Sono degli step differenti e spesso, in
aziende strutturate bene, coperti da fi-
gure diverse. Tutta la creazione del con-
cept di una campagna pubblicitaria sta
da una parte, la realizzazione a livello
di marketing dall’altra. In un’azienda,
se dici ‘creativita’, pesi all’ar? director, al
copywriter, non pensi a quello che ti
gestisce 1 socialnetwork

Quindi tu dici: ¢’¢ una creativi-
ta, intesa come facolta umana, che
ha diverse realizzazioni possibili,
che possono essere artistiche, o
di altro tipo, e che quindi sono fra
loro parenti perché partono da una
stessa tensione al dare una forma.

Penso di essere un lavoratore crea-
tivo nella misura in cui ideo qualcosa,
penso a come dare forma alla cosa; nel
momento in cui do forma alla cosa,
SONo una copywriter.

Il creativo come figura sociale

della tarda modernita

Andreas Reckwitz

Pubblichiamo la tradugione di un sag-
gio di Andreas Reckwitz, sociologo tedesco
attualmente docente presso [universita di
Francoforte sull’Oder. 1] saggio ¢ appar-
0 per la prima volta nel 2010 nel volume
collettaneo Diven, Hacker, Spekulan-
ten. Sozialtypen der Gegenwart, cu-
rato per Subrkamp da Stephan Moebius
¢ Markus  Schroer, ed ¢ stato ripubblicato
nel 2016 dall’editore transcript all'interno
di una raccolta di saggi del solo Reckwitz:
Kreativitit und soziale Praxis. Studien
zur Sozial- und Gesellschaftstheorie.
Puo essere letto come un condensato di aleune
delle linee interpretative che reggono l'opera
principale dedicata dall'antore ad un’analisi
storico-critica del concetto di creativita, ossia
il volume del 2014 Die Erfindung der
Kreativitit. Zum Prozess gesellschaft-
licher Asthetisierung (fradotto in inglese
nel 2017 con il titolo The invention of

creativity). Ringragiamo l'antore e ['editore
Subrkamp per la concessione dei diritti d'an-
tore.

Blow-up, film a soggetto di Mi-
chelangelo Antonioni, ¢ apparso nel
1966'. Al centro stanno il fotografo di
moda Thomas — interpretato da David
Hemmings — ¢ la Londra dell’epoca.
Thomas ha il senso dei motivi, degli
oggetti, della loro stilizzazione e della
loro manipolazione. Fotografa in un
ricovero per senzatetto da cui prende
i suoi modelli femminili, che sotto le
sue mani diventano spettacolari im-

1 Cfr. a questo proposito anche il ricco
volume: Walter Moser-Klaus Albrecht
Schréder (a cura di), Blow up — Antonionis
Filmklassiker und die Fotografie, Ostfildern
2014 (catalogo del’omonima mostra pres-
so ’Albertina a Vienna).
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magini di se stesse. Segue molto da
vicino la gentrificazione del suo quar-
tiere londinese. Qui rovista nei negozi
di antiquariato e ad un concerto degli
Yardbirds finito in caos ruba, come un
trofeo, il manico rotto di una chitar-
ra (per sbarazzarsene poco dopo). Un
giorno, in un parco, fotografa casual-
mente qualcosa che poi, nell’ingran-
dimento tecnico della foto, si rivela
essere un cadavere. Il reale sembra
irrompere nell’'universo della circola-
zione semiotica e immaginaria, e cio
sembra elettrizzare Thomas. I’enigma
rimane, comunque, irrisolto. Il cadave-
re era forse solo un’illusione. Proprio
sul finite Thomas ¢ messo di fronte
ad un happening “pantomimico”; un
gruppo di giovani attivisti culturali
finge di giocare a tennis, senza alcu-
na palla o racchette. Improvvisamente
Thomas e lo spettatore — contro ogni
probabilita — sentono battere una palla
da tennis.

