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Introduzione

di Cristiano Ciappei

| grandi brand e in particolar modo le griffes pit rinomate sono miti dei
nostri tempi. | nomi di imprese, di prodotti e di servizi sono identita che
concorrono a plasmare convinzioni e comportamenti individuali e collettivi.
Soprattutto nell’ ambito moda uno dei compiti fondamentali del marketing e
guello di proporre valori e imporre gusti fornendo alle identita caratteri e
notorieta che le rendano desiderabili fino a divenire preferibili.

I miti della moda sono identita che animano la nostra interiorita e
orientano i nostri comportamenti di acquisto e fruizione con mezzi piu irra-
zionali che razionali, piu inconsci che consci, piu analogici che logici. Se
riescono a rassicurare, a esorcizzare la paura dell’incerto e ridurre I’ansia
del vivere, queste identita si radicano nel profondo della psicologia perso-
nale e collettiva.

Ragionare razionalmente e a contempo metabolizzare il reale alivello
conscio costa molta fatica. La mente cerca sempre scorciatoie analogiche
rispetto a un discernimento strettamente razionale: i pregiudizi, le abitudini,
le impressioni sono dei bypass che con salti logici permettono di giungere
con facilitd a conclusioni circa convinzioni e credenze. In tal senso, le
identita rassicurano e differenziano.

Per esempio pensiamo alle identita religiose. Un cattolico &€ spesso
contrario all’eutanasia principalmente perché si sente appartenente a un
gruppo che fa di questo un valore fondante. Il ragionamento € spesso il se-
guente: sono cattolico; i cattolici sono contrari all’ eutanasia; sono contrario
al’eutanasia. Cosl impostato il ragionamento € formalmente corretto addi-
rittura con un modus tollens di tipo deduttivo. Ma il richiamo all’identita
collettiva e religiosa € una premessa che non entra nel merito del-
I’argomentazione circa i pro o i contro dell’ eutanasia. Di per sé questo ra-
gionamento & corretto, ma nulla spiega perché il cattolico & contro
I’eutanasia. L'identita permette di arrivare alla conclusione in modo un po’
semplicistico, maveloce ed efficace.



Anche le identita personali funzionano in modo simile: nutro un
sentimento di amicizia verso una certa persona e le relazioni con questa
sono state in passato positive; sono portato a fidarmi anche dei suoi
comportamenti futuri. La fiducia che m’ispira I’identita dell’altro pud
avere basi pit 0 meno solide, ma mi rassicura sulla nostra relazione ri-
ducendo la percezione di incertezza nel rapporto. Sia le teorie dei giochi
che quelle dei costi di transazione hanno da tempo dimostrato che in
presenza di buona fede reciproca la fiducia riduce sia I’ opportunismo,
sia i relativi costi di negoziazione diretti alla copertura dei correlati ri-
schi. Ma I’ affidarsi al’altro, in amore come in affari, non € mai razio-
nalmente certo e vi &€ sempre una parte irrazionale che vuole fidarsi per
rafforzare il rapporto, o per mera comodita o anche per un pit 0 meno
ben riposto bisogno di sicurezza. La fiducia ha sempre in sé qualche
elemento di ragionevole irrazionalita perché rappresenta sempre pit una
scommessa che una certezza.

Nelle identita commerciali e in quelle moda il meccanismo, seppur as-
sai pit blando, assomiglia a quello delle identita collettive e individuali.
Generando una profonda osmosi tra identita dei brand e identita delle per-
sone che lo propongono o che ne fruiscono lo stile, i miti della moda faci-
litano il giudizio estetico e simbolico, deproblematizzano I apparire, rassi-
curano il relazionarsi conil Sé econ gli altri.

Insomma i miti rappresentano attraverso identita narrative, I’intuizio-
ne di valori personali e sociali che in questi vengono capitalizzati attra-
Verso esperienze ripetute o anche solo ipercodificate attraverso una co-
municazione intensiva. Occorre per0 risvegliarsi dal quieto torpore dei
nostri stili mitizzati perché molti malesseri, molti falsi orpelli ci masche-
rano prima a noi stessi e poi agli altri nascondendosi nei meandri delle
nostre pigrizie di pensiero, di senso e anche di gusto. Da qui la necessita
di svelare le strategie e i meccanismi con cui i miti commerciali vengono
costruiti dal marketing. Una formazione che purtroppo da prassi del vive-
re diviene costruzione in parte artificiale e quindi poietica. Da qui il tito-
lo: mitopoiesi della marca moda.

