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a sempre 'uvomo ha una

passione per ornamenti e

bardature. Fin dalle epoche
pit antiche ha usato pigmenti per de-
corare il proprio corpo e indumen-
i, giolelli e acconciature per distin-
guere un gruppo tribale dall’altro. E
un istinto innato. L’estro artistico e
la ritualita associati a ornamenti e or-
pelli sono tratti connaturati nel ge-
nere umano, una testimonianza del-
la sua capacita creativa.

Siamo ossessionati
dal nostro aspetto esteriore.

E oggi che l'intero pianeta sembra
aver perso il proprio equilibrio, nien-
te come la moda sembra avere un ruo-
lo importante nei confronti dell’at-
tuale crisi ambientale e finanziaria.
La smodata propensione all’acquisto
e la fissazione per le sofisticherie ci
hanno trascinato in un campo mi-
nato. Stiamo procedendo sul filo
del rasoio. Oggi, la nostra identita ¢
definita pit da quello che indossia-
mo che da quello che siamo. Il nostro
aspetto esteriore non ¢ mai stato co-
siimportante. L’ossessione per la ce-
lebrita e il nostro egocentrismo so-
no i sintomi di una nuova nevrosi
culturale. Cosi la stragrande mag-
gioranza dell'umanita passa il tempo
libero facendo acquisti, ovvero ac-
quistando articoli alla moda che
considera essenziali per la propria esi-
stenza. Ma qual & il prezzo di questo
comportamento?

«Modanoressici»

Avendo alle spalle vent’anni di espe-
rienza quale redattore per riviste di
moda, per me non ¢ stato facile am-
mettere che questo settore apparen-
temente innocuo ¢ in realtd uno dei
principali responsabili dell’attuale
corsa verso il baratro. Ed ¢ alla base
di molti dei mali che affliggono la no-
stra societa. Qualsiasi problematica
sociale 0o ambientale prendiate in
considerazione, scoprirete che le sue
cause rimandano sempre in qualche
modo all’industria della moda. La
moda & sempre stata una sorta di ba-
rometro della cultura dominante,
una cartina tornasole dello spirito e
degli umori del tempo.

L’esempio piti scontato & quello del-
le minigonne e delle magliette psi-
chedeliche che, negli anni ’60, sono
diventate chiari simboli della libera-
zione dei costumi e della voglia di vi-
vere di quel periodo. Fedele al suo
ruolo di specchio della societd, oggi
la moda riflette le aberrazioni cultu-
rali dei nostri tempi. Molte sfilate ci
rimandano I'immagine di alcune
storture sociali, per esempio, quan-
do mettono in passerella capi d’ab-
bigliamento minuscoli e succinti o al
contrario grottescamente gonfiati e
sovradimensionati.

E interessante notare come quasi
tutti gli stilisti oggi volgano lo sguar-
do al passato in cerca di i 1sp1ra21one
Ci0 dimostra che viviamo in un’epo-
ca che guarda al futuro con profon-
da apprensione. Come mai prima
d’ora, gran parte del mondo occi-
dentale ¢ stretto nella morsa diun il-
lusorio mlragglo, di una vacua «bol-
la» in cui vive profondamente
immerso. Le icone del mondo mo-
derno non sono pit i poeti, gli sta-
tisti, né le rock star: sono le model-
le e i modelli.

Qualsiasi problematica
sociale o ambientale
prendiate in considerazione,
scoprirete che le sue cause
rimandano sempre

in qualche modo
all’industria della moda.

Questa aberrazione non riguarda
solo I'abbigliamento. Arriva a intac-
care perfino il nostro corpo. Disturbi
alimentari, autolesionismo, dismor-
fia sono diventati malattie endemiche
- ¢ sintomi - dell’era moderna. Da
quando gli effetti della crisi econo-
mica hanno iniziato a farsi sentire,
certi accaniti consumatori sono ar-
rivati perfino a digiunare, pur di
potersi permettere quel certo capo di
abbigliamento che tanto desiderano.
Gli psicologi hanno coniato un nuo-
vo termine per definire questi pato-
logici consumatori: «fashionrexic»
(letteralmente: modanoressici, ossia
«anoressici per via della moda»).

