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1 Nel presente contributo, si adopera la dizione italiana ‘Internet meme’ (pron.
/’me:me/) indifferentemente per il singolare e il plurale; il plurale ‘memi’ è impiegato
solo in riferimento alla teoria di Dawkins.

«Keep calm and Do the Harlem
Shake»: meme, Internet meme 
e meme musicali
Gabriele Marino

Meme è un neologismo coniato dal biologo inglese Richard
Dawkins (1976), nell’undicesimo capitolo del libro The Selfish Ge-
ne per indicare i «nuovi replicatori», ovvero replicatori di ordine
culturale, non biologico; il termine è un’abbreviazione, su modello
di gene, di mimeme (dal greco antico mivmhma, ‘imitazione, copia’).
Il meme è una «unità di trasmissione culturale, o una unità di imi-
tazione» o, in altre parole, un ‘gene culturale’. Per Dawkins sono
esempi di memi «motivi musicali, idee, motti, mode dell’abbiglia-
mento, modi di creare vasi o costruire archi»1. L’idea che i costi-
tuenti della cultura, intesi come «strutture viventi», si propaghino
di cervello in cervello (in un’altra opera, Dawkins parlerà di «virus
della mente», con particolare riferimento alla religione), così come
i geni di organismo in organismo, e che la cultura nel suo insieme
proceda seguendo una linea evolutiva in senso darwiniano (come
accade nei processi biologici), è suggestiva e ha animato un grande
dibattito, raccogliendo consensi, critiche (alcune delle più radicali,
come accenneremo a breve, provenienti dalla semiotica) e ha gene-
rato una branca autonoma di studi, la ‘memetica’. 
La nozione di meme è entrata da tempo nel vocabolario degli

studiosi della disciplina, eppure la semiotica non sembra essersene
mai realmente appropriata, non avendovi assegnato un posto pre-
ciso all’interno delle proprie epistemologia, teoria e metodologia.
La semiotica, di fatto, e non senza ragione, ha visto nel meme un
corpo estraneo: da una parte, essa ha adoperato e adopera il termi-
ne in senso metaforico, come elemento isolato (al di fuori del para-



2 Importanti riferimenti che offrono una lettura degli Internet meme affine a
quella qui proposta sono: Metahaven 2012; Jenkins 2013; Shifman 2013.

3 «List of Internet phenomena», Wikipedia, bit.ly/PbscyF. Le pagine Web citate
sono verificate al 15 marzo 2014; gli url sono stati accorciati ricorrendo al servizio
Bit.ly.

4 Facebook viene creato nel 2004, ma viene reso accessibile al di fuori degli Stati
Uniti l’anno successivo.

digma memetico); dall’altra, lo adopera in senso pieno, contrappo-
nendolo a ‘segno’, di cui rappresenterebbe un doppione depoten-
ziato e imperfetto, e quindi neutralizzandolo. La semiotica poi non
si è mai occupata di una delle emanazioni più importanti e perva-
sive del meme (che ne ha «sabotato» e soppiantato oggi il signifi-
cato originale, secondo lo stesso Dawkins), ovvero uno dei feno-
meni più importanti e pervasivi di Internet: gli Internet memes. Il
presente contributo si concentra su un particolare tipo di Internet
meme (quelli musicali performativi, come l’Harlem Shake richia-
mato dal titolo) e si giova di un quadro teorico (presentato in for-
ma condensata nel paragrafo seguente) che intende riassegnare al
meme un valore euristico in un’ottica semiotica, illuminandone i
caratteri tanto nelle sue sovrapposizioni con altri fenomeni testua-
li, quanto nelle sue specificità2. 

Internet meme

‘Internet meme’ è un termine ombrello con cui, dai primi anni
Duemila, si indicano fenomeni caratteristici di Internet come «ar-
gomenti popolari, tormentoni, immagini, video virali, battute»3,
ovvero «contenuti mediali culturalmente condivisi» (Constine
2009). Gli Internet meme precedono il Web, ma esplodono glo-
balmente in coincidenza con la diffusione ‘generalista’ di social
networks come Facebook e di piattaforme di video sharing come
YouTube (entrambi lanciati nel 2005)4. 
Nell’uso comune, viral, meme e Internet phenomenon sono intesi

come sinonimi. In maniera più circostanziata, con Internet meme
intendiamo non tanto un testo che si diffonde in maniera contagio-
sa su Internet, quanto la diffusione contagiosa della pratica di modi-
ficarlo e di produrne altri a partire da esso. ‘Internet meme’ indica
due cose diverse, per quanto collegate: un’idea (il ‘meme-type’) e
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5 L‘errore’, da rintracciare nel ‘testo madre’ (ipotesto) da cui si genera il meme
(‘testo figlio’, ipertesto), va inteso tanto in senso linguistico-grammaticale (come in uno
dei primi meme, All your base are belong to us), quanto come ‘irregolarità’ (‘stranezza’,
‘esagerazione’,‘inadeguatezza’ ecc.) nell’aspetto o nel comportamento (l’espressione
grottesca di Nicolas Cage in You don’t say?). 

l’oggetto che la reifica (il ‘meme-token’). Gli Internet meme sono
testi (i) appartenenti a diverse sostanze espressive (immagini, stati-
che o animate, comprendenti porzioni di testo, e video), (ii) deri-
vati dalla segmentazione, manipolazione, risemantizzazione di testi
pre-esistenti (iii) in base a regole di pertinentizzazione e corretta
formazione (quando non da un vero e proprio schema strutturale),
(iv) dotati di una qualche collettivamente riconosciuta icasticità
(un punctum, Barthes 1980, un elemento che spicchi e catturi, co-
stituito da quello che in senso lato è un ‘errore’)5, (v) a carattere
ludico (umoristico, parodico, satirico), (vi) caratterizzati dall’ano-
nimato dell’utente-autore e da (vii) modalità di diffusione replica-
tive, adattive, appropriative, partecipative. I meme sono testi, co-
me Happy cat (la foto di un gatto grigio che sembra sorridere im-
bambolato, con la scritta «I can has cheezburger»), ma sono anche
il formato, il modello, l’insieme di criteri che stanno dietro a questi
testi, in base ai quali questi testi sono costruiti. Happy cat è un
LOLcat e un LOLcat è la foto buffa di un gatto corredata da una
didascalia (caption, generalmente in carattere Impact) scritta in lol-
speak (un inglese zeppo di errori, come si immagina possa smozzi-
carlo un gatto, ma con una sua grammatica). Un testo che segua
questo formato, così costruito (l’insieme dell’immagine e della di-
dascalia si chiama image macro) e così soltanto (l’immagine deve
essere una foto e non un disegno, deve essere divertente e non tri-
ste, deve rappresentare un gatto e non un cane ecc.), è un LOLcat
e soltanto un LOLcat. 
La agency (‘capacità di agire, di intervento’) che un Internet