Il mito
[l mito € un racconto nato dal sentimento di paura e stupore di fronte ai
fenomeni della natura. Non potendo spiegare questi fenomeni si attribui il

loro manifestarsi a figure del tutto simili a quella umana ma molto pit po-
tenti. Generalmente s fa risalire la nascita del mito ala meraviglia, mail
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termine greco, zauma, indica piu timore reverenziale, o terrore suscitato
dallo stupore.

Il sentimento religioso guida la nascita del mito ed & questo che utiliz-
zeremo nel parallelismo tramito e brand. | miti raccontano generosita verso
uomini buoni, i castighi verso i malvagi, oppure anche interventi di soccor-
so. Per esempio, il mito del fuoco, &€ dato da un dio buono per aiutare
I’'umanita. Ogni popolo aveva i propri miti e i propri dei. Poi poeti come
Omero raccordarono i vari racconti in storie pit complesse. Storie meravi-
gliose ed epiche.

I mito ha uno specifico valore infatti fornisce un insieme di prospettive
che guidano il senso della vita dell’ uomo fin dal suo inizio. Anche il brand
moda ha I’ambizione di esprimere e di racchiudere un modo di essere, di
vivere attraverso il vestire.

Il mito si costruisce per difendersi dal mondo e segnatamente € ricerca
di senso, di sicurezza in risposta alla sfida per la sopravvivenza. Anche il
brand moda assolve funzioni di generazione di un senso di sicurezza nei
confronti di sé e degli altri.

[l mito & invenzione di un senso divino del mondo che difenda |’ uomo
dal dolore, dalla morte e dalla continua minaccia della vita ala vita stessa.
Nella griffe vi e ricerca di quell’assoluto che solo un’identita, divina o
umana, puo far trasparire. Anche il brand rinomato costruisce un senso da
cui I’'uomo si sente rivestito, difeso dal caos e dalle minacce simboliche del
proprio contesto.

Laricerca di assoluto nella trascendenza di un senso identitario é allora
il tratto pit comune a mito e ala griffe: entrambi come rimedio pro tempo-
re contro |I’anomia, la morte e il dolore. L’uomo che crede nel mito, non lo
vive come una favola, ma come una realta. Mito voluto dall’ uomo: I’uomo
vuole che il mondo abbia questo senso. Anche nella griffe si cerca di pro-
durre attraverso un linguaggio, a contempo, stilistico, artistico, poetico e
pubblicitario, il significato della protezione e della bellezza divina

Non piu soddisfatta dal mito, I’umanita si rivolge a religioni mono-
teiste, allafilosofia, alla scienza, allatecnica. Mala scienza e la tecnica
sono entrambe rigide e non lasciano spazio alla fantasia. Quando
I"’eccesso di tecnica inaridisce la vita e la religione e svalutata, I’uomo
ha sempre bisogno di falsi assoluti per generare un effetto placebo al bi-
sogni di sicurezza. Ecco che si cerca un succedaneo del mito che, come
questo, garantisca un rifugio nel sogno. Anche il mondo di una griffe
come quello del mito appartiene a chi non guardando la realta, la sogna,
0 meglio non sopportando la crudezza del reale lo preferisce sognare
come piu gli aggrada.
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Insoddisfatto dal rimedio costituito dalla scienza e dalla tecnica, svalu-
tato il sentimento religioso, il bisogno di assoluto sogna la realta e un ve-
stito alla moda pud essere un rimedio verso il male del reale. Trai brand,
soprattutto le griffes esprimono lavolonta di guardare la verita delle cosein
un certo modo. Un modo che spesso ricorda il mondo della fantasia, della
poesia, della fanciullezza innescando cosi una regressione inconscia nel-
I’irrazionale.

Lo dilista ha spesso un atteggiamento antirealista: non guardando la
realtainventail rimedio a presunto non senso della vita che € poi il timore
del dolore e dellamorte.