Siamo ossessionati dal nostro aspet-

to esteriore. Con la complicita di tec-
nologie sempre piu sofisticate, oggi
¢ sempre piu difficile dire se denti, se-
no o labbra siano «originali» e au-
tentici; se I’abito che indosso sia un
vero Prada o un capo acquistato in
un centro commerciale; se ho 24 o0 40
anni. La spiccata dedizione al nostro
ego ¢ il tratto peculiare di questa fa-
se della storia umana.

Basta dare uno sguardo
alle vetrine in una citta
qualsiasi, per capire quanto
conformista, conformato

e praticamente identico

e il nostro look.

Non importa se uno stile effettiva-
mente c1 piace 0 meno. Siamo spin-
t1 ad adeguarci, ad allinearci con le
tendenze del momento per non ap-
parire fuori moda. Il mercato & saturo
e quindi cercano di allettarci, affa-
scinarci, abbagliarci e disorientarci
con la scusa della «scelta».

La monocultura del consumo

L’ironia sta nel fatto che, in effetti,
come consumatori non abbiamo una
grande liberta di scelta. Eccezion
fatta per qualche minimo dettaglio
nel design o nelle tonalita dei colo-
11, gran parte dei negozi, dei caffe, co-
si come di abiti, soprabiti, autoveicoli,
e giornali alla moda hanno tutti lo
stesso aspetto: ¢’¢ una sorta di mo-
nocultura del consumo.

Viviamo in una delle epoche pit
conformiste di tutti i tempi. Basta da-
re uno sguardo alle vetrine in una cit-
ta qualsiasi, per capire quanto con-
formista, conformato e praticamente
identico ¢ il nostro look in ogni
parte del mondo. La combinazione
tra globalizzazione, internet, e I'or-
mai predominante «fast fashion» ha
fatto si che, escluse poche rare ecce-
zioni, ormai sembriamo tutti ugua-
Ii, qualsiasi sia il nostro paese d’ap-
partenenza.

Quello della fast fashion & un feno-
meno relativamente nuovo. E solo
dagli anni *90, infatti, che Primark,
Zara e simili si sono imposti sul mer-
cato e che le riviste femminili hanno
1NIZIato a spingere per un rinnovo set-
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timanale del guardaroba, supporta-
te da produzioni realizzate e distri-
buite in tempi record, a volte nell’arco
di pochi giorni. Il fenomeno ha pre-
so piede e il settore ora va fiero di es-
sere riuscito a «democratizzare» la
moda, rendendo i capi d’abbiglia-
mento alla portata di tutti.

Produzioni di massa e sfruttamento
della manodopera esistono da mol-
to prima degli anni *60, ma la cre-
scente domanda di capi di vestiario
e di un design sempre piu sofistica-
to, sta sottoponendo ora gli operatori
del settore a nuove forme di pres-
sione. Un tempo, la produzione di un
capo richiedeva almeno un giorno di
lavoro, ora si pretende che siano rea-
lizzati di tutto punto in una sola ora.

E poiché i soldi arrivano

a palate, nessuno & in vena
di interrogarsi sull’eticita
di pratiche simili.

Via via che le vendite aumentano, 1
marchi e 1 produttori di questa
nuova moda fanno fronte comune
per costringere gli operatori del set-
tore a lavorare a ritmi sempre pit
serrati. Arruolano crescenti schiere
di manovalanza a basso costo, co-
stringendola a lavorare in condi-
zioni e per salari sempre peggiori, e
con sempre meno diritti basilari. Il
lavoro minorile & diventato una so-
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luzione molto efficace per soddi-
sfare I'inarrestabile brama di pro-
dotti dei consumatori. E poiché i
soldi arrivano a palate, nessuno ¢ in
vena di interrogarsi sull’eticita di
pratiche simili.

Avremo anche

un bell’aspetto esteriore,
ma dentro non stiamo
affatto bene.

La moda attuale & un miscuglio di in-
gredienti apparentemente incompa-
tibili, associati a fattori quali una ra-
pida obsolescenza congenita, il
timore di non essere all’altezza e il de-
siderio di sedurre. Comodita, tepo-
re e gusti personali sono passati in se-
condo piano. Via via che questa
«smania per 'ultima moda» si fa pit
pervasiva, la moda in generale appa-
re sempre pill distante da discrimi-
nanti come stile, eleganza ed espres-
sione della propria personalita.
Ormai ¢ diventata innanzitutto una
questione di «giudizio» su se stessi e
sugli altri. E un venefico mezzo di co-
municazione che mostra come le
donne dovrebbero vestire e appari-
re. Ed il culto per le celebrita, cioe la
tendenza a imitare il modo di vesti-
re di personaggi famosi, non fa che
dare ulteriore forza a questo nuovo
singolare paradigma.

