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di Laura Rando* 

 
 

La riflessività che si origina dalla coscienza di sé e il bisogno 
di riconoscimento sono fondamentali nella costruzione dell identità 
sia personale che sociale, la quale però non potrebbe costituirsi in 
assenza della dimensione relazionale con gli altri. La comprensione, 
la conoscenza, il rimodellamento dei costrutti del sé e dell identità, 
sia essa personale nella sua specificità soggettiva, rispondente alla 
riconoscibilità attraverso la differenza dagli altri, che nella sua 
dimensione sociale, contraddistinta da caratteri oggettivi in cui il 
riconoscimento avviene mediante la similarità con gli altri (Crespi, 
2004:XI), implicano come imprescindibile, il ruolo della reputazione, 
della fiducia, del coinvolgimento emotivo (Taddeo, 2023) e della 
condivisione, nella performazione credibile e coerente (Polesana, 
2023:11) dell immagine di sé e delle molteplici tipologie di relazioni. 
Quanto premesso emerge già a partire dai contributi pionieristici di 
esponenti dell interazionismo simbolico come quello di Charles 
Horton Cooley (1864-1929) e quello di George Herbert Mead (1863-
1931). Cooley introduce il concetto di looking-glass self (Cooley, 
1902:152), dell Io riflesso, la cui formazione nell individuo che 
interagisce socialmente, avviene attraverso l osservazione della 
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percezione, dell immagine che gli altri hanno di lui. Mead tra i molti 
concetti cruciali, introduce l analisi delle parti costitutive del Sé: l Io 
e il Me, dove l Io è la risposta non mediata dalle norme sociali e di 
conseguenza è la parte più creativa, spontanea e imprevedibile del 
Sé, mentre il Me è appreso e interiorizzato attraverso le interazioni 
sociali, ed è quindi oggetto di riconoscimento e di rifiuto da parte 
della società. Gli individui sono infatti consapevoli del Me, perché è 
la parte soggetta al controllo sociale, al conformismo e di conse-
guenza al giudizio e alla formazione della reputazione che «si fonda 
sull adesione ai valori e alle norme di una data comunità e sulla 
soddisfazione delle aspettative che i suoi membri hanno verso 
l individuo» (Cavazza, 2012:30).  

Ciò comporta il riconoscimento fondamentale delle emozioni 
e dei costi emozionali che trovano espressione in forma più ampli-
ficata nella cultura della celebrità web 3.0 (Elliott, 2018) propria 
della società contemporanea, contraddistinta dalla pervasività dei 
processi di mediatizzazione, oltre che dalla comprensione dell inci-
denza «della nostra immagine sociale sulle nostre azioni e 
motivazioni. costituisce una 
questione strategica profonda di cognizione sociale: cerchiamo di 
manipolare le rappresentazioni che gli altri si fanno di noi partendo 
dall idea che ci siamo fatti di queste rappresentazioni (corsivo mio)» 
(Origgi, 2016:8). Ciò si riscontra a livello globale nella cultura della 
celebrità, propria dell attuale fase ipermoderna della società 
occidentale (Codeluppi, 2009). Una cultura della celebrità quale 
«Pratica performativa organica e in continua evoluzione piuttosto 
che un insieme di caratteristiche personali e intrinseche o etichette 
esterne. Questa pratica implica il mantenimento continuo di una 
base di fan, l intimità, l autenticità, l accesso e la costruzione di una 
persona consumabile (trad.it. mia)» (Marwick e Boyd, 2011:140). 
Pertanto, la reputazione è strettamente legata all interazione e alla 
comunicazione, configurandosi come «un prodotto a lungo termine 
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di scambi comunicativi» (Cavazza, 2012:10) che implica sempre una 
collettività, poiché la reputazione essendo una costruzione sociale è 
«possibile soltanto laddove gli individui sono inseriti in reti sociali 
che li collegano in relazioni significative» (ivi:11). Le reti sociali 
nell attuale comunicazione globalizzata hanno assunto ulteriori 
valenze, identità ed espressioni con i social media e i social network 
(Castells, 1996). Ciò ha comportato nuove forme di interazioni e 
condivisioni come il social sharing, attraverso cui si traspongono 
sulla piattaforma i bisogni di stima e di autorealizzazione, situati 
nella parte più alta della piramide dei bisogni di Abraham Maslow 
(1908-1970) (De Nittis, 2021). Il bisogno di curare la propria 
autostima misurandola in termini di like e commenti positivi 
(Ibidem) per misurare il senso di approvazione e costruire su ciò 
un identità digitale, una reputazione positiva, incrementando «il 
proprio capitale sociale ovvero la propria rete di contatti» (Polesana, 
2023:56). Una reputazione, una ricerca di visibilità che può però 
essere sempre soggetta ad una caduta soprattutto quando l identità 
e la reputazione appartengono ad una celebrità, a un divo. La sua 
caduta e talvolta la morte sono divenuti una componente intrinseca 
della celebrità, la cui enfasi è andata crescendo «nella seconda metà 
del ventesimo secolo» (Ricci, 2013:35-37), incidendo sull industria 
della celebrità, dove il divo è un brand da promuovere, un oggetto di 
consumo (Sandvoss, 2005). Si afferma così un nuovo tipo di fama, 
una nuova «industria del gossip, una progressiva mondanizzazione 
dei divi 
(corsivi miei)» (Codeluppi, 2009:6), riducendo così la distanza tra il 
fan e il divo. Infatti, nelle attuali società occidentali, le persone 
trovano nuovi ormeggi per definire la propria identità, attraverso 
«l identificazione con il divo. Che comportandosi come le marche 

