

































































le consumatric final non siano oggetto di riflessione; in
altre parole la realta delle donne ‘normali’ non entra nel
processo di elaborazione delle strategie alla base delle
campagne pubbhaotane. Cio che fa da motivo ispiratore
sono pruttosto delle tipologie ideali e stereotipiche di
donna che vengono assunte come modelli astratti e ap-
punto ideahzzati, forse cornspondenti a quelli che lo/la
stilista ha in mente quando disegna i propri capi. Chi fa
pubblicita di moda non ritiene dunque come proprio
compito riprodurre la realta o una realta in cui poi inse-
rire 1 propri prodotti; di fatto mi sembra che si faccia il
contrario, ctoe che si trasfiguri le realta facendole dire-
comunicare qualcosa che ha a che fare con I'immagina-
ro a cui siispira il prodotto o il brand.

Il fatto e che, come ¢ stato ampiamente dimostrato, le
immagini di moda hanno poi effettive ricadute sulla
realta, quella vera, in misura sicuramente maggiore di
quelle espressioni artistiche a cui forse si ispirano. Per-
che? In primo luogo perché, indipendentemente dai de-
sideri degli ideatori di queste immagini, il vasto pubblico
le percepisce come comunicazione commerciale e per-
tanto, a differenza di quanto farebbe dialogando con
un’opera d'arte, si relaziona ad esse su un piano di sen-
so comune e in base ad un’ipotesi implicita di continuita
tra le immagini stesse e la vita quotidiana. In altre paro-
le, le immagini di moda non sono percepite (né per altro
intendono veramente proporsi) come un mondo “altro”
rispetto alla vita quotidiana, ma al contrario come prefi-
gurazione di obiettivi e desideri a portata di mano e as-
solutamente realizzabili.

Il modello sociale “grissino”

Ma allora le strutture corporee, specialmente femminili,
che vengono proposte non possono esser considerate
degli “ideali” nel senso estetico del termine, ma piutto-
sto dei modelli sociali che si propongono all'imitazione
del pubblico. Sara anche vero, come dicono per difen-
dersi stilisti, stylist e responsabili della comunicazione,
che 1 vestiti stanno meglio su un corpo snello o filiforme
(che non é propriamente ideale, ma soltanto raro nel-

Le strutture corporee
proposte non possono
essere considerate degli
“ideali” nel senso estetico
del termine, ma piuttosto
dei modelli sociali che si
propongono all’imitazione
del pubblico.
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I'attuale societa occidentale), ma & altrettanto vero che
quel corpo "fa scuola” soprattutto tra le ragazzine che
facilmente vedono in esso il passaporto per ottenere si-
curezza in se stesse, successo, o semplicemente per rela-
zionarsi agli altri contando su un’apparenza normalizza-
ta nel senso di socialmente apprezzata. Naturalmente
sarebbe insensato affermare che la comunicazione di
moda € il fattore determinante nel diffondersi di anores-
sia e bulimia; tuttavia ritengo che essa contribuisca a
rendere ["humus sociale piu fertile per la proliferazione
di questi disturbi sia direttamente, nel mondo delle mo-
delle che lavorano nell'industria della moda, sia al di
fuori tra le fasce piu influenzabili del pubblico femmini-
le.

Del resto il proporsi come universo di desideri realizzabi-
[i @ essenziale per l'esistenza stessa dell'industria della
moda oltre che di quella della cosmesi, un settore con
molti tratti in comune con la moda. Infatti le pubblicita
delle aziende di entrambi i settori sono sempre giocate
sulla promessa pit 0 meno implicita che acquistando
quet prodotti o capi di abbigliamento, si riuscira ad as-
somigliare alla figura ritratta o ad adottare il suo stile di
vita. Come nota molto acutamente Naomi Wolf nel suo
libro The Beauty Myth (1991) quanto piu il modello &
difficilmente imitabile tanto maggiori saranno le energie
che le donne devono sottrarre ad altre sfere della loro vi-
ta per riuscire ad avvicinarvisi. Questo scenario si presta
indubbiamente ad una lettura anche politica: infatti, se
tale meccanismo funziona, esso diventa ovwiamente un
potente strumento di mantenimento dello status quo
per quanto riguarda la distribuzione di potere tra uni-
verso maschile e universo femminile. Per questo la conti-
nua reiterazione dell'equivalenza della donna con il pro-
prio corpo é “pericolosa”: non tanto perché sia negativa
in sé, quanto perché mediante la proposizione di obiet-
tivi quasi irrealizzabili che I'industria della moda contri-
buisce a diffondere, si pongono le condizioni per una
permanenza delle donne in posizione subordinata.

