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APPUNTAMENTI

«SORELLA BANCA» AL PIME
◆ Si può portare un’istanza etica e
un’attenzione per gli ultimi anche
dentro una grande banca? È
quanto cerca di fare suor Giuliana
Galli, religiosa del Cottolengo, che
dal 2008 è nel Consiglio della
Fondazione Compagnia di San
Paolo. «Sorella banca» – come i
giornali la chiamano spesso –
partecipa stasera alle 21 presso il
Centro Pime di Milano all’incontro
«Fede e dignità. Non nominare
amore invano», che fa parte del
ciclo di conferenze dell’ottobre
missionario incentrato sul tema
«La fede che libera». Suor Galli è
stata per 24 anni responsabile della
Piccola Casa Divina Provvidenza
di Torino, occupandosi di minori,
malati e immigrati; ha fondato
Mamre, un centro d’avanguardia
per l’etnopsichiatria.

DI CATERINA DALL’OLIO

mori inumani malati, co-
me il femminicidio, disa-
more alla vita, depressioni,

atteggiamenti nichilistici contro se
stessi. Sono risvolti dell’amore
malato, di quello che non tiene
conto dell’unione con l’altro, così
essenziale nel rapporto di coppia.
Il contrario dell’amore inteso co-
me comunione, un incontro che
fa da sponda all’angoscia dell’iso-
lamento e dell’individualismo. Di
questo parla Amore. Sussurro di u-
na brezza leggera... (Effatà) di An-
na Maria Cànopi e Beatrice Balsa-
mo, presentato ieri a Bologna. «Il
libro nasce dal desiderio di comu-
nicare l’urgenza dell’amore come
sponsalità, amicizia, comunione-
comunità, perché non venga equi-
vocato o banalizzato, ma circoli
tra noi – spiega la psicoanalista
Balsamo, specializzata in filosofia
e psicologia della parola –. Reim-

parare l’amore
oggi è necessario,
perché il totale
indebolimento
della capacità al
valore del legame
interumano la-
scia il soggetto in
balia dell’ango-
scia e della pul-
sione distruttiva e

disgregante». La causa, insomma,
del dramma sociale dei nostri
giorni. Una guida all’umanizzazio-
ne dell’amore come apertura allo
spirito, coordinato dal pensiero
teologico di madre Cànopi, bades-
sa benedettina dell’abbazia Mater
Ecclesiae all’isola di San Giulio, e
da quello psicoanalitico e umani-
stico. «L’amore si presenta con
tante vesti – spiegano le autrici –.
Sgargianti, gioiose, povere, a volte
anche strappate. Eppure sempre
chiede di essere amato, di essere
donato. Le vesti sono le situazioni
dell’esistenza e i differenti stati
d’animo, che devono essere rico-
nosciuti come chiamata ad ama-
re». Un piccolo volume indirizzato
sia a giovani coppie, sia a persone
che hanno compiuto un lungo
tratto di vita insieme. Per ricordare
che «l’unità amorosa è quella 
a immagine di Padre, Figlio e Spi-
rito Santo e come tale è unità di
opposti che si complicano di cro-
ce e di gloria».
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Compro,
dunque

sono (o no?)

DI ROBERTO I. ZANINI

l consumo, cioè l’acquisto e l’uso di un
oggetto per il nostro bisogno, è un ge-
sto autenticamente libero? Intorno a