phenomenon richiede di investire all’utente per essere prodotto e
diffuso, consente di distinguere diversi gradi di manipolazione e
adattamento al contesto (ovvero, tra testi pronti all’uso e testi che
vanno modificati o creati ad hoc). Individuiamo così tre macro-ca-
tegorie in un possibile continuum memetico degli Internet pheno-
mena: (i) sample e remix testuali (testi derivati da testi pre-esistenti,
ma che una volta operata la prima segmentazione-manipolazione
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6 Per la descrizione degli Internet meme citati nel contributo, si rinvia a Know
your Meme (knowyourmeme.com).

del ‘testo madre’ restano inalterati e si presentano pronti all’uso;
per es., i cliché/tormentoni Bitch please, You don’t say?, le troll e
rage faces, ma anche oggetti più complessi come i mashup videos);
(ii) meme simbiotici (Constine 2009) (caratterizzati dalla presenza
di alcuni elementi fissi e di altri liberi e per i quali la modifica-
adattamento si rinnova a ogni nuovo contesto di applicazione; per
es., tutti i meme a template, come Keep Calm and ‘X’ e i LOLcats,
quelli incentrati su figure come Pedobear o Ridicously photogenic
guy, e i video dei flash mobs di Harlem Shake e Gangnam Style);
(iii) pratiche memetiche (Internet meme performativi che si basano
non tanto su un testo preciso, assunto a modello, quanto sul for-
mato testuale desunto da un corpus di testi e soggetto a forte per-
sonalizzazione-reinterpretazione; per es., il photobombing, il fin-
gerstache, photo fads e selfies come il face masking, Pretty
girls/Ugly faces, i sellotapes)6. In una visione statica, queste catego-
rie individuano formati testuali e identificano singoli testi; in una
visione dinamica, esse indicano fasi possibili di un possibile pro-
cesso di generazione ipertestuale, per cui dal ‘testo madre’ si gene-
ra il remix testuale, da questo il meme simbiotico e da questo la
pratica memetica. 
In una simile prospettiva, quella della ‘viralità’ appare una sur-

categorizzazione: essa implica che il testo in questione si diffonda
rapidamente e a macchia d’olio su Internet, ma non presuppone
nessun particolare requisito testuale (possono essere viral anche
testi che non sono remix di testi pre-esistenti e testi a carattere
non ludico). In linea di principio, non tutti i fenomeni virali sono
meme, non tutti i meme sono virali, anche se è facile che vi siano
sovrapposizioni tra i due campi e, anzi, la proliferazione transte-
stuale è sicuramente un indice di viralità. Un esempio: il video Fir-
st kiss, della regista georgiana Tatia Pilieva, realizzato su commis-
sione del fashion brand Wren di Los Angeles, è un caso di viral
marketing riuscito (caricato su YouTube il 10 marzo 2014, rag-
giunge in quattro giorni 47 milioni di visualizzazioni) che diventa
un meme (type), generando meme (token). Il suo format (coppie
di ‘sconosciuti’ che si incontrano per la prima volta, vincono l’im-
barazzo e si baciano, fotografia in bianco e nero ecc.) ne è la
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struttura memetica (il meme come modello testuale), le sue instant
parodie (First handjob, First sniff, First lick, First snog) e imitazioni
(First Kiss: a Torino i baci sono veri) la replica memetica (la sua
proliferazione ipertestuale). 

Meme e musica

Come abbiamo accennato, un brano musicale o una porzione di
brano musicale (il mordente d’apertura della Toccata e fuga in re
minore di Bach, le prime quattro note della Quinta sinfonia di
Beethoven) possono essere intesi come memi dawkinsiani. Nel
gergo della memetica, si tratta di un earworm (‘tarlo uditivo’), «un
brano o una melodia che infetta rapidamente una popolazione». È
questo il caso di quelli che in italiano chiamiamo ‘tormentoni’:
brani di successo, immediatamente riconoscibili, proposti in heavy
rotation dalle radio e dai canali TV musicali, che entrano rapida-
mente nell’immaginario collettivo, che non riusciamo a toglierci
dalla testa, che ci ritroviamo a canticchiare o fischiettare senza vo-
lerlo. Il ritornello o l’hook (la parte di maggior presa) di un tor-
mentone diventano generalmente oggetto di vicende testuali auto-
nome: vengono estratti, manipolati, riutilizzati. Un esempio: Seven
Nation Army dei White Stripes (2003) è un tormentone il cui riff,
presente sia nelle strofe (sette note in loop – mi-mi-sol-mi-re-do-si –
suonate dalla chitarra elettrica impiegata a mo’ di basso), che nel-
l’inciso strumentale (un primo giro di sette note e un secondo di
nove – con la variazione re-do-re-do-si – suonato dalla chitarra elet-
trica distorta), è diventato il coro da stadio cavallo di battaglia del-
la tifoseria italiana durante i Mondiali di calcio di Germania 2006
(‘po-popopopopo-po’). 
In questo contesto, appare cruciale la forma del sampling, prati-