il fatto poi che nelle pubblicita e nei redazionali di moda
venga sempre pil inserita anche la figura maschile pre-
sentata secondo le medesime modalita non smentisce la
tesi dell’oggettificazione del corpo femminile, semplice-
mente lo estende anche ad alcuni tipi di corpo maschile.
Conclusione.Se fossi un uomo potrei concludere sem-
plicemente qui; essendo io donna, mi piace invece con-
cludere riportando un monito che ho trovato in un sito
americano che diffonde tra le donne la consapevolezza
delle problematiche che ho trattato in questo articolo:
Always remember that the main objective of the fas-
hion, cosmetic, diet, fitness and plastic surgery indu-
stries is to make money, not to make you the best per-
son you can possibly be. The ultra thin ideal is working
for them. But is it working for you?

Lucia Ruggerone insegna al Dipartimento di sociologia
dell’Universita Cattolica di Milano
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Intervista ai Wu Ming

Wu Ming che in cinese significa “senza nome”,
€ un collettivo di cinque narratori con Luther
Blissett come precursore. L’esperienza

di Blissett nasce all’insegna della beffa e della
guerriglia mediatica, facendo proprio

il presupposto di Sun Tzu per cui & "possibile
agire dentro il sistema combattendolo

con le sue stesse armi”.

Il narratore

si sieda in cerchio

con chi ascolta

a cura di CARLO BARONCELLI

Voi, Wu Ming, vi riconoscete ancora nei presupposti
di Luther Blissett?

on siamo mai stati dei teorici o dei filosofi dei
N media. Quel che abbiamo fatto, abbiamo creato
momenti di critica pratica dei media e del loro
funzionamento. Giocoforza, lo abbiamo fatto usando
dei media. Esiste forse qualcosa o qualcuno al di fuori
della comunicazione mediatica? Oggi non esiste vita as-
sociata senza i flussi di informazione veicolati dai media
(vecchi e nuovi). Non solo & “possibile” agire dentro il si-
stema: e inevitabile. Il sistema & sistemico, appunto: ci
siamo dentro, ci ingloba, ci in-forma. La strategia di resi-
stenza e contrattacco € acuire la crisi nei rapporti tra in-
formatori e informati, tra produttori e consumatori, tra
vertice e base, tra alto e basso, tra emittenti e riceventi,
tutte queste dicotomie che stanno saltando per aria,
grazie allo sviluppo di nuove tecnologie e nuovi compor-
tamenti collettivi, nuovi strumenti e coordinate spazio-
temporali, 1 blog, le reti peer-to-peer, gli sms usati per
organizzare manifestazioni spontanee... Accade sempre
piu spesso che un flusso d’'informazione emanato da un
potere costituito si perda nelle reti, si interrompa o si
contorca per tornare al mittente senza aver ottenuto il
suo scopo o avendo ottenuto quello opposto. Molte per-
sone e comunita sono al lavoro per decodificare, demi-
stificare, sbugiardare, sputtanare. £ tutto questo non
avviene in un indefinibile “fuori”: avviene qui dentro.
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Luther Blissett aveva un nome e un volto (anche se
virtuali e ingannevoli), Wu Ming ha perso entrambi
(this revolution is faceless si legge nella vostra home
page). Qual é il senso che sta dietro la scelta di por
termine all’esperienza Luther Blissett con tanto di
suicidio rituale?

Wu Ming un nome ce I'ha: “Wu Ming”. Wu Ming & il no-
me di un gruppo di cinque persone, come “The Beatles”
era il nome di un gruppo di quattro persone etc. Wu
Ming ha anche cinque volti, perché le persone hanno un
volto. E la rivoluzione antropologica in corso (ne abbia-
mo appena citato alcuni scampoli) che non ha un volto,
nel senso che non ha star, non ha divismo, non ha un
leader, & impersonale come la particella "si”: si sta fa-
cendo una rivoluzione. Luther Blissett & una possibile
antropomorfizzazione di questo processo, era il bandito
sociale che & “tutti e nessuno”, che incarna provvisoria-
mente i desideri e le aspirazioni di una moltitudine. Tut-
ti possono essere Luther Blissett, eroe popolare dell'epo-
ca di Internet, semplicemente adottando il nome e sigla-
re cosi il passaggio all'azione. Noi lo abbiamo fatto per
cinque anni, poi abbiamo smesso, ma il nome continua
a essere usato, nella Rete e in diversi paesi, in Spagna, in
Brasile... L'esperienza a cui abbiamo posto termine & Ia
nostra, quella dei “pionieri”, dei veterani dell'utilizzo del
nome. Era previsto fin dall’inizio, si trattava di un piano
quinquennale.
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I'ingombro che crea) e poi la storia che racconta. Si ven-
de il divo, e in subordine il libro o il film del divo. Tutto
questo, da un punto di vista mercantile, avra pure la sua
ragione d’essere, ma non & il rapporto che ci interessa
instaurare.