questa domanda si sono spesi fiumi di pa-
role. Non così, invece, intorno a un con-
cetto che ne è in qualche modo un corol-
lario: la scienza che orga-
nizza il consumo, cioè il
marketing, condizionando
gli individui condiziona an-
che la società e la cultura al
punto di modificare il modo
stesso in cui la società si e-
sprime e concepisce se stes-
sa? L’ultimo saggio di Gian-
ni Manzone, sacerdote e do-
cente di Dottrina sociale
della Chiesa e di Etica so-
ciale alla Lateranense, si
preoccupa di indagare an-
che questo aspetto fonda-
mentale nel libro, edito da
Armando, Il volto umano
del marketing. Un approc-
cio etico-antropologico (pp.
256, euro 20). Attenzione
però a non demonizzare
l’attività di marketing in se
stessa, «perché è sempre e-
sistita ed è necessaria in
quanto si pone al servizio della produzio-
ne consentendo alle aziende di diminuire
il rischio imprenditoriale».
Don Manzone, lei però nel suo libro affer-
ma che il marketing influenza la società...
«Un tempo il marketing serviva esclusiva-
mente per vendere il prodotto, adesso in-
vece serve per progettarlo sulla base delle
ricerche di mercato e anche per creare am-
bienti che possano ottimizzare la vendita
dei prodotti».
Cosa intende per ambienti?
«I supermercati, i grandi magazzini sono
ambienti progettati per favorire il consu-
mo, non solo mettendo il consumatore a
proprio agio: c’è musica, la luce è esclusi-
vamente artificiale, non c’è orologio per far
perdere la sensazione del tempo, i prodot-
ti sono collocati sugli scaffali secondo cri-
teri precisi». 
In relazione a ciò che si vuole vendere?
«Ma anche in relazione alle gerarchie fra le
marche. Spesso chi ha più potere, chi paga
di più viene meglio esposto. Il prodotto sul
quale si ha più convenienza viene meglio
esposto...».
In questo senso il concetto di ambiente fa-
vorevole al consumo può essere esteso al-
la stessa società dei consumi.
«Il marketing è una scienza socioecomica
vera e propria, che si propone di agire sul-
le scelte dei singoli sfruttando le simbolo-
gie che si celano dietro a ogni prodotto; pro-
getta prodotti e ambientazioni promozio-
nali che possano sfruttare appieno i desi-
deri e gli istinti degli individui, ispira le stra-
tegie commerciali delle grandi compagnie.
Insomma, si può dire che realizza un clima
culturale, l’humus ideale e necessario per
il successo commerciale dei prodotti».
A ogni prodotto corrisponde un simbolo?
«Diciamo che ogni prodotto esprime dei si-

I

gnificati. Il marketing si preoccupa di ven-
dere non solo il prodotto, ma anche i si-
gnificati, le simbologie che rappresenta a-
gendo sui desideri, sui sogni e sulle aspira-
zioni che hanno i singoli consumatori, se-
condo il concetto che – attraverso i prodotti
che compriamo – noi esprimiamo quello
che siamo. Così siamo sollecitati ad acqui-
stare più prodotti o un prodotto piuttosto
che un altro, perché il marketing è riuscito
a sollecitare le corde giuste dei nostri desi-
deri, del nostro inconscio. Compriamo an-
che ciò che non ci serve. È in questo modo
che si crea la moda, lo status symbol...».
Più consumi e più ti senti uomo?
«Esatto. E qui subentra il vero problema
antropologico e sociale del marketing: ri-
durre l’identità dell’uomo, il suo innato
desiderio di realizzarsi, al consumo di de-
terminati oggetti. Ridotto a pura materia-
lità l’uomo vede messo in gioco il suo stes-
so destino, posto in relazione ai suoi con-
sumi».

Un pericolo antropologico.
«Un fallimento antropologi-
co. Se affido la mia soddi-
sfazione al consumo di un
prodotto, ne resto insoddi-
sfatto e ho bisogno di con-
sumare ancora. Quando ca-
pisco che quel prodotto non
mi soddisfa, lo cambio. Il
marketing stesso produce
nuovi oggetti per soddisfare
la mia insoddisfazione.
Spesso con l’inganno, per-
ché i prodotti sono solo al-
l’apparenza diversi l’uno
dall’altro. In questo modo il
marketing determina ciò
che dovrei essere, le mie a-
spirazioni, fornendo sempre
nuove cose da consumare,
costruendo il mio stile di vi-
ta, fornendomi una gerar-
chia di valori. Nei fatti il suo
diventa un ruolo chiave per

i cambiamenti della società. Tutto questo è
molto pericoloso».
Il marketing ha quindi una responsabilità
culturale tanto grande quanto sottovalu-
tata?
«Direi che è il nuovo catechismo della no-
stra cultura. E gli educatori, anche all’in-
terno della Chiesa, dovrebbero aiutare le
persone a individuare uno per uno i vari
messaggi che sono messi in gioco ogni vol-

ta che ci viene proposto un acquisto piut-
tosto che un altro. Serve uno spirito critico
che aiuti a smascherare questa visione del-
la vita ristretta ai suoi consumi».
Il marketing entra in competizione con la
religione?
«È in competizione con la cultura di ogni so-
cietà. Ne sfrutta i valori e i significati a fini
commerciali e senza alcuna responsabilità
sociale, ma al solo fine di vendere di più. A-
vendo l’obiettivo di forgiare al consumo la
vita delle persone, il marketing entra in con-
flitto con la religione, che vuole aiutare l’uo-
mo a dare un senso alla propria esistenza