La rappresentazione di Thomas
in Blow-up si trova, nella storia del
soggetto della cultura occidentale, ad
un punto di svolta: quello tra Iarti-
sta vecchio-europeo e il creativo tat-
do-moderno. Blow-up ¢ uno dei primi
lungometraggi a mettere in scena la
figura-icona del soggetto creativo nel
mezzo del suo contesto urbano. Al
contempo, questo soggetto creativo
porta ancora, nella prospettiva di An-
tonioni, chiari tratti del classico tipo
dell’artista. 11 creativo si frange nell’ar-
tista. Thomas, in quanto fotografo
pubblicitario e per riviste, ¢ uno dei
trendsetter di quel milieu creativo, tra
economia culturale e Counter Culture,
che si delinea a meta degli anni Sessan-

ta soprattutto a Londra e New York.
Thomas Frank in The Conguest of Cool
ha descritto con precisione questa fase
di incubazione della scena creativa
tardo-moderna all'interno dell’econo-
mia pubblicitaria inglese ¢ americana
e dell’industria della moda di questo
decennio: cio che nel corso degli anni
Sessanta permette al milieu dei creati-
vi di svilupparsi come forma di vita di
successo e attrattiva, d’avanguardia e
capitalisticamente avanzata, ¢ la com-

la rappresentazione di
Thomas in Blow-up
s trova, nella storia del
soggetto della cultura
occidentale, ad un punto
di svolta: quello
tra l'artista
vecchio-europeo
¢ 7/ creativo
tardo-moderno

binazione tra un’industria dei consumi
affermatasi gia dagli anni Venti da un
lato, e Testetizzazione sperimentale
delle controculture dall’altro® Il Tho-
mas di Antonioni si configura come
uno dei seguaci di questa forma di
vita. Cio che € nuovo e caratteristico
per il creativo ¢ la sua capacita di sco-
prire e configurare oggetti qualunque
del suo ambiente urbano come super-
fici semiotiche e immaginarie — i colo-

2 Thomas Frank, The Conguest of Cool. Bu-
siness Culture, Counterculture, and the Rise of
Hip Consumerism, Chicago 1997.

ratissimi vestiti delle sue modelle cosi
come le figure cenciose del ricovero.
Ora, cio accade — non casualmente —
tramite il medium della visualita tecni-
camente riproducibile e manipolabile,
la fotografia. Qui, Thomas riesce nello
stesso tempo ad avere successo nel
quadro dell’economia dell’attenzione
del mercato creativo: in qualita di fo-
tografo di moda, possiede lui stesso
qualita da star, di cui approfitta, non
da ultimo, nei confronti delle sue grou-
pies. David Hemmings/Thomas ¢ una
figura “cool”: sovrano di sé in tutte le
situazioni, un creatore-manipolatore
di superfici semiotico-immaginarie.
Ma contemporaneamente la rappre-
sentazione in Blow-up ¢ incrinata. Il
Thomas di Antonioni contiene chiari
tratti del vecchio, classico-moderno
tipo dell’artista che non si adattano alla
postmodernita del creativo. In quanto
tale, Thomas costituisce una figura
malinconica: introverso, a distanza
dal mondo. Non tutto, qui, ¢ superfi-
cie semiotico-immaginaria: I'irruzione
della realta lo disorienta. 11 moderno
problema della rappresentazione assil-
la Thomas e lo spettatore: il problema
del reale — sia esso un cadavere o una
partita di tennis — a cui 1 segni riman-
dano, la questione del carattere costru-
ito delle proprie signifying practices. In
questo modo, lungo il percorso della
sua rifrazione nella figura dell’artista,
il Blow-up di Antonioni, trovandosi gia
di fronte alla sua circolazione nella so-
cieta, espone il creativo ad una autori-
flessione dubitativa.

11 “creativo” rappresenta, gia dagli
anni Ottanta, una forma di soggetto
egemonica della cultura tardo-moder-
na. In prima battuta, un creativo ¢ co-
lui che possiede quella qualita che, alla
fine del XX e all’inizio del XXI secolo,
tutti dovrebbero avere e, com’¢ ovvio,
trovare desiderabile, ma che alla fine
solo pochi tiescono a raggiungere: es-
sere “creativo”, dispiegare il proprio
potenziale di “creativita”. Creativita
designa Iinsieme delle proprieta di
una soggettivita a cui si aspira e che
al contempo, si da generalmente per
scontata; una soggettivita in grado di
creare il nuovo e, in cio, di rinnova-
re incessantemente se sfessa in modo
sorprendente. Una simile creativita
potrebbe potenzialmente estendersi
a tutti gli ambiti possibili dell’esisten-
za umana e, in essi, portare ai piu di-
sparati risultati. Nel tipo sociale del
creativo, comunque, questo insieme
di qualita si concretizza in una forma
molto specifica e classificabile entro la
semiotica della vita quotidiana: il crea-
tivo ¢ in primo luogo portatore di un
determinato profilo professionale e
di un determinato modo di lavorate
in “professioni creative”, di un’atti-
vita nelle creative industries. Allo stesso
tempo il creativo ¢ portatore di uno
stile di vita che ¢ strettamente legato,
pur travalicandolo, con questo profi-
lo professionale, di una stilizzazione
della vita e di se stesso. Se creativita
significa creare il nuovo in modo im-
prevedibile, il creativo come tipo so-
ciale segue paradossalmente un mo-
dello assai prevedibile e identificabile
senza problemi — da un punto di vista
socio-culturale — nell’arco temporale
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nel corpo, nella psiche
e nella performance
del creativo
la sensibilita semiotica
e Ledonismo sperimentale
delle avanguardie
e delle controculture
7 incrociano con il
sovrano autocontrollo
e 7/ fiuto imprenditoriale
della borghesia capitalista