ca intertestuale nata nei laboratori della musica elettronica colta
europea e presto recepita dalla popular music prima statunitense e
poi mondiale. Il sampling, ovvero il prelievo meccanico/elettroni-
co di una porzione di un brano musicale pre-esistente e il suo riu-
tilizzo nella creazione di un nuovo brano, in forma più o meno ri-
conoscibile (perché più o meno manipolata) e più o meno struttu-
rale (ovvero, come elemento base – per es., nella creazione di un
loop – o come elemento tra gli altri), è stato popolarizzato, come
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pratica costitutiva del genere hip hop, da figure come Kool Herc e
Grandmaster Flash alla fine degli anni Settanta. In termini genet-
tiani (Genette, 1982), il sample (‘campione’) non strutturale è un
frammento intertestuale. Nel caso di un sample strutturale (per
es., Planet Rock di Afrika Bambaataa, 1982, costruito su un cam-
pione del tema di Trans Europe Express dei Kraftwerk, 1977, mes-
so in loop), si può parlare di un rapporto di ipertestualità e, quin-
di, di una trasposizione (come nel caso del remix – leggibile come
iponimo del sampling – oltre che delle cover). Tornando a un
esempio caro alla memetica: la Quinta di Beethoven e in particola-
re le sue note incipitarie sono protagoniste di una proliferazione
ipertestuale (reinterpretazioni di altri autori, utilizzo in film, pub-
blicità, suonerie per cellulari ecc.) di cui basti dare come esempio
il caso di When I Get You Alone di Robin Thicke (2002), in cui l’i-
pertestualità è al quadrato, dato che il brano campiona A Fifth of
Beethoven di Walter Murphy (1976), che a sua volta campiona
un’esecuzione dell’originale beethoveniano. Un esempio di diffu-
sione memetica di un sample: i break (intermezzi/soli) di batteria
contenuti nei brani Amen, Brother (The Winstons, 1969, alla bat-
teria Gregory C. Coleman) e Funky Drummer (James Brown,
1970, alla batteria Clyde Stubblefield) sono stati campionati in
centinaia di brani elettronici, prevalentemente hip hop e break-
beat (jungle/drum’n’bass), risultando elementi determinanti nella
definizione, nel consolidamento e nella diffusione delle estetiche
soggiacenti, ovvero degli stessi generi musicali. 

Musica memetica

Ci si può chiedere se le musiche-meme siano anche ‘musiche
memetiche’, ovvero se possiedano caratteristiche che le rendano
sensibili al processo di selezione e diffusione memetica (ovvero, che
ne determino la proliferazione e il successo inter e ipertestuale). 
Ricollegandosi a tutta una tradizione che legge le strutture mu-

sicali come generate, attraverso processi necessari e ricostruibili,
da unità di ordine minore (Schenker, Narmour, Lerdhal e Jacken-
doff), Steven Jan (2007) ha sviluppato una ‘memetica della musi-
ca’, ovvero lo studio delle idee musicali concettualizzate come me-
mi, colte nel loro diffondersi per imitazione, intenzionale o non
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intenzionale. Jan ricostruisce la ‘epidemiologia’ di alcune prassi
compositive (manifestate da gruppi di poche note, anche solo tre o
quattro) a livello ontogenetico (sincronico) e filogenetico (diacro-
nico), nei tre livelli di rilevanza stilistica individuati da Nattiez
(struttura, stile, mutamento stilistico); nello specifico, traccia la
diffusione dell’uso del tetracordo nei quartetti d’archi di Haydn,
Mozart e Beethoven, utilizzando strumenti informatici. Esercitan-
dosi su un canone ristretto e piuttosto omogeneo di musica scritta,
notata ed eurocolta (la musica classica per antonomasia), Jan resti-
tuisce inevitabilmente l’immagine di un meme musicale come
struttura statica e stabile («egoista» come il gene dawkinsiano), as-
segnando al mutamento stilistico uno spazio ristretto (e lunghi
tempi per manifestarsi sensibilmente), riducibile alla replicazione
di copie non fedeli all’originale. Non senza ragione, Jan ratifica l’e-
sistente, identificando come esempi di attività memetica la replica
di motivi e cliché compositivi piuttosto comuni e caratteristici nel
repertorio di un dato contesto storico-culturale (per es., idee te-
matiche che ricorrono in composizioni diverse con funzioni analo-
ghe). Un punto di vista di questo tipo non pare consentire l’indivi-
duazione di caratteristiche memetiche ex ante (in ottica preditti-
va), né rendere conto della eteroclicità del panorama delle musi-
che contemporanee: contaminate, stratificate, mediate. 
Senza giungere alle posizioni neo-darwiniane abbracciate da Jan,

e sottolineando come la produzione testuale non sia leggibile al di
fuori delle pratiche intertestuali, ipertestuali e architestuali (e che
quindi sia la norma che i testi vivano ‘parassitariamente’ dei testi
che li hanno preceduti), è però accettabile l’idea che stilemi efficaci
trovino ampia diffusione e applicazione, seguendo percorsi genea-
logici, e vengano replicati, meccanicamente e massicciamente, nella
convinzione che l’impiego di uno stesso ‘segno’ restituisca uno stes-
so effetto pragmatico. Resta da capire quali stilemi (ovvero, che tipo
di stilemi) è più facile che attecchiscano nel ‘brodo memetico musi-
cale’. Che esistano musiche più ‘facili’ di altre è una banalità vera
nella misura in cui si tenga conto non solo e non tanto di criteri for-
mali, ma di criteri socio-culturali, storici e pragmatico-contestuali.
Non troviamo di regola un brano di Varèse o Stockhausen in top
40, ma 4’33’’ di John Cage è finito in classifica (21° tra i singoli in-
glesi più venduti, 25 dicembre 2010) grazie alla campagna «Christ-
mas Number One», una forma di protesta contro lo strapotere
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della musica legata al format X Factor. Questo per dire che al suc-
cesso di una data musica non possono non contribuire elementi
squisitamente extra-testuali, come fattori e valori economici e cul-
turali, che influenzano l’engagement dell’ascoltatore. 