Potreste sinteticamente parlarci dell’esperienza di
scrittura collettiva? Come vi siete organizzati per
scrivere, per esempio, un testo come Q? Il collettivo
dei cinque Wu Ming riceve apporti da collaboratori,
diciamo cosi, esterni?

Qualunque scrittore riceve costantemente apporti da
collaboratori esterni, che costoro ne siano al corrente o
meno. Nessun narratore, anzi, nessun essere umano puo
astrarsi dal mondo che lo circonda. Un narratore che fos-
se isolato dal mondo esterno non avrebbe nulla da rac-
contare. Siamo nodi di una grande rete, la rete della spe-
cie umana, che comprende i vivi, i gia morti e i nascitu-
ri.Ne riceviamo, elaboriamo e ri-trasmettiamo messaggi.
Nei libri di uno scrittore trovi le cose che ha sentito alla
tv, la telefonata che ha ricevuto, un ricordo di sua ma-
dre, il primo amore, la pit grande fi-

gura di merda, la caricatura di una
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da punti di vista diversi, I'esperienza del movimento
del '77. 11 1977 ha continuato a “lavorare” in manie-
ra carsica all'interno della storia sociale italiana. Il
suo potenziale mitopoietico puo ancora parlarci?

Cum grano salis, diremmo di si. | nodi affrontati da quel-
I'insorgenza sono gli stessi che affrontiamo oggi, e an-
che i due periodi, in superficie, si somigliano: c'era la cri-
si energetica, e 0ggi c’é la crisi energetica, peggiore di
quella di allora perché quella era congiunturale, oggi ¢ al
100% strutturale: chiudi gli occhi e il petrolio non c'e
piu. C'era la stagflazione, e anche oggi c’e la stagflazio-
ne - ma nessuno lo ammette, perché I'economia capita-
listica non ha strumenti efficaci per affrontarla. leri si
parlava di austerity, oggi le menti piu lucide ammettono
che e necessaria una decrescita. leri si “sfondava” per
non pagare ai concerti, oggi i cd costano troppo e j ra-
gazzi li scaricano gratis dalla Rete. Etcetera et cetera.
Chissa se abbiamo risposto alla domanda... [ ]

persona che gli sta sulle balle, etc.
Uno scrittore & una spugna, assorbe

Raccontare ha sempre
un valore educativo (o

e la devi strizzare. Nel nostro caso
specifico, & owio che abbiamo delle
metodologie, che perd cambiano
anche radicalmente da libro a libro.
Dipende da cosa vogliamo racconta- - -
re, dipende dalle fonti consultabili, o
dal tempo a disnosizione, dall’assen- \\
za o presenza di uno di noi, dagli ‘
strumenti che utilizziamo. Un libro ‘
costruito col registratore richiede un /
metodo diverso da uno costruito ‘//
consultando microfilm. Poi ¢’ la divisione dei compiti, e -
ma e tutto aperto e reversibile, non c'é specializzazione. .

dis-educativo, dipende
dai punti di vista: cio
che é considerato
educativo da un
antirazzista e il
massimo della dis-
educazione concepibile
da un razzista, etc.)

Sia il vostro film, “Lavorare con lentezza” (insieme a
Guido Chiesa), sia il libro, “Tre uomini paradossali”
(di Girolamo De Michele e da voi scoperto), leggono

Wu Ming che in cinese significa "senza nome” é il
collettivo di narratori fondato a Bologna nel gen-
| naio del 2000. Al momento ¢ composto da 5 perso-
" ne i cui nomi anagrafici, ancorché non segreti non
‘ rivestono alcuna importanza.
J

Wu ming 5, Havana Glam
Fanucci, Roma 2003, pp. 416, € 8.50

Wu ming, Asce di Guerra

Marco Tropea, Milano 2000, pp. 384,
€14.98
! Bibliografia

‘ Wu Ming. 54

Einaudi. Torino 2002, pp. 673, £15.00

Wu Ming 2, Guerra agli umani
Einaudi, Torino 2004, pp. 306,
€14.00

Wu Ming, Giap!