del volgere del millennio: quello di un
attivismo estetico. Dal punto di vista
della storia della cultura, nel corpo,
nella psiche e nella performance del
creativo la sensibilita semiotica e le-
donismo sperimentale delle avanguar-
die e delle controculture si incrociano
con il sovrano autocontrollo e il fiuto
imprenditoriale della borghesia capita-
lista. Nel creativo, il vecchio artista eu-
ropeo e il bohémien vengono iniettati
nell’economia post-fordista: un ibrido
estetico-economico di un’estrema at-
trattiva culturale per la nostra epoca.
Nel quadro di una storia culturale
della modernita, il creativo rimanda in
prima battuta all’artista. Le caratteri-
stiche centrali sviluppate dall’artista in
quanto figura sia marginale che eroica
nel Rinascimento, nel Romanticismo
e nelle avanguardie, si generalizzano e
si trasformano nella figura del creati-
vo. In questa prospettiva archeologica
diviene chiara I'improbabilita storica

dell’egemonia culturale del creativo
osservabile fin dagli anni Ottanta.
Infatti, all'interno della prassi e della
rappresentazione della societa classi-
camente moderna, dal XVIIT alla meta
del XX secolo, I'artista non fu capace
di egemonia; fu, piuttosto, una figura
culturale di nicchia. La forma del sog-
getto dell’artista in senso moderno ¢
un prodotto delle arti figurative del Ri-
nascimento, ma soprattutto, intorno al
1800, del Romanticismo: anziché un’e-
stetica classicista votata all’imitazione
e della perfezione, segue un’estetica
orientata alla creazione, alla realiz-
zazione di cio che ¢ sorprendente. Il
contesto romantico ci consegna un’e-
stetica individualista dell’espressione,
secondo cui 'artista esprime all’ester-
no, nelle sue opere, il suo idiosincrati-
co “interno”. Questa creazione artisti-
ca come processo pratico di creazione
presuppone, accanto a un’abilita arti-
stica — o completamente al suo posto
—, soprattutto una sensibilizzazione,
una liberazione e una sperimentazio-
ne della percezione sensibile (aisthesis).
L’artista ¢ dunque creativo in quanto
crea un’opera, ma, allinterno di un
processo ricco di conseguenze che si
puo cogliere nel corso del XIX secolo,
la moderna condizione dell’artista ha
anche un secondo significato: presen-
tare se stesso, nel proptio stile di vita
complessivo, come artista ed essete
identificato in quanto tale, cosicché
la vita possa essere realizzata “come
un’opera d’arte”. Cio puo accadere
in modo del tutto indipendente da
eventuali opere artistiche, e il luogo
socio-culturale per eccellenza di que-
sta condizione artistica ¢ la bohéme,

soprattutto a Parigi. Il soggetto-artista
si trasforma, in quanto bohemien, in
portatore di uno stile di vita voluta-
mente non borghese e anticonformi-
sta, che si separa dalla morale, dal la-
voro e dalla famiglia borghesi.

Cosi Dartista ¢, all’interno della
cultura borghese, una figura margina-
le, di nicchia, ma al contempo esterior-
mente interessante, vissuta dal punto
di vista affettivo in un senso contrad-
dittorio: oggetto di un processo sia di
eroicizzazione sia di

un veemente rifiuto, che trova ma-
nifestazione nel “Kulturkampf” tra
borghesia e boheme. I artista-bohem-
ien si prende gioco delle fondamenta
razionali e morali della modernita e,
dal punto di vista di quest’ultime, deve
essere avvertito come scandalo, ti-
schio e minaccia. Ia patologizzazione
dell’artista, in quanto figura deficiente
dal punto di vista psichico e degenera-
ta (fino a giungere alla “degenerazio-
ne” di Nordau), gli rifiuta, in fin dei
conti, la legittimita a

patologizzazione.
La figura dell’arti-
sta puod essere resa

cosi lartista ¢,
all’interno della
cultura borghese,

esistere.