L’immagine che abbiamo di noi

tg&uovi paradigmi

stessi ne esce distorta, ed & innega-
bile che la nostra psiche collettiva ne
sta soffrendo profondamente. Fino
a trent’anni fa, divorzi, pornografia,
pedofilia, sesso tra minorenni, tos-
sicodipendenze, cosi come i casi di
suicidio tra gli adolescenti erano
fenomeni rari. Oggi sono diventati
la norma. I risultati emersi da Good
Childhood, un’inchiesta sull’infan-
zia patrocinata dall’ong britannica
The Children’s Society, confermano
questo stato di malessere diffuso: 1
bambini di oggi sono piu «ansiosi e
irrequieti» e la loro vita & «pit dif-
ficile» di quella dei bambini di un
tempo. Tutto cid, conclude il rap-
porto, & dovuto all’ossessionante
ricerca di un successo materiale da
parte degli adulti.

Festino mordi e fuggi

Non siamo cattivi genitori: ci siamo
solo fatti incantare dal fascino del gla-
mour. Continuando a credere in
questa illusione, in pratica ci stiamo
lentamente facendo fuori con le no-
stre stesse mani. Avremo anche un
bell’aspetto esteriore, ma dentro non
stiamo affatto bene.

Alla base di gran parte dell’attuale
malessere del mondo occidentale c’¢
interminabile «festino mordi e fug-
gi» della societa consumistica. I siti
di shopping online aperti 24 ore su
24 e le nuove ultrasofisticate forme
di marketing, hanno fatto dell’abbi-
gliamento alla moda un passatempo
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internazionale. Nessuno & immune
alle tecniche manipolatorie dell’'in-
dustria pubblicitaria. La pubblicita
riesce a instillare in ognuno di noi bi-
sogni artificiali e questo potere affiora
con particolare evidenza proprio
nelle formule promozionali usate
per vendere, in grado di intimidirci
e ammaliarci allo stesso tempo.

Lo psicologo inglese Oliver James,
nel suo libro Affluenza: il virus che
minaccia la classe media, sostiene che
esiste una stretta correlazione tra la
tendenza a crescere dell’opulenza e
il conseguente incremento della spe-
requazwne materiale. Pill una societa
& ricca e iniqua, tanto pitl insoddisfatti
sono i suoi cittadini. Ne siamo stati
testimoni proprio negli ultimi anni,
con il boom del «mercato del lusso».
Abbiamo visto crescere la «febbre»
per ’acquisto di prodotti di lusso, e
marchi come Lowuis Vuitton, Prada e
Versace lanciare articoli ancora pit
sbalorditivamente costosi.

La grave contaminazione
delle risorse idriche

e del suolo che attanaglia
la citta messicana di
Tehuacén é stata provocata
dal massiccio uso di
permanganato di potassio,
un candeggiante usato per
invecchiare artificiosamente
la tela dei blue-jeans.

L’anno scorso, a Natale, David Bec-
kham ha regalato alla moglie una bor-
setta di Hermes da 84.000 euro, tut-
taincastonata di diamanti. Il gesto ha
subito scatenato una corsa alle imi-
tazioni (molto pitt abbordabili) che
hanno invaso le vetrine dei negozi.
Grazie ai «progressi» della tecnolo-
gia, 1 produttori oggi sono in grado
di replicare un articolo griffato pra-
ticamente in tempo reale. Le colle-
zioni di fast fashion cambiano ogni
sei settimane e non pill ogni stagio-
ne. Lo scopo & di attirare pili spesso
gli acquirenti nei negozi. Chi lavora
per il settore ha una grande abilita ed
esperienza, prova ne & che ormai non
riusciamo a distinguere I'originale dal
contraffatto. L’unica differenza, spes-

so, sta in un minimo dettaglio orna-
mentale, nell’etichetta e ovviamente
nel prezzo.

L’impatto sull’ambiente

E impossibile sfuggire al reale im-
patto esercitato dalla moda sul nostro

ambiente e sulla nostra economia.
Gran parte del cotone impregnato di
pesticidi prodotto negli Usa viene
esportato in Cina (o in altri paesi con
una manodopera a basso costo), do-
ve viene filato, tessuto, tagliato e ri-
cucito secondo i dettami della moda.
Dopodiché viene spedito per via ae-
rea nel resto del mondo. La Cina & di-
ventata il principale esportatore di
fast fashion, con una quota del 30%
delle esportazioni mondiali (dati:
UN Commodity Trade Statistics Da-
tabase).

