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agionare in termini di eufo-

ria quando si parla di moda

puo apparire straniante. Sono
altri i termini e i concetti che solita-
mente associamo a questo universo.
Ben conosciamo il glamour, il camp
— ovvero un tipo di sensibilita che si
traduce in amore per linnaturale, l'ar-
tificio, l'eccesso! —, e le derive legate
allo sportswear. Esploriamo da sem-
pre questioni connesse al genere, al
sesso, al desiderio. Ci interroghiamo
sul problema costante dello statuto
culturale di questa disciplina, delle
sue relazioni pericolose con il sistema
dell'arte, o con un sistema economi-
co internazionale dove la sostenibili-
ta sociale e la transizione ecologica
sono diventate questioni centrali, e
problematiche — apparentemente —
per la moda.

Possiamo considerare come in-
terpretazioni dell’euforia le mani-
festazioni di eccesso festaiolo che
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ritmano i red carpet, o l'ormai im-
perdibile Met Gala. Sicuramente e
innegabile una dimensione euforica
che possiamo ricondurre alle derive
che tali eventi generano sulle rivi-
ste, o ad esempio, alle immagini e ai
meme che rimbalzano sui social. Se
poi intrecciamo moda e cultura pop,
evidentemente le atmosfere evoca-
te dall'euforia tendono a sfumare in
modo marcato verso gli scenari della
serie tv Euphoria, emergono sfuma-
ture che spostano linterpretazione
di questo concetto verso una dimen-
sione artificiale, pericolosa, estrema

della ricerca per la felicita.

In basso, Immagini dalla campagna
pubblicitaria Dior Homme
primavera/estate 2021, direttore
creativo Kim Jones. Fotografie
Rafael Pavarotti. Pagine dalla
rivista Fantastic Man, n. 33, Spring/
Summer 2021

Ritorno cosi alle origini della mia
formazione universitaria, a Bologna,
e recupero alcune notazioni che fan-
no parte della cosiddetta semiotica
delle passioni. Se prendiamo in con-
siderazione le modalita di costitu-
zione del soggetto, e il conseguente
stabilirsi di una dinamica passionale
che lo caratterizza, la categoria timi-
ca rappresenta l'elemento centrale
per un'analisi semiotica delle passio-
ni. Come ricordano Paolo Fabbri e
Marina Sbisa? evocando il lavoro di
Algirdas Julien Greimas, si tratta di
una categoria primitiva, propriocetti-
va, che descrive ilmodo in cui un sog-
getto si percepisce e reagisce a cio
che lo circonda, attivando un sistema
di attrazioni e repulsioni. E in sostan-
za la categoria responsabile dell'o-
rientamento euforico o disforico del
soggetto e il timismo ha appunto
alcune relazioni privilegiate con spe-
cifiche modalita che costituiscono il
soggetto nel suo agire. Se il potere e

una modalita euforizzante, il dovere
€ ambiguo perché pud configurarsi
come una spinta all'azione, oppure
come un obbligo. Il volere, modalita
che muove il desiderio, & tenden-
zialmente euforizzante, soprattutto
quando € una modalita costitutiva
del soggetto svincolata da quella del
potere (proprio perché l'impossibilita
in qualche modo blocca e castra il
desiderio). Faccio riferimento a que-
sta dimensione del desiderio, inteso
come slancio, quando cerco di rin-
tracciare significati possibili in grado
di mettere in relazione euforia e mo-
da. Non a caso l'architetto e designer
Bernard Rudofsky?, profondamente
interessato al progetto vestimentario
inteso come architettura piu pros-
sima al corpo, ha a piu riprese nella
sua lunga carriera affrontato il nostro
rapporto con il vestire e con la moda,
individuando fra le ragioni che ani-
mano questo ambiente progettuale i
nostri desideri®. La moda sa affrontarli

in modo molto diretto, nella sua re-
lazione intrinseca con il corpo, con il
modo di vivere che scegliamo nella
quotidianita, modo che definisce le
identita che assumiamo. Il desiderio
come motore del progetto di moda,
nelle sue manifestazioni materiali e
immateriali, potrebbe allora essere
un modo di raccontare la dimensio-
ne euforica di questa disciplina. Una
dimensione non immediatamente
visibile, non identificabile in modo
esplicito, ma in qualche modo sottesa
alle modalita in cui la moda si con-
fronta con le istanze che attraversano

la contemporaneita.