Einaudi. Torino 2003, pp. 308, ¢ 8.50
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| flussi non vanno dal soggetto verso I'oggetto (quello che
secondo Marx era il feticismo della merce), ma dall’'ogget-
to al soggetto (la conformazione dei desideri). Allora |'a-
lienazione ha cambiato volto: non é piu I'estraneita a se
stessi, ma la privazione della stessa estraneita, I'assenza
di un aldila da sé, la scomparsa del segreto in cui un
tempo ci si poteva rifugiare, la dissipazione dell’incogni-
to e dell'imprevisto. Si & realizzato un individuo invisibi-
le, un soggetto perfetto: il soggetto senza I'altro, votato
a un’identita senza fine. Sé ed Altro, soggetto e oggetto,
reale e virtuale: queste contrapposizioni rischiano di de-
signare ormai soltanto le fluttuazioni dell’ldentico.

Il delitto perfetto

Questo perché oggi il capitalismo & nella fase della vir-
tualizzazione: nel segno delle nuove tecnologie dell’in-
formazione e della comunicazione, scambia la realta con
la virtualita. Baudrillard definisce questo processo “un
delitto perfetto”, perché “é la perfezione ad essere cri-
minale. Perfezionare il mondo significa finirlo, compierlo
e dunque trovargli una soluzione finale”.

La realta virtuale non é solo un ingegnoso sistema di con-
trollo che vuole sorvegliare i cittadini attraverso quello
stesso procedimento che si ritiene agisca a favore della
loro autonomia e liberta di opinione, come vuole la tradi-
zionale critica al “Grande fratello” informatico: lo scopo
ultimo della virtualita non & il controllo della reaita, ben-
si la sua sostituzione pura e semplice, il suo assorbimen-
to. Vecchia e nuova realta sono simulacri, ma con la nuo-
va I'uomo & piti oggetto che soggetto, dato che I'intelli-
genza computerizzata della macchina si sostituisce alla
creativita del corpo. La realta virtuale si sostituisce all’al-
tra perché é controllabile e non contraddittoria. Nel mon-
do liscio della realta virtuale, il Male non & che un errore
di programmazione, un residuo dell’antica realta.

Cosi il mondo, che é imperfetto e contraddittorio, pieno

OPERE DI BAUDRILLARD
TRADOTTE IN ITALIANO

(con M. Perniola e C. Formenti) Guerra virtuale e
guerra reale. Riflessioni sul conflitto del Golfo, Mi-

di negativita, viene depurato, riprodotto in maniera iden-
tica ma dentro a una formula perfetta. Secondo Baudril-
lard il delitto consiste nella perfezione di questo modello
ideale che si vuole sostituire alla realta e all'illusione. | me-
dia si frappongono in maniera tale fra la realta e il sog-
getto, che non lasciano piu interpretazioni possibili, in
guanto l'informazione rende I'accadimento incomprensi-
bile. | media hanno eliminato il principio morale della ve-
rita per installare al suo posto una realta ingiudicabtle. An-
che la tecnica serve per togliere realta al mondo e instau-
rare una sorta di incertezza e amoralita delle cose.

Un esempio di tutto questo e rappresentato dalla guerra
del Golfo del 1991, in cui & venuta meno ogni distinzio-
ne tra realta e messa in scena mediatica. Questa guerra
non si e verificata per il consumatore-spettatore occi-
dentale: delle non-bombe (attacchi chirurgici) hanno
colpito dei non-umani (danni collaterali) in nome di un
non-ideale contraddittorio (non far del male ad altri) che
nascondeva dei non-detti (controllo del petrolio, sicurez-
za di Israele). In quest’ottica la storia é trasformata in un
ammasso insignificante di microeventi massmediali, e |a
realta viene soppiantata da un mondo virtuale in cuyi
tempo e spazio sono ridotti ad unita di informazione
manipolabili e prevedibili. I carattere ripetitivo dell‘iscri-
zione dell’evento nello spazio della rappresentazione e
dell'immagine, sembra togliere alla morte il proprio po-
tere. Tutto é reversibile, nulla ¢ irreparabile. Baudrillard
indica nel reality show televisivo e nel tempo reale I'at-
tuazione di un dispositivo che spezza la linearita dei pro-
cessi coscienti ed espropria radicalmente il dominio sog-
gettivo dell’'esperienza. Nessuna nostalgia & consentita.
La storia non ha piu senso. Nulla puo piu attribuirglielo.
Se I'Altro si & impadronito della psiche degli uomini, per
Baudrillard si deve opporre una sfida simbolica di massa,
fatta di azioni e comportamenti non omologabili al si-
stema e non massificabili. [

2002.

mesis, Milano 1991.

Cool memories, SugarCo, Milano 1991.

I sogno della merce, Lupetti, Milano 1995.

