si tratta infatti di un esercito ete-
rogeneo in cui i video haul'* con gli acquisti fatti al centro com-
merciale dalla microcelebrity della porta accanto che condivide on-
line i suoi live streaming convivono con i post da centinaia di mi-
gliaia like degli influencer pit importanti (Ando — Marinelli 2016).
Ma al di 1a delle differenze nel merito, le dimensioni fondative so-
no le medesime. A differenza delle giornaliste di moda e dei tradi-
zionali mediatori del discorso sulla moda, le blogger infatti non vei-
colano la moda: la usano in primo luogo per veicolare se stesse,
perché & attraverso la costituzione di sé e la promozione del pro-
prio personale marchio che si genera valore simbolico e econo-
mico anche per i partner commerciali.

Si tratta di un discorso in cui I'idea di qualita — sempre negoziale e
sempre discorsiva (Colombo 1999) — viene ridefinita passando
dalla normativita della qualita professionale a una “qualita negozia-
ta” fra tutti gli attori coinvolti (pubblico e consumatori compresi)
(Carpentier 2013: 241). Un sistema certamente non privo di om-
bre, data la particolare natura partecipativa di queste pratiche co-
municative e il loro dispiegarsi lungo un percorso non immune da
ambivalenze e da interessi, nel quale comunque piu che la compe-
tenza diventa centrale una “combinazione di autenticita, impegno,
empatia e soggettivita” (Carpentier 2013: 244), e la capacita di
continuare a “performare” queste qualita (Banet-Weiser 2012) an-
che dopo aver raggiunto la notorieta ed essere diventati a pieno
titolo influencer e parte del “fashion/celebrity system" (Pasquali —
Locatelli 2017).

Si tratta di un sistema in grande cambiamento in cui sono evidenti
le difficolta dei tradizionali mediatori culturali della moda (su tutti

14 | video haul (letteralmente i “video bottino””) mostrano la YouTuber mentre
“spacchetta” gli acquisti fatti e li commenta davanti alla videocamera. Si tratta di
uno dei principali generi di video prodotti dalle YouTuber che operano nell'ambi-
to della moda che ha owiamente generato interesse da parte dei marchi e ca-
tene della grande distribuzione quale veicolo per generare attenzione e passa-
parola.
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le grandi riviste) che faticano a mantenere il proprio ruolo di “sa-
pere esperto” nei confronti sia del sistema moda, che sta profon-
damente cambiando le proprie intermediazioni comunicative, sia
del pubblico che, anche in questo campo, € sempre piu prosumer
(almeno nei discorsi se non nelle pratiche materiali).!>

E tutto questo con buona pace di Sally Singer, direttore creativo
digitale di Vogue America, che nel tratteggiare una sintesi entusiasta
della prima settimana della moda di Milano post EXPO non man-
cava di inserire una parentesi al vetriolo destinata alle nuove pro-
tagoniste della prima fila di molte sfilate: “note to bloggers who
change headtotoe, paidtowear outfits every hour: Please stop.
Find another business.You are heralding the death of style”.!®

Una vera e propria dichiarazione di guerra. Comprensibile ma a
giudicare dal fatto che in quegli stessi giorni Vogue Messico santifi-
cava il mondo delle bloggers e delle influencer dedicando una co-
pertina a Chiara Ferragni,"The blonde salad”, forse tardiva.

15 sul tema del prosumerismo si veda Degli Esposti (2015).

6 http://www.vogue.com/ 134834 | 7/milanfashionweekspring20 | 7vogueeditor-
schat/ (consultato il 2-02-2017).
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