Muovendo  dal

eroica poiché con-
tiene qualita che
rappresentano  un
potenziamento  dei
valori della cultura

retroterra di questo

una fignra marginale,  saws del sogger-
di nicchia,
ma al contenpo

to-artista irrimedia-
bilmente minoritario
e sentito come mas-

borghese, che allo esteriormente z'ﬂferesmm‘e, simamente ambiguo,

stesso tempo non
risultano  generaliz-
zabili all’interno del-
la societa borghese
e classico-moderna.
I’individualismo
e i produttivismo
borghesi trovano nell’artista il loro se-
greto idolo. Il borghese anela all’artista
che egli stesso non ¢ in grado di diven-
tare, dato che la modernita borghese,
nelle sue pratiche centrali del lavoro
e della famiglia, non pud poggiare su
di uno sperimentalismo estetico, ben-
si si modella intorno a una razionalita
strumentale e alla conformita a regole.
In questo modo, I'artista sale di grado
nel contesto borghese, fino alla con-
dizione di oggetto di un’ammirazione
auratica — e contemporaneamente di

vissuta dal punto
di vista affettivo
n un senso
contraddittorio

diviene chiara ’ecce-
zionalita del proces-
so storico-soggetti-
vo in cui lartista si
rovescia nel creativo.
Piu fattori rendo-
no possibile questo
spostamento e quello pit importante
¢ anzitutto la trasformazione dell’e-
conomia capitalistica dall'industriali-
smo e dal fordismo al post-fordismo.
Quest’ultimo prende la forma di un’e-
conomia dei segni, delle innovazioni
semiotiche, e richiede un tipo econo-
mico di soggetto che sia competente
per quanto riguarda una simile innova-
zione dei segni. Se I'industrialismo del
XIX secolo fu un’economia dell’indu-
stria pesante — con i suoi tipi soggettivi
del lavoratore e dell’'imprenditore — e il
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le economie
capitalistiche
hanno sempre
¢ necessariamente
poggiato sulla produzione
di nuove merci,
ma nel contesto
post-fordista
il “nuovo”
¢ pin il nuovo simbolico ed
esperienziale
che non il nuovo tecnico

fordismo dal 1900 al 1970 rappresen-
to una economia della produzione di
massa — che produsse il tipo dell’im-
piegato nella grande azienda — l'eco-
nomia post-fordista poggia su di una
produzione specializzata di beni di
consumo (tanto materiali quanto im-
materiali), che si configurano prima-
riamente come portatori di segni per
gruppi differenziati nel loro stile di
vita. I’economia post-fordista ¢ im-
perniata su di un consumo estetizza-
to, che fiuta negli oggetti di consumo
offerte di identificazione e possibilita
di esperienze disparate e variabili. Le
economie capitalistiche hanno sempre
e necessariamente poggiato sulla pro-
duzione di nuove merci, ma nel con-
testo post-fordista il “nuovo” ¢ piu il
nuovo simbolico ed esperienziale che
non il nuovo tecnico.

1l problema cruciale per I’esisten-
za dell’organizzazione post-industriale
sta dunque nel realizzare creazioni di

