
relazione biunivoca tra brand e un customer allo scopo di
co-costruire i brand values.
In questo scenario assistiamo alla conquista del mondo
da parte di blogger e influencer. Costoro sono spesso
competentissimi ed eticamente inattaccabili ma, quando
non lo fossero, nessuno può decretare un loro abuso e
comminare una sanzione; non c’è un garante o un diret-
tore di testata. La blogosfera non ha un editore: questo
significa che non c’è controllo dell’informazione, non si
segue la gerarchia delle fonti e, soprattutto, non è detto
che chi scrive abbia effettivamente le competenze per es-
sere considerato rilevante. In una società dell’informazio-
ne nella quale 1 vale 1 (per citare un’espressione in voga
nella politica contemporanea) e ci si nasconde dietro nick-
name e fake profiles, appare fuori moda richiedere dei “ti-
toli” a chi pretende di farci la lezione.
La rete permette di monitorare perfettamente il comporta-
mento degli utenti e così è possibile valutare il grado di in-
fluenza di ogni soggetto in rete. Quando questa influenza
supera certi livelli diventa merce preziosa per le aziende
(non solo fashion brand). Questo autorizza a ipotizzare
che possa esserci un sistema che si autoalimenta e che
mira a mantenere il potere delle fashion blogger nei con-

fronti del mercato e del pubblico. Come? Un articolo ap-
parso sul blog dmoda.it qualche tempo fa riporta la de-
nuncia di una blogger “pentita” (si tratta di un fatto acca-
duto circa dieci mesi fa). Secondo quanto riportato, appa-
re chiaro che le principali fashion blogger si incontrassero
su pagine chiuse e definissero scambi di like e condivisio-
ni reciproche e abbondanti per garantirsi grande visibilità
e crescita di rilevanza. Il tutto per entrare nel mirino degli
uffici stampa e delle direzioni comunicazione dei grandi
brand e farsi assumere. La vicenda è andata per vie legali
e l’esito sarà interessante da seguire.
La questione sarebbe certamente di secondaria impor-
tanza se non ponesse un problema etico che, invece,
considero fondamentale. Se chi legge un contenuto è
convinto che chi scrive sia rilevante, è molto probabile
che si faccia condizionare e finisca per cambiare le sue
credenze in funzione di ciò che legge. Questo può provo-
care conseguenze che vanno ben al di là della scelta di
un abito. Ecco perché è così indispensabile che, anche
on line, si rispettino i criteri che da centinaia d’anni so-
pravvivono nel mondo dell’informazione.l
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Carpisa, nota azienda produttrice di borse e valigie,
ha pubblicato sulla sua pagina Facebook (https://www.fa-
cebook.com/Carpisa.it) un video che mette al centro, in
modo assai critico, il mondo delle fashion blogger italiane:
secondo il punto di vista di questo brand, starebbero
conquistando troppo potere di opinione, pur non essendo
sempre trasparenti nelle informazioni e non sempre com-
petenti sugli argomenti trattati. 
Il video è costruito intorno a una classica ragazza acqua e
sapone che, fidandosi dei vari consigli delle blogger, va in-
contro a molte delusioni, iniziando a dubitare di sé. Ecco,
allora, che il computer (metafora evidente delle fashion
blogger) le dice che “quella fantasia su di lei non è una
fantasia”, che “quel giallo su di lei non è un colore”. Una
carrellata di insuccessi che si conclude con uno slogan
ambizioso trasformato in hashtag: #noBloggerNoInfluen-
cerJustMe. Sull’onda di questa campagna, Carpisa ha
realizzato degli shopper con stampato a chiare lettere lo
slogan e con lo scopo evidente di sensibilizzare e far de-
collare l’hashtag. Le borse, inoltre, sono in vendita, anche
se l’azienda ha tenuto a precisare che il ricavato dell’ini-
ziativa sarà devoluto a un’operazione benefica. La rete,
come forse è prevedibile, ha reagito difendendo a spada

tratta le blogger e dimostrando una sorta di generico sde-
gno e snobismo nei confronti dell’iniziativa di Carpisa. 
Carpisa, secondo i più, si sarebbe comportata come il
bambino che, non potendo ottenere ciò che vuole, batte
forte i piedi e si mette a strillare, mentre le blogger ne so-
no uscite come le paladine dell’informazione democratica.
Sulla base di queste premesse, credo sia possibile dare
una visione diversa, anche se per molti (soprattutto per i
nativi digitali) la rilettura “#controCarpisa” resterà l’unica
possibile. Ritengo infatti che l’eroismo e la purezza delle
fashion blogger, dipinte come “dalla parte della gente”
non sia sempre reale. 
Se, infatti, fa parte delle consapevolezze della generazio-
ne dei cosiddetti millennials, che dietro a un grande grup-
po editoriale ci sono dei forti interessi economici e delle
conseguenti necessità di orientare i trend, siamo disposti
a pensare che dietro a un blog, anche autorevole, ci sia
un appassionato generico senza alcun interesse e attento
solo all’affetto dei suoi lettori. 
Forse questa era la realtà di dieci anni fa, prima del social
media marketing per le aziende, prima del tramonto della
pubblicità e prima che fosse evidente che all’esposizione
del brand era necessario sostituire la conversazione, una
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Fidarsi 
è bene...
La democrazia digitale 
e l’importanza della
trasparenza ai tempi dello
strapotere del blogging.

66 Genova Impresa - Settembre / Ottobre 2014