Nel suo libro I viaggi di una T-shirt
nell’economia globale (Apogeo, Mi-
lano, 2006), Pietra Rivoli, docente al-
la Georgetown University di affari
internazionali e questioni sociali,
scrive che ogni anno gli statuniten-
si acquistano circa un miliardo di in-
dumenti importati dalla Cina.
L’inquinamento prodotto dall’in-
dustria della moda in Africa, India e
Brasile ¢ da tempo documentato e
continua a destare forti preoccupa-
zioni. Una serie di studi hanno ri-
velato che la grave contaminazione
delle risorse idriche e del suolo che
attanaglia la cittd messicana di Te-
huacin & stata provocata dal mas-
siccio uso di permanganato di po-
tassio, un candeggiante usato per
invecchiare artificiosamente la tela
dei blue-jeans.

Una cosa & certa: la nostra ossessio-
ne per la moda sta letteralmente di-
struggendo il Pianeta. I processi di
lavorazione e tintura di filati e stof-
fe richiedono enormi quantita di ac-
qua e hanno un impatto devastante
sull’ecosistema.

A «Be the Change», una conferen-
za tenutasi a Londra nel 2008, la
scrittrice Maude Barlow - attiva-
mente impegnata sul fronte ecolo-
gista - ha confermato che la Cina ha
contaminato 1’80% dei suoi bacini
idrici a causa delle sostanze chimi-
che e delle tinture altamente tossiche
e dissipato le sue risorse idriche per
produrre capi d’abbigliamento de-
stinati all’esportazione in occidente.
La fast fashion ha una cospicua im-
pronta ambientale e sociale. In ogni
fase del suo ciclo di vita, un qualsia-
si indumento produce un impatto
sull’ambiente e sull’occupazione. In
media, ha una vita «commerciale» di
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appena tre mesi, per via della subdola
pressione esercitata dalle mode e
dell’obsolescenza programmata dei
capi d’abbigliamento

Ma il risvolto plu sconvolgente di
questa situazione & che ogni anno get-
tiamo nei cassonetti oltre un milione
di tonnellate di vestiti. Per la gran par-
te finiscono in discarica, dove, insie-

me a tinture e candegglann mdustriali, -

concorrono alla formazione di un
percolato tossico che si infiltra nel ter-
reno e nel bacini idrici, nonché del
mietano che si libera in atmosfera.

Grazie ai «progressi»
della tecnologia, i produttori
oggi sono in grado di
replicare un articolo griffato
praticamente in tempo reale.

L’inquinamento generato dal com-
parto della moda si ripercuote a vari
livelli sul contesto sociale e ambien-
tale. Le fonti sono molteplici: dalle in-
sostenibili tecniche di coltivazione, al-
I'uso incontrollato di pesticidi e tin-
ture tossiche, all’esorbitante consu-
mo e inquinamento delle riserve idri-
che. Cid concorre a rendere il dibat-
tito su quest’industria ancora pi
complesso E stato stimato, per esem-
pio, che la coltivazione del cotone ne-
cessario per produrre un solo paio di
jeans richiede 800 litri d’acqua.

La crisi come opportunita

La grave «batosta» globale della con-
trazione del credito e della crisi fi-
nanziaria, ha portato tutti 1 nodi al pet-
tine. Dopo I'ubriacatura consumisti-
ca degli ultimi anni, adesso, seppur
lentamente, si registra un ritorno al-
Pautenticita anche nel campo del-
I’abbigliamento. Sono sempre pit
numerosi non solo i negozi di abbi-
gliamento biologico ed equosolidale,
ma anche le botteghe di vestiti usati.
L’acuirsi della crisi economica sta fa-
cendo emergere risposte molto crea-
tive, grazie alla rinata capacita di rie-
saminare, rivedere e rivalutare 1 no-
str1 assiomi. Finalmente, stiamo assi-
stendo a un’inversione di rotta - per
quanto involontaria — e a una corre-
zione delle consuete pratiche inso-
stenibili.
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Tutti 1 nostri sistemi si sono frantu-
mati in un sol colpo. I capitalismo
globale ha fallito su tutti i fronti. In-
vece di sposare le tristi e apocalitti-
che visioni proposte da gran parte
della stampa mondiale, molt, sag-
glamente, salutano il crollo del-
I’economia mondiale come una gran-
de opportunita per rivedere a fondo
tutti gli aspetti del nostro modo di
vivere, compresi quelli produttivi,
commerciali, progettuali, estetici, e
quelli legati alle nostre abitudini
quotidiane.