Standard e plugging

Per Theodor W. Adorno (1941), la caratteristica fondamentale
della popular music è la standardizzazione, a tutti i livelli di pro-
duzione: compositivo (riguardante «il materiale musicale») e com-
merciale (riguardante «la presentazione del materiale»). Le canzo-
ni si basano non tanto su elementi ‘semplici’ (il ritmo di un pezzo
jazz è più complesso di quello di un brano della scuola di Vienna,
gli intervalli melodici di una canzone sono più ‘difficili’ di quelli di
un brano di Haydn), quanto piuttosto su «schemi standardizzati»
e «cristallizzati» (tali anche quando cercano di eludere, superficial-
mente, lo standard stesso). Gli schemi standardizzati fanno sì che
gli elementi che ne sono la manifestazione sensibile non siano pre-
si in sé (come avviene invece, secondo Adorno, nella ‘musica se-
ria’), ma come rinvio al contesto in cui si trovano inseriti: sono cli-
ché che rimandano a generi funzionalmente espliciti sin dal nome
che portano («mother songs, home songs, nonsense or ‘novelty’
songs, pseudo-nursery rhymes, laments for a lost girl»), orientati a
suscitare nell’ascoltatore reazioni, comportamenti d’ascolto e di
consumo standard (Adorno parla a tal proposito di «pseudo-indi-
vidualizzazione», l’illusione di potere scegliere la musica da consu-
mare e come consumarla entro le regole del libero mercato). 
Proprio perché così standardizzate, indistinguibili le une dalle

altre, le canzoni ‘da sole’ non posso diventare hit, devono essere
opportunamente ‘spinte’. Adorno parla di plugging, riferendosi al-
la pratica di «ripetere senza fine una singola canzone con lo scopo
di renderla di ‘successo’» e, in senso più ampio, a tutte le strategie
di presentazione del prodotto-musica, intese come vera e propria
prosecuzione del processo compositivo, che mirano ad abbattere
le resistenze dell’ascoltatore nei confronti del sempre-uguale, del
sempre-identico (logica economica dominante in un sistema indu-
striale come quello della popular music). Strategie che contribui-
scono a ‘spingere’ la canzone sono, per Adorno, l’inserimento
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‘cosmetico’ di un elemento non-standard (ovvero di irregolarità
melodiche, «metriche, accordi o tinte sonore particolari», a fronte
del mantenimento di tutti gli altri elementi standard), la patina gla-
mour con cui la canzone viene confezionata (un sound ricco e una
– diremmo noi – impaginazione enunciativa da ‘sipario che si alza
sulla scena’) e l’uso di un linguaggio infantile (baby talk). Tutto il
campo d’azione della canzone deve partecipare del plugging: at-
traverso il metalinguaggio che se ne fa carico, ovvero il gergo gior-
nalistico, e i valori di cui essa si propone come espressione, ovvero
‘individualismo’ e ‘libertà’ (si veda l’enfasi posta sulle singole per-
sonalità dei musicisti, e su quelle dei band leaders in particolare, e
sulla ‘spontaneità’ delle azioni dei musicisti sul palcoscenico). Se-
condo Adorno, se c’è sufficiente lavoro di squadra tra editori, arti-
sta intestatario del brano, radio e cinema, ogni canzone che soddi-
sfi i requisiti minimi può diventare una hit. 
Tenendo conto dei limiti dell’impostazione adorniana, articola-

re i concetti di standardizzazione e plugging può essere utile per
costruire un modello di memeticità musicale intesa come ‘ultrapo-
polarità’ musicale; ovvero, leggendo nelle musiche-meme e in par-
ticolare negli Internet meme musicali una forma di popular music
fortemente standardizzata e plugged. 

Internet meme musicali

Con Internet meme musicali intendiamo Internet meme (i cui
testi madre sono generalmente, ma non necessariamente, musicali)
che si presentano sotto forma di video in cui la componente musi-
cale è strutturale, ovvero determina le modalità di segmentazione
del testo madre e di corretta formazione del testo figlio. Attenen-
doci alla classificazione e alle definizioni proposte, non consideria-
mo Internet meme musicali in senso stretto meme dal topic più o
meno musicale come Dancing Stormtrooper, Techno Viking, Inter-
rupting Kanye, Xzibit Yo Dawg o le image macros derivate dai vi-
deoclip e dalle lyrics di canzoni come Somebody that I used to
Know di Gotye. I video di Songify, i literal videos come quello ‘ai
danni’ di Take on Me degli Ah-Ha!, i mashup dei LOLrappers
(Spitty Cash, Truce Baldazzi, Lil Angel, Bello Gu ecc.) sono defi-
nibili come remix testuali. Videoclip di canzoni come Friday di
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7 Superato solo, per diffusione e capacità di penetrazione nel tessuto culturale,
dal vero e proprio microcosmo memetico generato da Gangnam Style di Psy – cfr. infra
– e dai Daft Punk in occasione del lancio dell’album Random Access Memories (pubbli-
cato ufficialmente il 17 maggio 2013).

Rebecca Black, Call Me Maybe di Carly Rae Jepsen e Wrecking
Ball di Miley Cyrus, video di YouTube come Numa Numa guy,
Trololo, Chocolate Rain di Ty Zonday e What What (in the Butt) di
Samwell sono viral che generano parodie e imitazioni, remix te-
stuali, meme simbiotici e pratiche memetiche (fan videos come i
reaction videos, che sono dei metatesti). 
I casi di Hampster dance e Rickrolling, che non consideriamo

Internet meme musicali in senso stretto, sono interessanti perché
danno il senso della complessità delle dimensioni transtestuale e
pragmatica dei meme. Presi come singoli testi, sono cliché di In-
ternet che non implicano un remix testuale (e che per un certo pe-
riodo sono stati dei viral); considerando come un unicum testuale
le pratiche in cui si iscrivono, si situano a cavallo tra i meme sim-
biotici (il loro template non è grafico, ma è un algoritmo, una pro-
cedura) e le pratiche memetiche (non hanno un testo di riferimen-
to unico e identificabile). Entrambi afferiscono all’ambito del trol-
ling (termine che indica una pratica complessa – che può assumere
i caratteri di un vero e proprio stile o forma di vita online – e che
solo orientativamente può essere tradotto come ‘disturbare, pren-
dere in giro’) e prevedono di linkare a sproposito (ovvero, quando
ci si aspetta che la risorsa a cui si rinvia – l’url viene camuffato –
sia una risorsa utile), rispettivamente, a una pagina piena di gif
animate di criceti ballerini e al video della canzone Never Gonna
Give You Up della ‘meteora’ anni Ottanta Rick Astley. 
Come si può intuire dagli esempi passati in rassegna, quella dei

meme sincretici, e di quelli in forma di video in particolare (come
quelli musicali), è una vera giungla di inscatolamenti testuali, di te-
sti parassitari e prolifici, difficili tanto da definire nelle loro carat-
teristiche strutturali, quanto da mappare nei loro diversi contesti e
modi d’uso, protagonisti e soggetti come sono a una continua rine-
goziazione del proprio senso e delle proprie regole di costruzione
e fruizione (ovvero, del proprio genere). Concentriamoci su uno
dei casi più eclatanti di Internet meme musicale7, le cui vicende
editoriali e testuali sono assai articolate: Harlem Shake.
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Harlem Shake