segni che siano innovative: viaggi di
avventura e pacchetti di sicurezza fi-
nanziaria, prodotti attrattivi e mobili
esclusivi, outfit giovanili e alimentazio-
ne salutista. A questo fine c’¢ bisogno,
al cuore e al vertice di questa orga-
nizzazione, di una forma di soggetto
con competenze adeguate: il creativo.
Si trova nella pubblicita come nel de-
sign (di moda, arredamento, oggetti
di uso quotidiano, automobili, ecc.),
nell’architettura e nella consulenza,
nei media, nel turismo e nelle nuove
attivita culturali, quindi in campi che
vanno ben oltre cid Adorno chiamava
“industria culturale” e che nel frattem-
po vengono raccolte, a mo’ di slogan,
sotto la parola chiave delle creative in-
dustries. Nella netta formulazione di
Richard Florida, si tratta del nucleo
professionale di una creative class che,
all’inizio del XXI secolo, ¢ costituita
da poco meno di un quinto degli
occupati nelle societd occidentali®. Si
addensa intorno alle grandi citta orien-
tate alla scienza e alla cultura, tra Stoc-
colma e Barcellona, tra Seattle e Bo-
ston, nelle ¢reative cities che mettono a
disposizione specifici quartieri in cui si
concentrano creative industries, la scena
artistica, attivita culturali sovvenziona-
te dallo stato e consumo estetizzato.
La forma organizzativa di queste
industrie creative non puo pit accon-
tentarsi della corporation del fordismo,
gerarchica e differenziata in senso fun-
zionale. Al suo posto entrano in gioco
organizzazioni strutturate in modo
post-burocratico: il lavoro ¢ maggior-
mente organizzato in forma di “pro-

3 Cfr. Richard Florida, The Rise of the
Creative Class, New York 2002.

getti”, cio¢ di incarichi che hanno un
carattere temporalmente limitato e
richiedono I'intera forza lavoro di un
“team” (o anche di una singola, auto-
noma persona, il cultureprenenr). Alla
fine del progetto si trova il prodotto
innovativo, il prodotto della creazione
collettiva (o individuale). Le attitudi-
ni del creativo sono quindi in prima
battuta molto distanti da quelle del
classico organization man interno all’ef-
ficiente macchinario delle grandi corpo-
rations. 11 suo profilo tende piuttosto,
nella sua sostanza, a cio che Robert
Reich chiama un symbol analyst. 11 suo
compito centrale ¢ di osservazione,
raccolta, combina-

fragile anche la separazione tra profes-
sionale e privato, tra tempo di lavoro e
tempo libero.

Ad un primo livello, dunque, ha
luogo nel creativo una generalizzazio-
ne di competenze proprie del moder-
no artista, primariamente del suo af-
francamento da un modello di azione
strumentale e basato su regole, tramite
un modello di azione espressivo e in-
novativo a livello simbolico. Ma na-
turalmente il creativo tardo-moderno
consegna né piu né meno che una co-
pia dell’artista romantico. Distintivo ¢
piuttosto che il creativo suoni contem-
poraneamente su due tastiere: quella

] 4 estetico-espressiva
zione e creazione di It creanvo sunona della  creazione e
segni e idee. Le pos- €0ﬂf€777P07‘dﬂ€dﬂZ€ﬂf€ quella  economica

sibilita tecnologiche
della cultura digitale,

su due tastiere:

del mercato. Cio che
conta non ¢ la crea-

che facilitano una si- qﬂe//d (3‘3’}‘81‘26‘0—&?7" €SS510d  sione del nuovo tout

mile raccolta e com-
binazione, portano
pure la routine della
mobilita spaziale a
un livello globale
(soprattutto il trasporto aereo, presup-
posto materiale del lavoro creativo).
Questo lavorare creativo modellato
su progetti presuppone e al contem-
po produce un potenziale emotivo e
affettivo nei gruppi su cui poggia: di-
versamente rispetto al caso dell’organi-
zation man, nel creativo non ¢ richiesta
alcuna razionalizzazione del Sé priva
di emozioni, ma un entusiasmo per-
manente nel cercare, nel cooperare e
nell’inventare. In questo modo diviene

4 Cfr. Robert B. Reich, The Work of
Nations. Preparing Ourselves for 21 st-century
Capitalism, New York 1991.

della creazione e
quella economica
del mercato

court, non ¢ l'opera
individuale in tutta
la sua ingombranza
(un mito romantico,
che anche [lartista
del XIX secolo si poteva permettere
solo in casi eccezionali), ma un pro-
dotto innovativo che corrisponda ad
una richiesta sul mercato dei prodot-
ti ¢ dell’attenzione. Il creativo segue
quindi nel suo lavoro e nel profilo del-
le sue capacita una obligation to dissent
(McKinsey) di forma specifica, rende
un marchio la differenza rispetto ad
altri prodotti e ad altri creativi, gesti-
sce un lavoro a partire dalla sua inso-
stituibilita individuale (e dal suo cot-
rispondente “marchio”). La differenza
che lui stesso e i suoi prodotti eviden-
ziano, deve in questo caso essere una
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differenza che é stata richiesta, a cui si
indirizzano una attenzione positiva e
un desiderio di consumo. A partire da
questo scenario, un compito centrale
del creativo consiste nella costante os-
servazione del contesto in cui la sua
organizzazione ¢ inserita, dei #rend cul-
turali e degli spostamenti dei bisogni,
delle nicchie e delle mode estetiche,
anche tramite mezzi standardizzati
come la ricerca di mercato. Il creati-
vo, che ad un primo
sguardo riproduce in
se stesso il modello
del moderno artista in
forma generalizzata,
¢ dunque il prototi-
po di cio che Nikolas
Rose definisce enterpri-
sing self Bgli agisce in
modo imprenditoria-
le in rapporto ai suoi