Parto allora da una sequenza di
immagini che, in qualche modo, rac-
conta la partecipazione della mo-
da alle nuove istanze identitarie che
attraversano la contemporaneita.
Recentemente, il direttore creativo
Kim Jones ha progettato la collezio-
ne Dior Homme primavera/estate
2021 in collaborazione con Amoako
Boafo, e successivamente ha affidato
la campagna pubblicitaria al fotogra-
fo Rafael Pavarotti. Amoako Boafo e
un artista ghanese che celebra le sue
origini africane dipingendo ritratti di
persone di colore, al posto dei con-
sueti pennelli utilizza le dita, generan-
do cosi effetti testurali che evocano
uno dei suoi riferimenti: Egon Schiele.
| ritratti sono attraversati da tonalita
vivaci, fortissime, dal giallo neon, al
blu mare, al rosso corallo, al verde
foglia. | corpi di Boafo si stagliano su
fondi dai colori saturi, vivaci, elemen-
ti cromatici che si ritrovano di con-
seguenza nella collezione che Kim
Jones ha fortemente voluto realizzare
in collaborazione con l'artista. La tridi-
mensionalita del lavoro di Boafo viene
riattivata nelle superfici dei capi gra-
zie a sovrapposizioni e stratificazioni
di stampe, ricami, lavorazioni a ma-

glia e intarsi. Le stampe geometriche




si rifanno ai motivi grafici presenti nel-

le opere dellartista. Il lavoro a 4 ma-
ni Jones-Boafo trova, inoltre, nuova
forza ed espressione nei ritratti che il
fotografo Rafael Pavarotti ha realiz-
zato per la campagna pubblicitaria.
Se nella collezione per Dior Homme
i dipinti di Boafo vengono tradotti in
elaborati pattern e in intarsi ricama-
ti, nelle immagini della campagna i
capi si stagliano contro fondali saturi
di verde, blu e viola, che in un gio-
co di specchi riflettono la tavolozza
dell'artista. In questi ritratti, giovani
ragazzi fieri mettono in scena un rac-
conto complesso del maschile, che
non solo rivede le regole del vestire,
attraverso una sofisticata stratifica-
zione di elementi dell'abbigliamento

formale con pezzi che appartengono

all'abbigliamento sportivo, ma che
soprattutto ripensa alle forme della
virilita. Alla fierezza dei volti che si sta-
glia su cromatismi assoluti si associa
una morbidezza che si esprime attra-
verso i fiori — altri protagonisti della
campagha — che sono allo stesso
tempo elementi geometrici che en-
fatizzano i pattern, e rimandi ai mo-
tivi floreali del lavoro di Boafo. Sono
un‘allusione alla delicatezza e alla fra-
gilita che coesiste e allo stesso tempo
amplifica la fierezza dei modelli foto-
grafati, suggerendo nuove modalita

per raccontare il maschile.

Sia il lavoro di Boafo, sia il lavoro
di Pavarotti rappresentano strumenti
potenti che agiscono sulla percezio-

ne delle persone di colore attraverso

A sinistra, Lo styling di Ibrahim
Kamara per il servizio Love Is a
Dreamer fotografato da Paolo
Roversi. Pagine dalla rivista
Another Magazine, n. 40, Spring/
Summer 2021

la moda, particolarmente evidente in
questo caso, visto che ci troviamo al-
la presenza di un marchio come Dior,
indissolubilmente connesso alla tra-
dizione sartoriale occidentale. Le im-
magini della campagna dialogano con
il lavoro del fotografo Tyler Mitchell
e, andando ancora piu indietro, con
il lavoro dello stylist Simon Foxton,
soprattutto se pensiamo al suo ce-
leberrimo servizio Strictly realizzato
insieme al fotografo Jason Evans per
la rivista /-D nel 1991, servizio che
esplicita il ruolo centrale della moda
nel racconto della contemporaneita.
Nel caso di Foxton il riferimento alla
ritrattistica — un gruppo di ragazzi di
colore fra cui fa la sua comparsa un
giovane Edward Enninful — & proprio
un modo per scardinare gli stereotipi
della cosiddetta englishness e intro-
durre il discorso multiculturale nelle
narrazioni visive della moda, che si
fa portavoce non solo di un dissen-
so, quanto piuttosto dell'esigenza di
esprimere una pluralita di voci e di
squardi.