È un brano composto e realizzato dal giovane e misconosciuto
produttore newyorkese Baauer (Harry Bauer Rodrigues, classe
1989), caricato sul canale Soundcloud dell’artista il 2 febbraio
2012. Nell’aprile dello stesso anno, il brano viene inserito da Rustie
(Russell Whyte, produttore di Glasgow classe 1983, sotto contratto
con la prestigiosa Warp Records e label manager della Lucky Me)
all’interno di un mix realizzato per BBC Radio One ed è in questa
forma che giunge alle orecchie di Diplo (Thomas Wesley Pentz,
produttore losangelino classe 1978, tra le personalità più influenti
della scena elettronica degli ultimi dieci anni), che a maggio decide
di pubblicarlo in free streaming sulla pagina Soundcloud dell’eti-
chetta Jeffree’s (costola della sua Mad Decent); è il primo brano
prodotto da Baauer a essere inserito nel circuito della discografia
ufficiale. In giugno il brano viene reso acquistabile sui principali
store musicali online (iTunes, Beatport). In agosto, viene caricato
sul canale YouTube dell’etichetta, in forma di sola traccia audio,
con immagine fissa a corredo (il videoclip commissionato viene
scartato perché giudicato insoddisfacente). Harlem Shake riceve re-
censioni positive da parte della critica di settore («Pitchfork»). 
Il brano, della durata di 3 minuti e 16 secondi, è ascrivibile al

sottogenere della electro e della bass music denominato trap, nato
come sottogenere di una delle declinazioni stilistiche del Southern
hip hop statunitense (il crunk) nei primi anni Duemila e caratteriz-
zato da una timbrica dura e cupa, da una ritmica meccanica e ta-
gliente fornita da una drum machine (generalmente la storica Ro-
land TR-808), dall’impiego di sub basses, da strati di sintetizzatori
ed effetti elettronici (sirene, sample da videogiochi, voci dalla spic-
cata connotazione etnica ecc.) e da combinazioni di figurazioni
complesse sull’hi-hat. Armonicamente e melodicamente il brano è
elementare: una serie di 14 note, che occupano due battute, in
loop; tutti fa, con un mib in dodicesima e un mi naturale in tredi-
cesima posizione. Un ciclo completo di riff si esaurisce dopo quat-
tro ripetizioni della serie, ovvero dopo otto battute. La struttura è
modulare, con le tre sezioni intro (A, 8 battute), riff (B, 16 battute,
ovvero due cicli di riff) e intermezzo (C, 16 battute) presentate se-
condo lo schema A-B-A1-B-C-A-B-A1-B; dove A1 va inteso come
ripresa dell’intro con variazione (le 14 note sono tutte fa) e C come
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8 Il drop è una forma di stop-and-go codificata nella musica dance: una pausa che
chiude una sezione introduttiva nel punto massimo del suo crescendo e prelude alla
successiva esposizione dell’hook o del riff portante, caratterizzato da una prominente
bassline.

‘sezione vuota’ articolata in due sottosezioni (nella prima, non
compare il loop delle 14 note; nella seconda, le note compaiono
come in A1, ma con una ritmica assai meno consistente). Ritmica-
mente, timbricamente e a livello di sound il brano è assai ricco:
grazie alle figurazioni sull’hi-hat (tipiche della trap) e ai passaggi
sul rullante (mutuati dal ragga); alla varietà di campioni vocali
(«Con los terroristas!», «Do the harlem shake!») e non (il ruggito
di un leone) e all’uso di effetti di spazializzazione (stratificazione,
distribuzione stereofonica, eco). 

Harlem Shake si apre con un sample che grida distante «Con los
terroristas!», annunciando la intro (A), caratterizzata da una ritmi-
ca incalzante. Segue il drop8 che, con il sample «Do the harlem
shake!», apre al riff principale (B). Il motivo (le 14 note), esposto
da una linea di synth che richiama il suono della Dutch house, è a
un tempo ‘robotico’ e ‘giocoso’, è una lallazione, una sillabazione,
un ‘pigiare un bottone’ che suona ‘gommoso’, ‘unto’, ‘appiccicoso’;
gli ascoltatori lo definiscono «hypnotic» e «addictive». L’esposizio-
ne del riff si chiude con il ruggito di un leone (modificato fino a
sembrare un «buuurp»). L’intro e il primo ciclo di riff della canzo-
ne sono la base su cui si sviluppa il meme di Harlem Shake. 

Do the Harlem Shake

Nel gennaio 2013, lo youtuber newyorkese Filthy_Frank
(13.000 gli iscritti al suo canale, DizastaMusic) carica un video che
si apre con quattro personaggi, travestiti e mascherati, che ballano
in maniera buffa sulle note di Harlem Shake (si può considerare il
frammento un fan video e un reaction video). È questo il primo,
primitivo token del meme Harlem Shake, ovvero il testo che ne
propone per la prima volta il template memetico (esemplificando
il meme-type). In febbraio, vengono caricate su YouTube alcune
parodie/imitazioni del video di Filthy_Frank; da una di queste,
The Harlem Shake v1, degli youtuber australiani TheSunnyCoast-
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Skate, che presenta alcune varianti rispetto al modello, costituen-
do di fatto un perfezionamento del type, prende ispirazione The
Harlem Shake v2, di PHL_On_NAN: è quest’ultimo video che di-
venta virale (300.000 visualizzazioni in 24 ore) e diffonde il tem-
plate video e performativo di Harlem Shake.
Nel primo video, la cui introduzione dedicata a Harlem Shake –