Se lafilosofia e la scienza sono volonta di uscire dal sogno, il fruitore
convinto del brand moda vuole rapidamente rientrarvi. La volonta di guar-
dare alla verita delle cose e di uscire dal mito € la filosofia, la volonta di
sognare il mondo e rientrare nell’ opaco del simbolo é attualmente lo stili-
smo e lasuafruizione.

Sofia, safess, & sapienza che mette in chiaro cio che € messo in luce e
non in ombra; volonta di testimoniare cio che e di per sé incontrovertibile.
Una verita che ha I’ambizione di non poter essere smentita neanche da un
dio onnipotente perché s'impone con la sua evidenza su tutto e su tutti, sba-
ragliando le forze pratiche eistintive.

Rispetto alla verita incontrovertibile, a un episteme che non puod essere
smentito ma che, in quanto comune a tutti, schiaccia la personaita, la capa-
citaevocativa del simbolo, accoglie, avviluppa e protegge. Provvisoriamente
salvati da un assoluto effimero, da una trascendenza di senso a un’ob-
solescenza programmata, il fruitore si crogiola nel potere di un acquisto che
diviene evento e nella vestizione di un capo che diviene teatraita. Ogni sfi-
lata e festa: cerimonia salvificadal dolore; contemplazione momentanea. Lo
stilista non penetral’ oscurita delle cose, ma evoca le nebbie del sogno.

Rispetto ala verita assolutain cui hon ¢’ e variazione di tempo che pos-
sa modificare questo sapere, |’ assoluto simbolico del brand evidenzia nella
continuita identitaria una mutevolezza delle forme e del tipi.

L’uomo ricorre ala filosofia perché é critico rispetto al mito e ha biso-
gno di risposte piu certe. Ma lo stesso pensiero critico corrode le certezze
filosofiche riportando il mito o i suoi succedanel a svolgere ancora un ruolo
di un certo rilievo nella produzione simbolica contemporanea.

In effetti il mito contemporaneo pud presentarsi come una forma
blanda di idolatria: cosi come si costruisce I’idolo e poi lo si adora alme-
no nel suo manifestarsi simbolico, nello stesso modo il mito & sempre piu
qualcosa di costruito per via mediatica e poi ammirato e considerato scri-
gno di valori apprezzabili.
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La mitopoiesi

Occorre innanzitutto chiarire cosa si intende con il termine mitopoiesi.
Si riferisce all’ atavica abitudine di creare miti che, pur affondando le sue
radici in un antichissmo passato, s dimostra ancora capace di regolare
certe attivita quotidiane dell’ uomo, imponendo i suoi dogmi, le sue tradi-
zioni ei suoi riti, intervenendo per esempio, nei comportamenti di scelta di
acquisto e di consumo.

La scienza del mito ha fornito diverse teorie a proposito della forma-
zione e della diffusione del mito in luoghi e in tempi molto lontani tra loro
permettendone una visione globale come fenomeno ancestrale che ha avuto
origine e diffusione presso tutti i popoli e tutte le civilta anche se con mo-
dalita e con ambiti diversi.

Nel contesto religioso il mito & parola, storia, racconto delle attivita degli
déi e degli spiriti: racconta cio che ha preceduto la storia vissuta e le conferi-
sce laformadi origine e di destino. Il mito tende qui a fondersi con il rito e
con la complessa organizzazione sociale che ne € alla base. Secondo questi
presupposti, il mito non & piti solo un racconto ma € una legge che contribui-
sce a fondare la vita delle societd. Secondo alcuni autori, non sarebbe solo
finzione ma una storia vera, una storia sacra. Esso riporta un evento avvenuto
nel tempo primordiale, € un ritorno ale origini.

In un contesto letterario il mito evidenzia la sua natura di leggenda:
racconti che riguardano personaggi ed eventi molto anteriori ai primi fatti
storici di cui si hanotizia. Da qui deriva che se anche i miti narrano di fatti
ed eventi meravigliosi e soprannaturali, hanno comungue un valore simbo-
lico autentico, portatore di realta per molti popoli.

Il contesto filosofico relegail mito a mero fenomeno intellettuale, privo
di ogni simbolismo, il cui unico scopo é rispondere alle curiosita dell’ uomo
ala stregua di un racconto esplicativo che svanisce di fronte a ogni ipotesi
scientifica. Il mito serve esclusivamente per rispondere superficialmente
alla curiosita dell’uomo e in fondo non necessita di essere indagato a fondo.