Probabilmente ritroviamo un
sentire e un fare che assumono una
valenza euforica in questa tensio-
ne, quando si manifesta la possibi-
lita di dare forma al cambiamento e
alla diversita. L'euforia & soprattutto
desiderio di partecipare al racconto
del cambiamento. Un racconto delle
espressioni di genere, dei nostri corpi
e dei nostri pensieri in relazione al
progetto vestimentario, che assume
quindi un ruolo centrale, pienamente

culturale e politico, nella definizione
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di noi stessi. Sono ritratti potenti quelli
che compongono la campagna pub-
blicitaria Dior Homme primavera/
estate 2021: trattengono la forza dei
lavori di Boafo, e soprattutto riesco-
no a comunicare la riflessione che la
moda sta svolgendo sullidentita ma-
schile. Una riflessione che coinvolge
grandi brand e designer di nicchia,
da Gucci, a Dior, a Balenciaga, per
arrivare a Wales Bonner. Un dibatti-
to vivo, testimoniato anche dalla re-
cente mostra in corso al Victoria &
Albert Museum di Londra, Fashioning
Masculinities: The Art of Menswear,
che chiudera il prossimo novembre
2022, e che ciricorda con grande evi-
denza quanto lo sguardo e l'indagine
sulla moda maschile siano importanti
per comprendere le direzioni che sta
assumendo la moda tutta®. Non a ca-
so, Richard Martin, importante critico
e curatore di moda, ha scritto: “l'abbi-
gliamento maschile € la grande storia,
non scritta, della vita moderna“s.

Sicuramente questa riflessione sul
maschile si riflette sulla (e sicompleta
nella) visione sfaccettata, complessa
della femminilita, che esprime le ten-
sioni e i desideri che appartengono al-
le forme contemporanee del femmi-
nismo. Il progetto di moda si smarca
cosi da un‘idea obsoleta che lo vuole
connesso a una irragionevole impo-
sizione di tendenze, fogge, colori;
piuttosto, entra nel discorso collettivo
legato alle espressioni molteplici delle
identita, e in un dibattito che associa
le forme dello stile al racconto delle
diversita. In questo senso, la moda
assume un'interpretazione dell'eufo-
ria che non e gioia smisurata, festo-
sa, spensierata, o ricerca estrema di
uno stordimento allucinato, quanto
piuttosto la volonta di partecipare
all'orientamento del desiderio di co-
struzione ed espressione di un per-

corso identitario: rivede e sovverte

categorie novecentesche di maschile
e femminile apparentemente assolute
(che tendono ad associare in modo
rigido moda e genere)’, e assume il
ritmo del cambiamento che appar-
tiene al discorso sociale e politico
dell'oggi. Non & un design di moda
che impone o banalmente segue, ma
che sa mettersi in ascolto e sa par-
tecipare alle istanze che attraversano
e definiscono la contemporanei-
ta. L'euforia € consapevolezza delle
possibilita di scegliere chi vogliamo
essere. L'euforia & volonta, desiderio
di direzionare il — e partecipare al —
dibattito culturale contemporaneo.
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[4]Monti, G. (2015). “Are Clothes Mo-
dern?”: La moda secondo Bernard
Rudofsky. In M. Ciammaichella (Ed.),
Il corpo umano sulla scena del design
(pp. 94-117). Padova: Il Poligrafo.

[5] McKever, R. & Wilcox, C., with Fran-
ceschini M. (Eds.). (2022). Fashioning
Masculinities: The Art of Menswear.
Londra: Victoria and Albert Museum.

[6] Nella presentazione al volume che

contiene il saggio di Martin, le cura-
trici Grazietta Butazzi e Alessandra
Mottola Molfino (1992) scrivono: “Se la
moda, come sistema, é stata senz'altro
una delle grandi invenzioni degli ulti-
mi due secoli, la trasgressione come
momento vitale e creativo della moda
appartiene al nostro tempo. Il proble-
ma dell'abbigliamento come ricerca,
o proposta, di identita trova esiti di
grande efficacia nelle convulsioni ide-
ologiche, come nei miti di massa che
hanno percorso e segnato questi ulti-
mi anni; a essi vanno ricollegate mol-
te risposte attuali della produzione di
moda maschile che sempre piti assot-
tigliano il muro della divisione vesti-
mentaria di genere e sempre meno si
conformano al modello del borghese
uniforme”.

[7] Si veda a questo proposito il lavo-
ro del fotografo, direttore creativo ed
editore Luis Venegas (2020), in parti-
colare il suo progetto Candy, fondato
nel 2009: la prima rivista di moda e
stile a focalizzarsi sulla trasversalita
(transgender, transessualita, trave-
stitismo, identita non-binarie, andro-
ginia, cultura drag).
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