della durata di 35 secondi – viene ricaricata su YouTube a parte
(Do the Harlem Shake, Fig. 1), possiamo vedere quanto segue: du-
rante la riproduzione della intro del brano, i personaggi replicano,
seguendo il beat, quella cui nel gergo di Internet ci si riferisce co-
me la ‘mossa dello Stormtrooper’ (un meccanico enactment dell’at-
to sessuale). Dopo il drop, con il sample vocale «Do the harlem
shake!», i personaggi si scatenano agitando braccia e spalle in ma-
niera ‘polipesca’ (in quello che è forse uno scimmiottamento dei
movimenti della harlem shake originale, una danza hip hop diffusa
dagli anni Ottanta). Poi, con una serie di quattro jump cuts a gesti-
re i ‘cambi di scena’, rifanno la mossa dello Stormtrooper, tre di
loro fanno una scomposta lap dance attorno a quello con la tutina
rosa (questa azione si ripete per due ‘scene’) e di nuovo tutti si agi-
tano in maniera polipesca. Il video termina bruscamente, poco
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dopo l’inizio del secondo ciclo di riff. Nel secondo video (The
Harlem Shake v2, Fig. 2), della durata di 30 secondi, girato in HD,
con una inquadratura grandangolare (e un campo visivo più am-
pio rispetto al primo), vediamo quanto segue: durante la intro del
brano, un personaggio con indosso un casco si agita a tempo in
maniera scomposta e dinoccolata, mentre altri cinque, a petto nu-
do o in magliettina, giacciono indifferenti e immobili. All’arrivo
del drop, uno jump cut – l’unico del video – mostra tutti i perso-
naggi scatenarsi scompostamente (con almeno due di loro a simu-
lare atti sessuali), restando fermi sulla propria posizione e ripeten-
do ciascuno un’unica azione. Il video termina con un brevissimo
slow motion, in corrispondenza del sample del ruggito del leone
che chiude la prima esposizione del riff. Negli elementi ludici, in-
fantilmente umoristici, presenti nei video, possiamo rintracciare lo
spirito del baby talk adorniano (nonché quello che abbiamo chia-
mato ‘errore’ e costituisce il punctum del meme). 
Già pochi giorni dopo il caricamento del secondo video, You-

Tube è pieno di video che ne replicano il formato, mostrandolo in
azione non più solo davanti a una webcam tra le mura domestiche,
ma in luoghi di lavoro (Harlem Shake v3) e spazi pubblici, invasi

Fig. 2. The Harlem Shake v2 (youtu.be/W52rnrwG9p0).



da veri e propri flash mob. Partecipare a un video di Harlem
Shake diventa in breve un trend contagioso, al quale si conforma-
no celebrità di ogni tipo, artisti, politici, media, brand, istituzioni.
Contestualmente, il brano musicale Harlem Shake scala le classifi-
che statunitensi e inglesi.

Dalla canzone al video: standard e memeticità testuale

La standardizzazione adorniana non è un dato extratestuale, ma
è nelle intenzioni del testo, pista sonora-cognitiva il cui sviluppo è
suggerito dalle sue strutture e dalle sue strategie enunciative. L’in-
troduzione di Harlem Shake, la sua struttura, la sua enunciazione
plastica fanno le veci di un sipario – di adorniana memoria – che si
va aprendo sulla scena, a scoprire il palcoscenico di quello che
sarà il cuore del testo musicale: come se si passasse da una fonte
sonora extradiegetica alla presentazione della diegesi musicale ve-
ra e propria. Il sample vocale «Con los terroristas!» dà il via alla
sezione iniziale, in cui quello che scopriremo essere l’hook e il riff
ci viene proposto come esca, udibile al di sotto della sezione ritmi-
ca che secca e legnosa batte i 4/4 a 140 bpm. Il riff è come uno
strato che, battuta dopo battuta, insinuante, monta sempre più, si
definisce in forma, aumentando di volume, perdendo l’eco iniziale
che lo connotava come distante, guadagnando prossimità spaziale,
accompagnato in questa sua marcia di emersione da un turbinio di
effetti (delle ‘centrifughe’), e dando con queste dinamiche l’im-
pressione che la velocità – anche grazie all’inserimento di un rul-
lante che disegna le ghost notes di un breakbeat – aumenti, in un
crescendo euforico che, come nel momento del salto in un tuffo,
genera un punto di massima tensione che richiede una sospensio-
ne, un’apnea, un singulto. È il breakdown del drop («Do the har-
lem shake!»), che accende l’occhio di bue sul palco del brano fa-
cendone esplodere il tema portante. 
L’intro è un dispositivo, nel senso che dispone, prepara, setta l’a-

scoltatore, suggerendogli che ‘sta per accadere qualcosa’, che ‘de-
ve prepararsi a fare qualcosa’. Il Destinante-musica invita il Sog-
getto a inferire una serie di azioni, come «la sincronizzazione sen-
so-motoria (del ‘danzatore modello’) con il ritmo dell’unità della
canzone considerata» (Marconi 2007). Ovvero, invita – meta-refe-
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9 Una ‘metaforma’ è una forma che connette due domini di natura diversa, gene-
ralmente una nozione astratta a una fonte concreta; una metafora è una tipica metafor-
ma. Cfr. Danesi-Sebeok 2000.

10 Per la nozione di ‘ergodico’ (‘faticoso’) cfr. Aarseth 1997. 

renzialmente – a essere ballata. Il brano invita a istaurare una rima
plastica tra le proprie forme sonore e i movimenti dell’ascoltatore,
dei quali si propone come metaforma9: la musica vuole essere mes-
sa in scena, ‘messa in corpo’. L’intro è un dispositivo di regolazio-
ne delle componenti ergodiche e agogiche, crea una tensione il cui
esito non può che essere il rilascio del drop e che l’ascoltatore non
può non voler seguire10. I meme di Harlem Shake si concentrano
proprio su questa parte del brano così ricca di indizi somatici, mo-
tori e spaziali e li prendono in carico, facendosene ‘colonna visiva’,
mickey mousing. Come suggerisce Simon Reynolds:

la musica è come la sceneggiatura di un film, il cui ‘cast’ è rappresentato
dal pubblico in pista. Stili come la jungle e la trance sono pieni di ‘indicazioni
sceniche’ – sospensioni, crescendo di batteria, bassi profondi, climax – che
provocano determinate reazioni: gesti rituali d’abbandono, mani gettate in
aria al principio di un certo riff o noise. La musica non è completa senza un
simile contorno di frenesia collettiva (Reynolds 2007: 325, trad. it.).

