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Dio e morto, ma ci rimane il Gps

Dopo il classico libro di Barthes sulla cultura di massa, un saggio indica i nuovi
oggetti di culto. Dall'iPod al caffe in edizione limitata: io sono cio che compro

13+ CLAUDIO SINISCALCHI

#w3 Dopo la morte di Dio
{'essere umano si & visto perso.
Fortunatamente, il navigatore
satellitare gli ha permesso di ri-
trovare il suo cammino. Non &
un pensiero frriverente. E solo
un possibile riassunto para-
dossale dell'epoca odierna, do-
minata dagli oggetti di consu-
mo. Come spiega molto bene
nel suo ultimo libro Gilles Li-
povetsky “Una felicita para-
dossale.  Sulla  societa
delliperconsumo” (Raffaello
Cortina, pp. 348, 26 euro), la
“civilta del desiderio” nella fase
attuale non ha fatto altro che
aumentare la febbre del pos-
sesso di oggetti. Le odierne so-
ciéta, comeapprendiamoinun
testo di riferimento sull’argo-
mento fresco di libreria, uscito
dalla penna di un altro guru
della contemporaneitd, il mar-
xista Fredric Jameson, “Post-
modernismo ovvero la logica
culturale del tardo capitali-
smo” (Fazi, pp. 464, 39,5 eu-
ro}, il consumismo ha un suo
hen definibile orientamento
culturale. Corollarie antropo-
logico necessario al consumo
di oggetti, artistici o volgari, in-
nocui o triviali, prodotti in serie
0 realizzati in un’unica copia,
costosissimi o venduti a prezzi
risibili. E talioggettinon dirado
diventano miti. Ai “nuovi miti”
della societd postmoderna &
dedicatoundivertente e intelli-
gente repertorio, dal quale ab-
biamo tratto la battuta iniziale
sul magico potere del Gps, il
navigatore satellitare, “Nou-
velles Mythologies” (Seuil, pp.
186, 14 euro), curato dal gior-
nalista del “Nouvel Observa-

teur” e romanziere Jérome
Garcin. Quest'anno cadeil cin-
quantesimo anniversario diun
saggio che fece scuola: “Miti
d’oggi” di Roland Barthes. Bar-
thes, quando lo scrisse, aveva
da poco superato i quarant’an-
ni. Con “Miti d'oggi” diventava
il fortunato propagandista del-
fa semiologia, a cavallo tra
l'erudizione e la divuigazione.
Saltellando trale riviste patina-
te e i film popolari, gli incontri
di catch e il Tour de France,
Yocchio indagatore di Barthes

inquadra un concetto: la socie-

ta dei consumi ha bisogno di
miti. E tali miti non sono fatti
solo di came ed 0ssa, come Bri-
gitte Bardot o il giovanissimo
abbé Pierre. Non di rado sono
oggetti, come i cibi fritt 0 una
scatola di sapone Omo. Ogni
oggetto, agli occhi di Barthes,
nasconde un significato. Nel
mezzo secolo che ci separadal-
le sue intuizioni, ghi oggetti del-
lavitaquotidiana si sono molti-
plicati a disinisura, diventando
espressione tangibile della cul-
tura di massa, e facilitando il
raggiungimento della felicita
interiore  dell'individuo-con-
sumatore.
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Proviamoalloraad esplorare
il repertorio mitologico, com-
postodauna sessantinadivoci,
icone economiche, domesti-
che, politiche e culturali deila
postmodernita. Alcune appar-
tengono al tipico tessuto cultu-
rale francese, come il tailleur di
Ségoléne Royal ('avvenente
candidata socialista sconfitta
da Sarkozy), il fascino esercita-
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to dallo scrittore Michel Houel -
lebecq, le 35 ore lavorative, il
corpo nudo della pasionaria
dei “sans papier” Emmanuelle
Béart, le tre incornate mondiali