Come un barbecue congelato in Alaska:
il romanzo tragicomico dei giovani laureati
DI ENRICO GRANDESSO

on credo all’inferno, credo alla disoc-
cupazione»: così in una scena di
Tootsie Dustin Hoffman commenta il

precariato degli attori a New York. La mancanza di
lavoro giovanile, in un Paese cinico e noncurante, è
al centro dell’esordio narrativo di Angelica Isola
con il romanzo satirico Il Muro. Vita precaria di gio-
vani tacchini, edito dalla Fondazione Mario Luzi di
Roma (pp. 150, euro 16,50). La scrittrice – che fa
parte dell’esercito di italiani che per lavorare ha do-
vuto andare all’estero – inquadra la plumbea quoti-
dianità dei precari nelle vicende di tre protagonisti:
Aceto Civetta, inguaribile bersaglio della sfortuna,
Brando Statobrado, rivoluzionario alla bell’e me-
glio, e Charlie il cane, che è poi l’essere più allegro
del terzetto. Come un Sisifo tragicomico punito
dalle divinità macroeconomiche, Aceto attraversa
ciclicamente le diverse e uguali puntate della scon-
fitta: dalla vana attesa di una telefonata d’impiego
alla disillusione della protesta politica, dalla pulsio-
ne di morte all’asperrima difficoltà di indossare u-
na faccia "giusta" il sabato sera con gli amici. Il ro-

N«
manzo è ricco di ironia sottilmente affilata e di un
umorismo doverosamente nero, con cui l’autrice si
rivolge al lettore, «adulto del mio Scarpone»: «So
quello che pensi. La mia laurea è un barbecue con-
gelato in Alaska. Ma d’altra parte dove vogliamo
andare, se proprio molti politici alla guida del no-
stro Titanic sono sprovvisti persino del foglio ro-
sa?»; «Le mie cellule cerebrali sono concentrate, per
evitare contraddizioni». La vivacità stilistica e il rit-
mo richiamano, in certi passaggi, Jack Frusciante è
uscito dal gruppo. Ma quanta differenza con i primi
anni Nnovanta: nel romanzo emana da ogni pagina
la denuncia di un Paese sempre più atrofizzato tra
assenza di meritocrazia, schiere di emigrazione in-
tellettuale e sceneggiate deprimenti dei politici.
Un’alternativa sarebbe tornare alla "normalità",
con il tacchino (disegnato in copertina da Emilio
Giannelli) pronto per essere cucinato. Ma l’autrice
esprime netto il monito a resistere: «Corri da anni,
cominci a sentire le gambe molli, il fiato corto e la
testa che gira, ma non cedere e continua a spolve-
rare i tuoi sogni. Nessuno può spogliarti del tuo or-
goglio di essere vivo».
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intervista
«Il marketing è il nuovo
catechismo, si scontra
con la fede educando
al consumo come
senso del vivere». Parla
il teologo don Manzone

il caso
Nel libro d’esordio
la «precaria»
Angelica Isola
narra con ironia
le vicende
dei senza lavoro
in un Paese privo
di meritocrazia

La scrittrice Angelica Isola

Don Gianni Manzone

«Bisogna imparare
a trattare in modo
critico i messaggi
che propongono
di essere felici con
l’acquisto di beni»

Bologna
La badessa Canopi
e la psicologa Balsamo:
dialogo a due voci
sull’amore di coppia

Madre Canopi

ilologo di fama mondiale,
continuatore di Gianfranco
Contini, il francescano

Giovanni Pozzi (1923-2002), ha
scritto libri imponenti come
Sull’orlo del visibile parlare
(1993) e l’edizione riveduta
dell’edonistico Adone di Giovan
Battista Marino (1988), ma anche
in un piccolo testo come il suo
Tacet (Adelphi, pp. 48, euro 7) si
gusta la grandezza di chi è
veramente grande. È uno degli
ultimi scritti di padre Pozzi,
quasi un testamento, ed è
inevitabile lasciarsi prendere per
mano da un maestro che sa
spiegare che «l’uomo è un
solitario non solo», «nasce per