E come se I'umanita si fosse appena
rlsveghata dall’incubo di cin-
quant’anni di frenetici e smodati ec-
cessi. Mortificati e storditi dai po-
stumi della sbornia, dobbiamo ora
guardare in faccia la realta e render-
ci conto di quanto ci & costato tutto
questo forsennato gozzovigliare.
La contrazione del credito ¢ arriva-
ta appena in tempo. La critica situa-
zione globale ci impone ora di fare
appello a tutta la nostra creativita e
a tutto il nostro buonsenso. L’indu-
stria della moda - o meglio, il suo
zoccolo duro - ¢ ancora molto ma-
lata, ma al suo interno lavorano
molte menti illuminate che stanno
prendendo le giuste misure per rie-
quilibrare il sistema. Molto pero di-
pende anche da noi consumatori.
Dobbiamo pretendere che tutti i
nostri indumenti siano ottenuti con
pratiche sostenibili e che I’adozione
di pratiche eco-etiche diventi una
priorita per tutti 1 produttori.
Dobbiamo rivalutare tutte quelle
soluzioni che puntano su principi
quali: il rispetto dei diritti, 'equita,
la giustizia universale, la realizzazione
di prodotti di buona fattura e «fatti
per resistere», come quelli di un
tempo. In India e Africa, molte ong
hanno deciso di collaborare diretta-
mente con cooperative di donne na-
te per sostenere ix loco le famiglie e
le attivita tradizionali, per produrre
manufatti di buona qualita da ven-
dere a prezzi ragionevoli.

Nasce la slow fashion

Net paesi di lingua anglosassone si sta
facendo strada un nuovo paradigma,
quello della «slow fashion», grazie a
marchi come Some Like it, Holy,
Ciel, Ray Harris e Katherine Ham-

nett che propongono abiti eleganti e
molto curati, tutti realizzati a mano,
capaci di durare una vita. Il sito pitt
all’avanguardia nel campo dello shop-
ping online di «slow fashion» & Adi-
li. Vende prodotti «trans-stagionali»
nati per durare a lungo ed essere in-
dossati in ogni stagione. Sono rea-
lizzati con fibre naturali riciclate,
equosolidali oppure provenienti da
coltivazioni biologiche. In termini di
tendenza, ora a contare di piu ¢ la
semplicita: puntare sull’essenzialitd si-
gnifica veramente puntare sul valore.
La sfida sta nel riuscire a trovare un
modo per riconciliare le polaritd
estreme della nostra epoca, ossia: la
globalizzazione, con tutte le sue ne-
gative ramificazioni finanziare ed eti-
che, e la nuova presa di coscienza col-
lettiva che vede il mondo come
un’unica entitd, un Mondo Unico. La
globalizzazione ha storpiato questo
concetto di universalita bistrattan-
dolo e abusandone per i propri fini.
Abbiamo male interpretato le po-
tenzialita della nostra capacitd di
connetterci con il resto del mondo,
con il risultato che oggi siamo piu sle—
gati e sconnessi che mai. Per questo,
dobbiamo imparare a esprimere la
nostra personalita e ad interagire con
il mondo circostante con integrita e
autenticita.

Nei paesi di lingua

anglosassone si sta facendo
strada un nuovo paradigma,
quello della «slow fashion».

Il vero antidoto consiste nell’adottare
comportamenti deliberatamente vo-
tati all’essenzialita. Un modo di vi-
vere ed essere pill semplice fuori e ric-
co dentro. Un modo di essere in cui
il nostro spirito pil autentico e vita-
le sia strettamente connesso e coe-
rente con ogni aspetto della nostra
esistenza. ®

Charty Durrant ha lavorato come redat-
tore di rubriche di moda per The Sunday
Times, The Observer e British Vogue. At-
tualmente insegna Contemporary Com-
munication presso il London College of
Fashion.

Per gentile concessione di Resurgence
www.resurgence.org, traduzione di Ga-
briella Bossi.