il tipo del creativo
57 estende oltre
la professione,

Jino ad una forma

di vita complessiva,

cioe ad un insieme

di pratiche

isce in questo modo un gruppo piu
ristretto di super-creativi, che ottengo-
no visibilita oltre la singola organizza-
zione creativa — la singola agenzia di
consulenza, azienda di produzioni te-
levisive, ecc. Qui la personalita e il suo
stile soppiantano in misura crescente
Popera e il prodotto creativo. Al posto
del “marchio” — artistico in senso stret-
to — Picasso (verosimilmente il primo
artista del XX secolo che ¢ riuscito a
essere sia avanguat-
dia sia imprenditore
di stesso di grande
successo) sono  cosi
entrati in scena i mar-
chi creativi Philippe
Starck, Harald Sch-
midt, Tom Peters o
Sarah Wiener, o, sul
piano collettivo, Ebe-
ne Scholz & Friends,

prodotti —da una stra- sia P?" Of‘eﬁ' 10nali TASCHEN o Body
tegia di i ; ; Shop. i tivi al

gia promozione sia di consum 0, op Que1’crea vi a
su una trasmissione . . vertice dell’economia
televisiva fino a una P ers, Oﬂdll_lbﬁ vate, dell’attenzione — crea-

sedia di design —, cioe
si mette in caccia della
richiesta di novita, e
al contempo agisce in
modo imprenditoriale
in rappotto alla sua proptia persona’,
che deve posizionare ¢ sviluppare in
modo che essa stessa diventi un pro-
dotto richiesto sul mercato del lavoro
delle professioni creative e, alla fine,
sul mercato dell’attenzione dei sogget-
ti appetibili.

All'interno della piu estesa massa
di creativi di tutti i settori si costitu-

5 Cfr. Nikolas Rose, Governing the Soul. The
Shaping od the Private Self, London 1990.

indirizzate al
tempo libero
e al corpo

tivi che non lavorano
piu in un’organizza-
zione ctreativa, ma la
creano o sono del tut-
to auto-imprenditori
— ottengono qualita “da star” nel qua-
dro di un’opinione pubblica specia-
lizzata, o anche piu estesa. In questo
modo Tattenzione si sposta sempre
di piu dai prodotti creativi alle carat-
teristiche ordinarie-straordinarie degli
stessi individui creativi — un fenomeno
con cui d’altra parte si familiarizza fin
dal Rinascimento, grazie alle biografie
degli artisti.

11 tipo sociale del creativo ¢ quindi
piu di un fenomeno unicamente pro-
fessionale-economico, piu dell’intro-
duzione di determinate competenze
proprie dell’artista nelle creative indu-
stries, in cui si incrociano Sé impren-
ditoriali e creatori di simboli. Il tipo
del creativo si estende oltre la profes-
sione, fino ad una forma di vita com-
plessiva, cioe ad un insieme di prati-
che sia professionali sia di consumo,
personali-private, indirizzate al tempo
libero e al corpo. Sul piano della sua
soggettivazione fisico-psichica, nella
sua autorappresentazione come anche
nella sua rappresentazione tramite al-
tri contesti, mezzi di comunicazione di
massa o istituti di ricerca di mercato, il
creativo ¢ portatore di una forma di
vita che comprende se stessa enfati-
camente come “stile di vita”. Diverse
etichette sono state utilizzate dai com-
mentatori per definire la forma di vita
del creativo: David Brooks patla di
Bobos (Bohemian Bourgeois), Richard
Florida di creative class e Mike Feather-
stone di postmodern lifestyle’.