La musica di Harlem Shake è la colonna sonora di quello che
vediamo guardando il video, intesa non come sottofondo e riempi-
tivo atmosferico, ma come omologo in una sostanza espressiva di-
versa, diversa manifestazione di una stessa forma: la musica invita
a essere tradotta.
I meme di Harlem Shake partecipano della standardizzazione

del brano che segmentano e riusano, offrendosi come formula
composta da alcuni elementi fissi e altri elementi liberi, che vanno
completati per rendere il testo significante. Il template di Harlem
Shake stuzzica la agency dell’utente-ascoltatore, chiama in causa le
sue competenze, in una gara alla realizzazione della versione che,
pur restando entro i confini della formula, ne forzi il più possibile
i termini, risultando la più buffa, stravagante, spettacolare, esage-
rata (va registrato come alcuni partecipanti a flash mob di Harlem
Shake abbiano dovuto affrontare le conseguenze legali delle pro-
prie azioni). Quello mostrato nel secondo video analizzato è il
«formulaic breakdown» seguito scrupolosamente da tutti i meme
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di Harlem Shake, un modello – oltre che meglio impaginato (in-
quadratura, qualità del video ecc.) – strutturalmente più nitido,
più asciutto rispetto a quello proposto dal primo:

[14 seconds of (build-up music) played as (one person passively dances
while others linger around them motionless)] then an instant video cut to
[14 seconds of (bombastic dance music) played as (many people dance ag-
gressively)] then [2 seconds of (a slurring sound) and (slow-motion video of
the aggressive dancing)] (Constine 2013).

Vi è, nel secondo video, una qualche individualizzazione dei
personaggi, una qualche distinzione di ruoli, un abbozzo di sche-
ma narrativo: il personaggio con il casco che balla, per primo e da
solo, durante l’intro, è una sorta di ‘capo precursore’, di Dickbau-
chtanzer o di Trickster che, inizialmente ignorato, riesce alla fine a
convincere gli altri a seguire la propria danza.

Dal video al meme: plugging e memeticità contestuale

Abbiamo visto come alcune caratteristiche testuali dell’intro del
brano Harlem Shake si siano trasmesse ai fan videos, costituendo la
base per la creazione del fenomeno virale del meme Harlem Shake.
A queste, si uniscono caratteristiche extratestuali, che riguardano
la ‘storia esterna del testo’, ovvero le sue modalità di diffusione. 
Una prima componente del plugging di un Internet meme co-

me Harlem Shake è il buzz della rete, ovvero il word of mouth degli
utenti (omologo al plugging radiofonico adorniano) e il ruolo di
mediazione e sanzione di gatekeepers e opinion leaders (è questo,
in qualche modo, il posto del «gergo giornalistico» adorniano).
Harlem Shake contagia le pubbliche piazze dei social network (e le
pubbliche piazze della socialità offline) grazie all’endorsement de-
gli influencers: gli addetti ai lavori e i personaggi pubblici che ne
parlano e che vi si coinvolgono; nel nostro caso, una teoria etero-
genea che comprende, tra gli altri, lo showman Jimmy Fallon, i
Simpson, la serie TV Glee, i Miami Heat, uno squadrone dell’eser-
cito norvegese, la fashion blogger Chiara Ferragni. 
Il successo di Harlem Shake è anticipato, preparato – il suo cam-

po d’azione è plugged, nei termini adorniani – dalla dimensione ar-
chitestuale in cui esso si colloca, tanto da un punto di vista della
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pratica che il meme sottende, quanto del macro-genere che sovrin-
tende al brano musicale da cui il meme ha avuto origine. Esistono
alcuni precedenti importanti di remake memetico di un video mu-
sicale; in particolare, Crank Dat di Soulja Boy e, ovviamente, Gan-
gnam Style di Psy. Con la differenza che, rispetto a Harlem Shake,
questi sono esempi di testi costruiti ‘per diventare meme’. Soulja
Boy è una Internet personality, ovvero un artista affermatosi grazie
al successo raggiunto dai contenuti condivisi online; il suo Crank
Dat, caricato su YouTube nel marzo 2007, è un vero e proprio tu-
torial per imparare a ballare la sua signature «Soulja Boy Dance».
Dopo che il video viene caricato, in breve tempo si diffondono on-
line remix videos e response videos che manipolano, parodiano e
imitano l’originale. Il video di Gangnam Style (pubblicato su You-
Tube il 15 luglio 2012, quindi dopo Harlem Shake, ma diventato
meme prima, già nell’agosto 2012) è un capolavoro di ‘marketing
testuale’, in cui tutti gli elementi contribuiscono a disegnare un
prodotto impressive, memorabile: lo staging del personaggio Psy
(in cui rintracciamo la «enfasi sulla personalità del band leader» di
cui parla Adorno) è così caricato e caricaturale da renderlo più si-
mile al personaggio di un cartoon che non a un cantante (lo stesso
video tematizza questa idea, inserendo nel finale una schermata
che richiama quelle dei videogiochi arcade). Gangnam Style genera
un microcosmo di meme di varia natura (image macros, gif anima-
te, video, catchphrases del tipo «Oppa ‘X’ Style» ecc.) e diventa un
frammento di cultura mediale condivisa, una porzione di enciclo-
pedia: chi non conosce Gangnam Style probabilmente non legge i
giornali, non guarda la TV, non ha un account su Facebook. Il 21
dicembre 2012 Gangnam Style diventa il primo video di YouTube
a raggiungere il miliardo di visualizzazioni. Harlem Shake, diversa-
mente da Crank Dat e Gangnam Style, nasce – come si dice – ‘dal
basso’, tanto a livello del primo testo madre (il brano musicale un-
derground di Baauer), quanto del secondo (lo scalcinato fan video
modello delle repliche memetiche). Lo schema che il meme ripro-
duce, in tal senso, è lo stesso che regola la diffusione dei reaction
videos; con la differenza che il reaction video alla base di Harlem
Shake non è a sua volta basato su un video (che, come abbiamo vi-
sto, non esiste), ma rappresenta, come abbiamo detto, la traduzio-
ne visiva di una sostanza esclusivamente sonora. 
Con Gangnam Style, Harlem Shake (canzone) condivide un si-
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mile posizionamento nello sviluppo filogenetico del genere cui af-
ferisce; ovvero, l’‘essere accaduto’ in un momento particolarmente
favorevole a una sua possibile ricezione in quanto elemento ‘di ge-
nere’. Un momento di crescente popolarizzazione di quelli che il
discorso sociale definisce ‘fenomeni emergenti’, come, rispettiva-
mente, il K-Pop e la Korean Wave (e la fidget house, della cui co-
smesi timbrica il brano Gangnam Style si riveste) e il continuum
dubstep-brostep-trap (il 2012 è, tra le altre cose, l’anno in cui la
versione ufficiale della suoneria Nokia, scelta con le modalità del
contest, è un brano dubstep). Popolarizzazione che i due brani ca-
valcano e catalizzano, finendo con l’incarnare le due manifestazio-
ni ‘per antonomasia’ dei rispettivi contesti. 