diventa per le persone un modello particolarmente 
potente e convincente da seguire (corsivo mio)» (Codeluppi, 
2009:23). A tal riguardo, in relazione al social sharing Bernard Rimé 
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spiega che «dopo aver vissuto un emozione le persone sentono un 
bisogno forte di parlarne e lo fanno nella quasi totalità dei casi. 
Quelle emozioni sistematicamente suscitano un processo di 

emozione, tanto 
maggiore è la propensione a parlarne (trad.it. mia)» (Rimé in Gross e 
Ford, 2024:520). Rimé espone come «le situazioni che aumentano 
l eccitazione emotiva stimolano la trasmissione sociale (Luminet et 
al., 2000) indipendentemente dalla loro valenza (Berger, 2011), solo 
le situazioni che comportano vergogna o senso di colpa riducono la 
propensione a parlarne (trad.it. mia)» (Rimé in Gross e Ford, 
2024:520). In uno studio, alla domanda perché il social sharing delle 
emozioni è così diffuso sono emerse «quattro tipi di motivazioni: 
intrapersonali (provare/sfogarsi), interpersonali (ottenere empatia/ 
sostegno/conforto), cognitiva (ricevere chiarimenti/significato, 
consigli/soluzioni) e collettiva (informare/avvertire) (trad.it. mia)» 
(Duprez et al., 2015 in Rimé in Gross e Ford, 2024:520). Come scrive 
la studiosa Polesana: «In un simile contesto di pervasività dei media 

individuo è costantemente pubblico di qualcosa» (Polesana, 
2023:49). Il suscitare emozioni, il soddisfare la sete di curiosità e 
l attivare il processo di «vetrinizzazione sociale vissuta sempre più 
come un obbligo» (Codeluppi, 2021:13) da cui non ci si può esimere, 
può creare delle identità pieghevoli, fragili, soggette a nuove 
dipendenze, in cui il riconoscimento e il senso del proprio agire è 
sempre più online. Questo comporta una costante negoziazione della 
linea di confine tra la sfera pubblica e privata, che Kitzmann 
denomina «public privacy» (Kitzmann, 2003 in Elliott, 2018:157), 
spingendoci oltremodo a riflettere sulla rilevanza della cultura della 
celebrità nella costruzione del Sé, di nuove relazioni sociali, nel 
rimodellamento dell identità e nel generare valore. 
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