di Zinedine Zidane (due finite
nella porta del Brasile, una sul
petto di Materazzi), Altre sono
di dominio comune nella vita
odierna, ovunque, nell'epoca
della globalizzazione. Elen-
chiamone alcuni. 1 giomali
gratuitl. Le compagnie aeree
low cost. Le serie televisive,
L'iPod. 11 telefono cellulare, 11
sushi. II Botox. Il commercio
equosolidale. Gli SMS. Tl pen-
siero unico. Kate Moss, La 4x4.
IT'WiFi. Google. La passione per
i sondaggi. Fumare uccide, 11
calcio. Gli OGM. 1I blog. la
Smart. L'euro. Il coaching: La
bicicletta in citti. La rivoluzio-
naria capsula del caffée Ne-
spresso. Cosa sarebbe la vita
senza tutto cid? Naturalmente
ogni oggetto rappresenta un
segno e rinvia ad un sogno, B
una realtad concreta, ma tra-
scende il suo mero significato. ]
“nuovi miti” odierni assolvono
ad upa duplice funzione: di se-
duzione e di ambivalenza.
Prendiamo I'iPod. Oggetto mi-
nuscolo, grazioso, fantastico,
potentissimo. Ha rivoluziona-
to il rapporto dell'individuo
conla musica. Talmente sedu-
cente da condurtinella chiusu-
radiunmondo nonlontano da
Matrix, con la colonna sonora
personalizzata in grado di se-
guirti per lintero arco della
giornata, respingendo la vita
vera. Passiamo ad altri esempi.,
1l tempo corre inesorabile sul
viso degliuomini, male puntu-
re di Botox possono fermarlo

{esteticamente). Ii salame spe-
ziato e i cibi fritti favoriscono
malattie e obesita, ma il sushi
garantisce un’alimentazione
sana e corretta. La fame nel
mondo ancora miete milioni di
vittime, mal'acquisto diun ba-
rattolo di miele equosolidale &
come il Valium per addormen-
tarti serenamente,

Ogni “nuovo mito” ha una
superficie piatta e un rovescio
grezzo. Prendiamo il giornale
gratuito. Ben sappiamo che
quando cidanno qualcosagra-
tisvuole dire chenonvale nien-
te. Esatto. I giornali gratis sono
appunto questo. Rappresenta-
no l'apparenza dell'informa-
zione, nessunc pensa a rici-
clarli e contribuiscono in ma-
niera davvero determinante ad
aumentare il grado di sporcizia
di strade e metropolitane gia
piuttostc malmesse. Nelle
giornate di vento, poi, & 'apo-
teosi. Eppure quasi nessunori-
fiuta una copia. La capsula per
la macchina da caffe Nespres-
5o poi batte ogni record. Tutti
ne sono folli. Stiamo parlando

di una monodose necessaria

perfarsiuncaffe.

Innanzitutto bisogna com-
prare la macchina, visto che le
capsule sono incompatibili
con ogni altra volgare macchi-
na. il belio comincia con I'ap-
provvigionamento. La mono-
dose costosa non si trova in
vendita nel negozio sotto casa
0 nei supermercati. Si deve
comprare in ceniri specializza-
tl, uno o due al massimo per
ognigrande citta. Oppuresior-
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dinano attraverso internet. 1
punti- vendita somigliano a
boutique, dove gentilissime
commesse ti vendono il magi-
co gioiellino solo se sei iscritto.
Vuoiun Vivalto (un caffe forte)?
Bene: fuori i nome. Se il com-
puter ti riconosce, compri.
Senza contare I'immancabile
direttore dellocale presonel fa-
voleggiare sulla miscela del
mese, naturalmente in edizio-
ne limitata. Riepiloghiamo: la
capsula Nespresso & cara, in-
trovabile, non riciclabile poi-
ché di plastica. Ma perché la
compriamo? George Clooneyti
martella con la pubblicita. Co-
me tesistergli, Se il Vivalto jo
prende Iui, noi non possiamo
essere dameno. E mentre infi-
liamo la preziosa capsula gial-
Ia, o arancione, o dorata, in at-
tesa che escail caffe, pensiamo
al suofascino brizzolato, aisuoi
completi neri. Cosa c'e di me-
glio di un caffe, cantava Adria-
no Celentano. La sostanza & la
stessa. La forma & diversa: la
vecchia via Gluck scompare
davanti all'ambasciatore del
caffe George Clooney. «Ne-
spresso. What elses?

Dio & morto, ma ci rimane il Gps
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