divisione, ma di per
sé tende all’uno»,
segnalando il rischio

che lo spogliamento della
solitudine degeneri in
narcisismo. Il solitario,
«svincolatosi dalla tirannia del
contiguo, non può sottrarsi a
quella dello spazio, perché ogni
luogo solitario finisce di essere
tale quando viene a dimorarvi un
solitario». Ai solitari di Dio, «tolto
il dualismo sessuale, resta quello
di anima e corpo», per liberarsi
dal quale intervengono il digiuno
e l’astinenza degli eremiti che
rifiutano perfino il vestiario,
degli stiliti in piedi sulle colonne
superstiti dal crollo dei templi,
dei monaci sigillati nella loro
cella. E tuttavia, «sopito il
dualismo di anima e corpo, di

turba e deserto», rimane il
dualismo più insinuante, quello
«di parola e silenzio». Qui padre
Pozzi ha parole seducenti sulle
«tre categorie di silenzio
collegate alla parola: di chi la
formula, di chi l’ascolta, di chi la
conserva». Ed è sferzante sulla
nostra epoca che ha bandito il
silenzio: «Se nel corso di un
discorso pubblico o di una
liturgia s’impone una pausa di
silenzio, immancabilmente uno
si mette a tossire, uno fa
scricchiolare il banco, uno
sfoglia le carte sottomano, una
apre la borsetta». «L’apice del
silenzio di ascolto si ha quando
la parola stessa si presenta
silenziosa senza perdere
alcunché della sua vitalità: nella
lettura». Poi, chiuso il libro, al

silenzio dell’ascolto subentra nel
lettore il silenzio del ricordo di
ciò che ha letto: è il silenzio di
memoria. A questo punto, padre
Pozzi passa dalla lectio alla
meditatio, «sulla cui cima si apre
il giglio dell’oratio in forma di
parole ricordate, ricombinate,
rielaborate, reinventate,
ricopiate (lo spirito alto e puro
copia, il mediocre imita)». Dal

silenzio contemplativo,
lasciandosi guidare dal
cappuccino Bartolomeo Barbieri
da Castelvetro, discepolo
secentesco di san Bonaventura,
dalla beata (e, dal 9 ottobre
scorso, santa) Angela da Foligno
e da santa Veronica Giuliani,
padre Pozzi perviene alla
«discesa annichilativa». Veronica
Giuliani, «ferma nella volontà
divina, rinuncia a identificarla;
in seguito perde l’avvertenza
stessa di conoscere quella
volontà; ma anche di quel
barlume di conoscenza deve
spogliarsi, deve ignorare non
solo che cosa sia conoscere, ma
anche che cosa sia non
conoscere». E Angela da Foligno:
«Benché tristezze e gioie
provenienti dal di fuori possono

penetrarmi un poco, tuttavia c’è
nell’anima mia una cameretta
nella quale non entrano né
letizia, né tristezza, né diletto
alcuno di virtù, né soddisfazione
per nessuna cosa che abbia un
nome». Posizione affascinante,
ma non immune dall’eventuale
pericolo che dal silenzio
interiore, dallo svuotamento di
sé, qualcuno giunga alla
contemplazione del nulla. Di
altra scuola santa Caterina da
Siena, santa Teresa d’Avila, santa
Faustina Kowalska, le quali,
come molti altri santi, hanno
tematizzato, proposto e praticato
lo svuotamento di sé non per
contemplare il vuoto, ma per
riempirlo dell’amore di Dio,
gustandone il sapore.
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Il silenzio di padre Pozzi, sull’orlo dell’abisso di vuoto
leggere, rileggere

di Cesare Cavalleri

In «Tacet», quasi testamento
del filologo cappuccino,
l’analisi dei vari tipi di assenza
di parola. Ma lo svuotamento
di sé non deve tramutarsi
in contemplazione del nulla

nella libertà e nella verità. Propone l’otte-
nimento della felicità attraverso l’acquisto
dei beni, mentre la religione dice che i be-
ni della terra, per quanto positivi, non de-
terminano la felicità, per questo bisogna
scoprire il vero valore delle cose che con-
sumiamo. Inoltre...».
Inoltre?
«Promuovendo il consumo fine a se stesso
si tende a realizzare l’identità umana come
un fatto privato, cioè attraverso ciò che pos-
siedo o l’oggetto che uso e non attraverso
le relazioni con gli altri individui».
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