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Usano l'ironia per
raccontare retroscena
fashion. E i marchi
del lusso hanno capito
che il successo passa
anche da questi
nuovi codici
di comunicazione

a popolarita? E col-
pa di Anna Wintour!
Da quando ho crea-
to il profilo & stata il
mio bersaglio prefe-
rito. Questo mi ha
portato molti follo-
wer della moda come Marc Jacobs e Ka-
tie Grand, la stylist inglese fondatrice
di Love magazine che pericinque anni
del suo giornale mi chiese di creare
delle finte copertine. Invece Bee Shaf-
fer, la figlia di Anna, mi seguiva fino a
un paio di anni fa, poi dev’essersi risen-
tita e mi ha bloccato», ride @Crispi-
no2l, tag Instagram dietro cui si na-
sconde un castigatore del fashion sy-
stem. I suoi meme riescono sempre a
catturare i tormentoni dell’ecosiste-
ma con malefica ironia. «A me pero la
Wintour sta simpatica», giura.

Crispino é il perfetto esemplare di
unanuova generazione di attori di que-
sta industria. Profili Instagram e Tik-
Tok come Ideservecouture, Angelica-
hicks, Hey_reilly, Mosc.hifo, Rick-
dick_, La.ghey che parlano ai follower
con efficacia fulminante. Spesso usa-
no il format piu pervasivo, i meme, la
cui potenza comunicativa e stata bene-
detta perfino da Barack Obama all’ulti-
ma convention democratica. «Combi-
nando immagine e testo, sono un mez-
zo incisivo e rapido per parlare di qual-
siasi argomento con ogni sfumatura
emotiva» spiega Claudia Grande, “me-
mologa” che ha animato l'ultima edi-
zione di Memissima, il festival torinese
dedicato al format social.

I creator pit talentuosi in quest’arte
oggi sono riusciti a fare il salto dagli
smartphone ai parterre delle sfilate su
invito delle maison. La ragione & pre-
sto detta: questi post-influencer ormai
parlano a un pubblico sempre pilu
grande. L’aspetto curioso, semmai, €
che lo facciano soprattutto attraverso
l'ironia e il sarcasmo, due toni di voce
fino aieri inaccettabili da un’industria
leggendariamente permalosa.

Le grandi famiglie creative dei post
influencer sono fondamentalmente
tre: a quella pitt numerosa che lancia i
suoi messaggi con meme si affiancano
i nuovi fashion critic come Youaremy-
lemonade e Angelicahicks, artista im-
parentata con la famiglia reale britan-
nica che posta seguitissimi video in
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I post influencer
cambiano la moda
a colpi di meme

cui reinterpreta su se stessa i vestiti
piu iconici delle celebrita, usando pe-
ro materiali di recupero come domo-
pack, carta dei cioccolatini e addirittu-
ra croste di formaggio. Infine ci sono i
gossippari specializzati nel dietro le
quinte come Stylenotcom, Milanosul-
set e La.ghey che rilanciano con ironia
i bisbigli dei set fotografici e dei back-
stage delle sfilate.

«Vuoi periventi di crisi, vuoi peril ri-
cambio generazionale, dopo un lungo
periodo di resistenza anche il lusso ha
compreso che la partita peril successo
sigioca su questi nuovi codici di comu-

di Gianmaria Padovani

Wall
In alto alcuni post dei piu
celebri profili di creator
che sioccupano dimoda

nicazione», spiega il sociologo France-
sco Morace, fondatore e presidente
dell’osservatorio Future Concept Lab.
«0ggi tutto & improntato alla quick-
ness, cioe alla dimensione della veloci-
ta, dellironia e dell’infantilizzazione».
Secondo Morace, uno degli aspetti pit
interessanti &€ ’'abbandono della narra-
zione auto celebrativa. 11 “fanta-fa-
shion”, 1a versione glamour del fanta-
calcio in cui al posto del mercato dei
giocatori c’e quello dei direttori creati-
vi - argomento di gran tendenza pro-
prioin questi giorni - € un ottimo esem-
piodi quest’inversione dirotta. «Non e

un male», ragiona Morace. «Anzi, alla
fine cosi il sistema-moda ritrova uma-
nita dopo anni di totale impermeabili-
ta alla realta. Persii confini tradiziona-
li, cerca nuovi spazi di espansione la
dove trova ascolto grazie all’ironia e al-
I'immagine sorprendente che caratte-
rizza questi nuovi influencer. La moda
ha capito che € un codice per parlare
sia ai ragazzini che ai loro genitori».

In questo nuovo gioco che ribalta
ogni ruolo, i parterre delle sfilate sono
la vetrina in cui individuare gli insta-
grammer e i tiktoker piu creativi. Tra
loro spicca Beka Gvishiani, il giovane
georgiano creatore di Stylenotcom,
profilo Instagram che posta semplici
post blu, tutti uguali, le cui brevi scrit-
te bianche sono oggi qualcosa di simi-
le a lanci Ansa venati di sarcasmo su
quel che accade attorno e dietro le pas-
serelle. «Essere nominati dal suo profi-
lo € una consacrazione, come succede-
va anni fa se si veniva fotografati da
Scott Schuman di 7%e Sartorialist per
le strade di New York, Milano o Parigi
nelle fashion week» racconta il diretto-
re creativo Luca Lanzoni. «<Anche se or-
mai in tanti abbiamo notato che, da
quando viene invitato, i suoi contenuti
hanno perso molta della loro malizia e
verve». Per placare gli eccessi dei nuo-
vi influencer, insomma, agli uffici
stampa dei grandi brand basta fare il
contrario di quel che si usava vent’an-
ni fa: € sufficiente invitarli alle sfilate.
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