I meme tra social e sociale

Abbiamo cercato di tratteggiare un modello di memeticità te-
stuale e contestuale, articolando, rispettivamente, i concetti ador-
niani di standardizzazione e plugging. La marcata segmentazione
del primo testo madre, musicale (Harlem Shake, canzone), si tra-
smette al primo testo figlio, il video (Do the Harlem Shake, meme-
type primitivo), e da questo ad altri che ne perfezionano il modello
e lo codificano (il meme-type virale). La standardizzazione, da una
parte (nella canzone), gestisce le attese dell’ascoltatore e le compo-
nenti somatiche, motorie e spaziali che questi associa alla musica a
suo naturale completamento; dall’altra (nel video), fornisce un
template di elementi fissi e di elementi liberi, per cui questi ultimi
richiedono di essere completati, personalizzati. Il plugging è costi-
tuito dalle varie forme di passaparola codificate dalla comunicazio-
ne su Internet (il buzz) e dalla fertilità del terreno in cui il testo è
generato e si innesta (la sua dimensione architestuale, a livello di
pratica video e di genere musicale). Abbiamo tradotto nei nostri
termini anche altri elementi di plugging individuati da Adorno
(che egli rubrica tra le strategie di «presentazione del materiale»,
intese come esterne al materiale, e che noi abbiamo rilevato come
distribuite tra canzone e video, tra testuali e contestuali): la patina
glamour (il sipario sonoro della intro), il baby talk (il carattere
buffo e stravagante dei video), il gergo giornalistico (il ruolo dei ga-
tekeepers), l’enfasi sulla personalità (il caso di Psy-Gangnam Style).
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Al contrario di Adorno (o di chi ha approntato veri e propri ma-
nuali, per quanto di sapore situazionista, su come «ottenere facil-
mente un primo posto in classifica», Timelords 1988), non si inten-
de suggerire che quelle individuate siano condizioni necessarie, né
tantomeno sufficienti, per scovare o costruire future hit, nel nostro
caso meme. Si rileva invece come questi elementi, che abbiamo
messo in evidenza nel caso di Harlem Shake, appaiano transmediali
e ricorrenti (ovvero, sembrino caratterizzare tutti i tipi di meme) e,
soprattutto, concorrano a indicare nella convocazione della agency
del fruitore il nodo focale della spreadability (‘diffondibilità’)
(Jenkins 2013) dei contenuti mediali. I meme sono testi che si dan-
no e il cui successo si dà nella dimensione del bricolage: della seg-
mentazione, manipolazione, risemantizzazione, appropriazione. 
A cosa servono i meme musicali performativi come Harlem

Shake, come vengono usati, che senso hanno? Da una parte, si può
notare come tutti i meme possiedano un livello di senso ludico
(umoristico, parodico, satirico); dall’altra, come la natura stessa del
meme, struttura che va riempita per essere significata, lasci al frui-
tore ampia libertà, se non testuale (il meme impone certe regole di
costruzione), sicuramente pragmatica. È interessante rilevare come
Harlem Shake sia stato impiegato in alcuni episodi della ‘Primavera
araba’ come strumento di protesta e come, al contrario, Gangnam
Style, il cui testo presenta passaggi suscettibili di connotazioni so-
ciali e politiche (legate a elementi specifici della cultura coreana e
della città di Seoul), abbia generalmente subito una risemantizza-
zione che, in quest’ottica, appare una desemantizzazione, diventan-
do un semplice pretesto per la costruzione di un momento di ludus
collettivo (i flash mob). Tanto nel caso della preminenza dell’ele-
mento ludico, quanto in quello della superimposizione di un valore
‘altro’, meme come Harlem Shake sembrano agglutinare l’esigenza
di esprimere istanze identitarie e di individuazione culturale, di-
remmo fàtiche in senso ampio: il ‘dire di esserci’, di essere assieme
ad altri (che ‘altri’ poi non sono, se condividono quello stesso testo,
pratica, istante), ma con le proprie specificità (gli elementi liberi
del template memetico, dispositivi di appropriazione del contenuto
mediale e, più in generale, spazi di negoziazione di senso). Dire di
essere parte di qualcosa: anche estemporaneamente, anche solo par-
tecipando dello Zeitgeist del momento. È la creazione di uno spa-
zio culturale, di un immaginario, magari effimero, ma condiviso. 
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Più che considerare i fenomeni social specchio del sociale (co-
me siamo tradizionalmente – e sociologicamente – portati a pen-
sare), è allora opportuno considerare, da una parte, le loro speci-
ficità (le modalità di creazione e diffusione dei contenuti mediali
che veicolano) e, dall’altra, la dialettica, le forme di scambio e in-
tegrazione tra le due dimensioni, online e offline. Considerare se,
quando e come il sociale si appropri del social, come strumento,
luogo, discorso e vero e proprio sistema linguistico. Come nel ca-
so degli Internet meme e di meme musicali performativi come
Harlem Shake.
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