In Critica del giudizio, Kant pensa a mito in relazione al sublime: un
sentimento prodotto da dimensioni incommensurabili in cui la persona
umana s'imbatte. 11 sublime € indotto dalla vastita non riconducibile ala
scala dell” umano, ma che lo stesso umano ein grado di percepire.

Il sublime pud essere o matematico o dinamico. || matematico connes-
so al’infinito, il dinamico espressione di forza ed energia smisurata (dal
greco dynamys). Il mito si riconnette a tutti quei casi in cui la naturasi ma-
nifesta come una minaccia dotata di energie enormemente sovraordinate a
guelle umane (terremoto, fulmine, eruzione ecc.).
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Il sentimento del sublime si articola in Kant in immaginazione-
angoscia e ragione-esaltazione. L’immaginazione-angoscia é indotta dal
senso di piccolezza e impotenza: un annichilimento, del valore nullo
della singola vita. La ragione-esaltazione derivante dalla consapevolez-
za di se come essere naturale ma che si distingue dalla natura per la per-
cezione di una sua trascendenza. |1 senso di annichilimento di fronte alla
grandezza della natura si capovolge nella consapevolezza della superio-
rita dell’uomo sulla natura che Kant vede nel suo razionale. Una dignita
€ una superiorita che risiedono nella consapevolezza dei suoi limiti ac-
quisita con la stessa ragione.

L’'uomo si emancipa dalla sua finitudine liberandosi dal terrore per-
ché: é in grado di concepire I'idea di infinito di fronte alla quale ogni
realta naturale appare piu piccola; € in grado di dominare la natura gra-
Zie allaragione.

La finitudine viene superata nella consapevolezza dell’infinitezza
della vita spirituale dell’uomo. Il sublime si articola quindi in due mo-
menti, il primo negativo, poiché rivela all’ uomo il suo annichilimento su
un piano naturale, il secondo positivo in quanto afferma la rivalutazione
dell’uomo sul piano spirituale. |1 mito pone piu I’ accento sul primo che
sul secondo aspetto.

Per Claude Lévi-Strauss le coppie di opposti (bene/male; alto/basso;
vertical e/orizzontal €; maschile/femminile, luce/ombra, vita/morte, destra/si-
nistra; vicino/lontano; natura/cultura; realta/immaginazione ecc.) formano
delle invarianti universali e atemporali, che sottostanno all’ interpretazione
strutturale dellarealta e allaformazione dei miti. In tal senso si puo dire che
la mente lavora attraverso la forma. L’ esperienza rilevata & percepita e in-
terpretata attraverso forme strutturate, generalmente inconsce, che rappre-
sentano precondizione della conoscenza. Tali forme variano poco nel tempo
€ sono sempre connesse a una coppia di opposti che si equilibrano I'un
I"altro. | miti sono un archetipo di strutture categoriali inconsce con cui il
mondo viene decodificato collegando i dati di realta a scale di valori perso-
nali o condivise dai gruppi di riferimento. Per esempio la personale coppia
di opposizione tra Bene e Male o tra Bello e Brutto fa decidere I'intensita
del valore coinvolto in una situazione e quindi I’ atteggiamento da assume-
re: intransigente o elastico, comprensivo 0 compromissorio ecc.

| miti, come ogni altra categoria mentale formata attraverso educazione
ed esperienza, sono cornici mentali, brainframes, con cui s inquadra, come
in un mirino, cio chei sensi fanno arrivare a cervello e che questo trasfor-
ma nella nostra mente. Questa lettura antagonista forma |’ ossatura della
realtaefas che qualsias comunicazione si strutturi in tal senso.
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Per Lévi-Strauss il fenomeno empirico € un’interpretabile combinazio-
ne possibile di elementi: per poterlo decodificare occorre ricostruire preli-
minarmente il sistema globale di cui e soltanto un’ espressione varian-
te. Con Durkheim, Lévi-Strauss condivide la natura psichica dei fatti socia-
li: concetti oggettivi, sistemi di categorie inconsce che nel loro complesso
costituiscono I universalita dello spirito umano.