In particolare ¢ assai presente la
forma di consumo del creativo. Qui
salta all’'occhio uno specifico modo
di utilizzo degli oggetti di consumo —
vestiti, mobili, ecc. —, per comporli, in
combinazione con altri oggetti, in uno
stile individuale che viene percepito
come “autentico” e, tra le altre cose,
come “insostituibile”. Riviste come
“Wallpaper” forniscono modelli per

6 Cfr. David Brooks, Bobos in Paradise. The
New Upper Class and How They Got There,
New York 2000; Mike Featherstone, Con-
sumer Culture and Postmodernism, 1.ondon
1991.

queste logica combinatoria del consu-
mo, che Fredric Jameson ha qualifica-
to nel suo carattere di pastiche e di mode
réfro come distintiva per una estetica
postmoderna del quotidiano’. 1l crea-
tivo puo quindi abitare in un vecchio
palazzo stuccato come in un bunga-
low-bauhaus, puo indossare giubbotti
o completi — gli oggetti sono variabi-
li, decisiva ¢ la loro sapiente compo-
sizione, in quanto segno di uno stile
esteticamente saturato e brillante, che
si tiene a distanza da qualsiasi cosa sia
standardizzata. La differenza marcata
da parte del creativo per mezzo del suo
senso estetico del quotidiano, sensibi-
lizzato all’estremo, agisce nei confron-
ti di una forma di vita sentita come
conformista e, in cio, priva di stile, in
cui vengono solamente replicati mo-
delli dati. Requisito per I'abile gioco
al consumo del creativo ¢ quindi una
spiccata competenza nella semiotica
del quotidiano, che corrisponde alle
competenze professionali del symbo!
analyst, un sapere pratico in relazione
a oggetti d’'uso comune di differente
forma, dalla cultura alta come da quel-
la popolare. Anche i rapporti persona-
li hanno una forma caratteristica nel
milieu del creativo: qui sono distintive
reti di amicizia e di conoscenza di va-
riabile intensita su un piano sovra-re-
gionale (per quanto i confini siano
per le “reti” professionali fluidi), nella
cui cornice le relazioni del momento
costituiscono punti nodali. Quest’ul-
time somigliano d’altra parte a quella
comunita di esperienza a due, come

7 Cft. Fredetic Jameson, Postmodernism,
or, The Cultnral 1ogic of 1ate Capitalism,
Durham 1991.
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Anthony Giddens ha caratterizzato il
rapporto ideale della pure relationship,
e si possono estendere anche alla fa-
miglia con quality time. In definitiva si
attaglia allo stile di vita del creativo un
comportamento nel tempo libero che
combina individualmente diverse for-
me di esperienze I'una con Ialtra, dal
viaggio in paesi lontani (secondo scel-
ta, orientato alla cultura o alla natura)
fino all’attivita sportiva, e cosi facendo
manifesta attivamente le proprie con-
dizioni quadro socio-culturali.

In tutte le sue pratiche quotidiane,
tra professione, consumo, rapporti
personali e tempo libero, si costitu-
iscono cosi uno specifico modo di
funzionamento e una dinamica in-
terna del tipo soggettivo “creativo”,
che risultano nella triangolazione di
tre orientamenti: il creativo considera
in primo luogo il suo ambiente nella
perspettiva di una semiotica sperimen-
tale del quotidiano; in secondo luogo,
fa costituire se stesso e i suoi desideri
da una semantica del se/f growth, dell’e-
spressione individuale di sé; infine, egli
vuole raggiungere riconoscimento nel
quadro di un mercato economico e so-
ciale la cui merce ¢ un’attenzione che
scarseggia. I primi due punti costitui-
scono, in senso generalizzato, orienta-
menti estetici, il terzo un generalizzato
orientamento economico. Il creativo e
in grado, professionalmente e priva-
tamente, di servirsi in modo brillante
della simbolicita di oggetti e soggetti,
al fine di utilizzarli come mezzi per
I’espressione del suo Io, di quello spe-
rimentalismo e di quell’accrescimen-
to di sé, che la self growth psicology ha,
dagli anni Sessanta, decretato essere
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lo scopo naturale di una personalita
autentica. Se lo sguardo sul mondo
del creativo quindi percepisce tutto
come un campo da gioco per opzioni
semiotiche ed espressive e per la loro
combinabilita, al contempo questo
sembra essete inserito in modo pet-
fetto nella costellazione di un merca-
to economico e sociale il cui bene piu
scarso ¢ rappresentato dalla (positiva)
attenzione, per la quale si concorre:
creazione e creazione di sé hanno qui
luogo davanti a un pubblico che deve
certificare le innovazioni riuscite. Il
carattere illimitato dello sperimentali-
smo espressivo di un Sé che vuole co-
stantemente mutare e 'imprevedibilita
della richiesta economica e sociale di
oggetti e soggetti “effettivamente”
creativi trasmettono quindi alla forma
soggettiva del creativo un’instabilita e
un dinamismo duplicati.