Si comprende come in questo lavoro lo studio dei miti nella moda é di-
ventato allora |’ interpretazione dell’ architettura di un’ antropologia dei con-
sumi dello spirito umano che trascende le molteplici manifestazioni empiri-
chedi fogge e forme.

| miti, tornando a L évi-Strauss, hon sono tanto sistemazioni interpre-
tative di fenomeni naturali o di istituzioni sociali, ma sono comunque
portatori di valori e di regole logiche (0 meglio analogiche) come dimo-
strano le forti somiglianze nelle diverse popolazioni. Il mito é allora
espressione di un’attivita inconscia dello spirito umano che s struttura
come un linguaggio assumendo una funzione significativa. Come il lin-
guaggio anche i miti sono unita di base le cui combinazioni avvengono
secondo precise logiche e sono queste combinazioni che danno luogo a
unita significanti. Lo studio scientifico dei miti non consiste nel dimostra-
re come gli uomini pensano i miti, ma “come i miti si pensano negli uo-
mini, e aloro insaputa’.

A meta tra percezione e concetto, il pensiero mitico resta legato a im-
magini concrete, ma, attraverso |’analogia, da origine a generalizzazioni e
costituisce nuove espressioni combinatorie di elementi di base che sono
delle costanti invarianti. Tale pensiero si esprime per produrre un racconto,
una successione di eventi dotata di senso storico. In particolare, il sistema
mitico e le rappresentazioni che suscita stabiliscono correlazioni tra
condizioni naturali e condizioni sociai aloro volta correlate all’ esigenza di
un miglior soddisfacimento dei bisogni.

L évi-Strauss rivendica, sempre nel |l pensiero selvaggio, I’ esistenza di
un autentico pensiero anche nei primitivi, il quale € ala base di ogni pen-
siero e non € una mentalita prelogica, come aveva sostenuto Lucien Lévy-
Bruhl (1857-1939), esclusivamente caratterizzata da una partecipazione af -
fettiva e mistica con le cose, nettamente distinta dal pensiero logico.
L’unica differenza, secondo Lévi-Strauss, e data dal fatto che il pensiero
“selvaggio”, quale si esprime anche nei miti, € piu legato all’ intuizione sen-
sibile della complessita del reale rispetto all’ argomentazione conscia e ra-
zionale. Un mito che é piu teso a interiorizzare immagini a livello precon-
SCio per garantirne una memoria euristica piu che a ricostruire formali di-
mostrazioni.
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Con I’evolversi dellastoria, i miti si sono adeguati @ cambiamento loro
imposto e sono passati a un livello di ordinamento superiore. Anche se al-
cuni hanno mantenuto il legame a eventi naturali e non hanno perso laloro
natura narrativa, si sono arricchiti di un nuovo elemento ravvisabile nel-
I’intento pedagogico. A volte, e palesato nel mito stesso e facilmente
individuabile, altre volte e celato dietro allegorie o metafore.

Con |’avvento del neoplatonismo si sviluppo latesi che il mito celasse,
seppur esprimendone in forma allegorica, profonde verita e insegnamenti
morali. Tesi che in seguito (1609) verra sostenuta anche da Bacone. Con-
vinto del reale contenuto veritativo dei miti che interpreta, Bacone crede
che nascondano una sapienza.

Contro le tesi avanzate da Bacone e da altri, a proposito del significato
allegorico riposto nei miti, combattera per esempio Gian Battista Vico a
cui, peraltro viene attribuita la nascita della moderna scienza del mito. Il
suo intento non & quello di deridere la teologia primitiva bensi quello di at-
tribuirle il giusto significato in conformita del livelli evolutivi a cui
I’umanita era giunta. Il contributo di Vico & importantissimo perché con lui
si iniziano a sviluppare guelle scienze che studiano la cultura umanain sen-
S0 antropol ogico.

Man mano che I’intelletto umano s affina, il mito s complica per stare
al passo con il progredire dell’umanita che I’ ha creato. E I’ unico modo che
ha per poter sopravvivere. Cogl, il mito si fortifica e aggiunge nuove sfac-
cettature alla sua struttura originaria.

Grazie dla sua natura mutevole, il mito conosce un NUOVO COrso €, in
tempi piu recenti, trova applicazione soprattutto in ambito comunicativo,
psicologico e sociae.

Come s € potuto vedere gia in queste prime considerazioni, il mito é
stato sottoposto a svariate definizioni ma |’ elemento comune a tutte le fasi
storiche e la sua presenza costante nella societa e nella vita quotidiana degli
individui. Da un punto di vista sociologico, il mito viene considerato una
rappresentazione collettiva d origine sociale in vista di un’azione sociale.
Esso eil risultato di un pensiero collettivo e assume le caratteristiche di una
credenza collettiva. |l valore del mito e dato dalla suaforza di coesione che
viene comunicata ai membri di uno stesso gruppo: in questo modo produce
comunione.

Sia che s guardi a come una storia frutto della fantasia e delle
paure dell’'uomo, sia che lo si consideri come preziosa testimonianza di
eventi realmente accaduti, anche se in tempi e luoghi molto lontani, man-
tiene inalteratala sua funzione. | miti rimangono nella memoria sociae, di-
ventano dei punti di riferimento indispensabili all’uomo per affrontare le
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scelte che lavitaimpone. Servono come esempio da emulare, da raggiunge-
re, fine ultimo verso cui tendere. Imitando cio che viene considerato mito,
s ha la convinzione, per non dire |'assoluta certezza, che cio che s sta
compiendo non puod che essere giusto, la migliora delle scelte possibili. In
tal modo, il mito non solo fornisce all’ uomo una guida da seguire ma, cosa
piu importante, diventa garanziadi un probabile successo.

L aspetto in comune tra le diverse scuole di pensiero formatesi nel
corso degli anni é che il mito & una produzione esclusivamente umana,
tanto da essere definito un prodotto dell’uomo per I’uomo. L'uomo, da
sempre essere sociale e, soprattutto politico, non si & accontentato di ri-
spolverare vecchi miti, anche se rivestiti di una nuova funzione, ma &
stato altrettanto bravo a inventare ex novo dei miti all’ occorrenza. Cio é
stato reso possibile grazie alla frenetica attivita dei mass media che si so-
no rivelati fondamentali, imponendo alla collettivita determinati compor-
tamenti in cui spesso sono ravvisabili proprio le strutture mitiche. La pos-
sibilita di una comunicazione nuova, pit veloce, se non addirittura imme-
diata che permette una diffusione globale delle notizie, vere o presunte, ha
sicuramente favorito lo sviluppo di questo fenomeno. Creare un mito ex
novo, richiede tempo e pazienza, necessita di essere raccontato, ascoltato,
recepito e poi, di nuovo, ripetuto all’infinito, finché la sua trama, la sua
storia, i suoi personaggi non prendono vita nella mente delle persone che
in essi possono riconoscere le loro debolezze, le loro perversioni, le loro
capacita. La creazione di miti dal nulla, ha riguardato soprattutto I’ ambito
politico che si € mostrato molto abile nel saper manipolare le folle attra-
verso un meccanismo di mitopoiesi vero e proprio il quale ha prodotto un
vasto numero di personaggi dalle caratteristiche umane, ma, allo stesso
modo, destinati a diventare figure mitiche. La politica ha sempre cercato
non solo di strumentalizzare miti preesistenti ma ha anche contribuito alla
creazione di nuovi miti, di figure storiche realmente esistite e destinate a
rimanere impresse nella memoria collettiva.

Distaccandosi dall’ambito politico, ma tenendo sempre presente
I’ attivita di mitopoiesi di cui I’'uomo si e fatto artefice, si possono elenca-
re altre “creazioni mitiche” sviluppatesi nelle societa di oggi. In alcuni
casi, S € assistito alla nascita di miti, per cosi dire, poco incisivi, soprat-
tutto legati a fenomeni televisivi e destinati a scomparire nell’arco di po-
co, pochissimo tempo, presto rimpiazzati da altri omologhi. E il caso di
fenomeni mediatici come il Grande Fratello o altri reality show, che quo-
tidianamente sfornano nuovi personaggi osannati dal pubblico ma che,
tranne rari casi, con la stessa velocita con cui sono emersi, ricadono nel
dimenticatoio. Il tentativo di tali programmi € quello di illudere il pubbli-
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