L’egemonia culturale del creativo
allinterno della cultura al volgere del
millennio (che le previsioni storiche di
ordine divulgativo estendono anche
al futuro della creative class®), in quan-
to soggetto attrattivo e desiderabile
che si presenta come appatentemente
senza alternative, si fonda, dalla pro-
spettiva di una archeologia culturale
della modernita, su una sorprendente
doppia legittimazione, da parte della
bohéme e della borghesia. Dalla tra-
dizione del soggetto-artista, per lungo
tempo minoritario, il creativo mutua i
modelli culturali di un’attivita e di un’e-
sistenza allo stesso tempo espressive e
sperimentali, e P'anti-conformismo e

8 Cfr. Matthias Horx, Wie wir leben werden.
Unsere Zukunft beginnt jetzt, Monaco-Zuri-
go 2005.

Pedonismo delle sub-culture estetiche.
Dalla tradizione della borghesia capi-
talistica e post-aristocratica preleva in-
sieme il motivo di un sovrano gover-
no del S¢, Iideale di un’indipendenza
disciplinata e imprenditoriale e di un
agire di successo sul mercato econo-
mico come su quello sociale. Non ¢
sorprendente che al vertice del mo-
dello tardo-moderno del creativo stia
di nuovo Partista — per quanto nella
sua versione assai specifica di “artista
di successo a livello globale”, come ¢
reperibile al volgere del millennio nei
campi delle arti figurative, del desi-
gn e dell’architettura. Questi sembra
muoversi apparentemente senza sfor-
zo contemporaneamente nel registro
estetico dell’espressione e nel registro
economico del mercato.

1l film di Robert Pulcini “Ameti-
can Splendor”, uscito nel 2003, tratta
di Harvey Pekar, fumettista di primo
piano nella scena americana indipen-
dente, quasi sessantenne. Il film ¢
principalmente un film a soggetto —
in cui Pekar ¢ impersonato in parte
da Paul Giamatti, in parte da se stes-
so — ma inclina anche ad elementi del
cartone animato, precisamente nello
stile dei fumetti di Pekar. “American
Splendor” rappresenta la biografia e la
vita quotidiana di Pekar, che lui stes-
so prende come tema prediletto nei
suoi fumetti. Dopo i suoi studi, Pekar
si guadagna da vivere con un impie-
go amministrativo piuttosto banale, in
un ospedale statale piuttosto triste a
Cleveland, nell’Ohio. E rappresentato

come un tipo per molti aspetti diffi-
cile, rapidamente in collera, scontro-
so, insocievole, insoddisfatto, i cui
colleghi di lavoro sono amabili freak.
11 suo stile nell’abbigliamento e arre-
damento della sua casa sembrano ra-
gionevolmente lontani da tutti i criteri
di chi dovrebbe dispensare consigli
di stile. Per lungo tempo e contro la
sua volonta Pekar vive solo, prima di
conoscere la sua futura moglie Joyce
Brabner, una libraia del tutto anoni-
ma. La sua apparizione nel talk-show
di David Letterman — segno della sua
rilevanza — finisce in un disastro. Piu
avanti, Pekar si ammala di cancro (che
sconfigge).

Harvey Pekar ¢ manifestamente
un creativo che non rientra nel tipo
sociale del creativo. Manca di quella co-
olness dimostrata da David Hemmings
in “Blow-up” e ancora di piu di quella
dell’artista di successo a livello globale.
Un fascio di idiosincrasie — da cui si
sviluppa un’opera artistica autonoma
—, manca evidentemente della disposi-
zione e della capacita di farsi sogget-
tivare come “creativo”. Al contempo,
pero, in “American Splendor” ¢ in
grado di diventare una figura di culto
underground. Cosi, paradossalmente, gli
riescono sia P'espressivita individuale
sia il successo sul mercato dell’atten-
zione, e quindi entrambi i criteri del
tipo sociale creativo. Harvey Pekar ¢
un non-creativo creativo, un creativo
non-creativo, una figura in cui ven-
gono testati i limiti dell’egemonia tar-
do-moderna.
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