Parole chiave, Armando, Roma 2002

(con ). Caffentzis e J. Brecher)
di. Scenari d'Occidente dopo |

Lo scambio simbolico e la morte, Feltrine]

i, Milano

La guerra dej mop.
e Twin Towers, Deri-
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La societa dei consumi, Il Mulino, Bologna 1976.

Il partito Comunista o i paradisi artificiali del poli-
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Le strategie fatali, Feltrinelli, Milano 1984.
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Laltro visto da se, Costa & Nolan, Genova 1987.
La sparizione dell’arte, Polhti, Milano 1988.

La trasparenza del male Saggio sui fenomeni
estrem:, SugarCo, Milano 1990

Il delitto perfetto. La televisione ha ucciso la real-
ta?, Cortina Raffaello, Milano 1996.

Della seduzione, SE, Milano 1997.

Il parossista indifferente. Conversazioni con Philip-
pe Petit, King Kamehameha Press, Cantu? 1998.

Taccuini 1990-95, Transeuropa, Ancona 1998.

Hllusione, disillusione estetiche. Il complotto del-
I'arte, Pagine d'arte, Bellinzona? 1999.

Cyberfilosofie, Mimemis, Milano 1999.
Lo scambio impossibile, Asterios, Trieste 2000.
America, SE, Milano 2000

Lo spirito del terrorismo, Cortina Raffaello, Milano
2002.

veApprodi, Roma 2002.
I sistema degli oggetti, Bompiani, Milano 2003
Power inferno, Cortina Raffaello, Milano 2003

(con J. Nouvel) Architettura e nulla, Electa Monda-
dori, Malsano 2003.

E I'oggetto che vi pensa, Pagine d'arte, Bellinzo-
na? 2003.

(con E. Morin) La violenza del mondo. [ situazio-

ne dopo I'11 settembre, Ibis, Como 2004,

SuU BAUDRILLARD SI PUO LEGGERE:

Scacco L., Estetica mediale. Da Jean Baydriflard a
Derrick De Kerckhove, Guerini, Milano 2004






Non legalizzero I'aborto. Non permetterod neanche la di-
struzione dell’ambiente con, p.es,, il taglio degli alberi.
Proteggero gli animali [in parchi naturali] perché oltre-
tutto attraggono molti turisti stranieri e denari”. Caleb
Onka. (14 anni)

I GIOVANI DI KIVULI PARLANO
DEI SIMBOLI

“Al nostri giorni molti sono gli articoli e le strutture per il
divertimento. Gli showmen ricorrono a simboli che sono
posti in evidenza nei vestiti, nelle scarpe, nell’equipag-
giamento sportivo, ecc. La finalita di tali simboli é diver-
tire e attrarre il pubblico a comprare determinati pro-
dotti. Essi quindi assumono molta importanza per chi li
usa e per i produttori. Se perd tu domandi un parere sul
loro significato, ottieni risposte ben differenti tra loro.
Ecco di seguito qualche esempio.
Nike. La prima risposta che ho ottenuto & stata questa:
quando tu porti qualcosa col marchio Nike tutto nella
tua vita avra successo. Ma una seconda risposta che ho
ricevuto e stata che la Nike & un simbolo del male, e non
dimenticarti mai del regno del male. Sono rimasto sor-
preso da tali risposte.
K?F"Pa. Ho ricevuto una risposta con la quale concordo e
cloe che Kappa ¢ disegnato sottilmente per spingere la
mente della gente verso il sesso. Prendiamo in esame le
inr::':: cose _che aﬁualmentg dilettano il grande pubblico:
o g{nnl, simbolj, .m‘essag.gl,‘qganu di essi parlano di ses-
. Violenza ed.ogm tipo di crimine! lo sono arrivato a una
~ dPProssimativa - che qualsiasi cosa che appaia nei

idea
media contenga un messaggio, negativo o positivo che
sla. Grazie”, Patrick Ojwang.

Gli effetti dei simboli della moda

“La moq\a é un fattore di interesse gia da molte genera-
zioni. Cio riguarda come Ia gente si veste e la sensazione
che'provano le persone quando indossano generi d’ab-
bigliamento differenti. Dalla mia analisi, i giovani sono i
piu suscettibili alla moda, al punto da essere esaltati da
stili che sembrano totalmente alieni a loro. (...)

Adidas. Molti giovani ritengono che guando indossano un
qualsiasi capo di abbigliamento sportivo

Adidas, essi automaticamente diven-
tano veri sportivi e coloro che gia
sono sportivi hanno la sensa-

zione di diventare dei cam-

pioni.

Erba sacra. Questo simbo-
lo rappresenta la
pianta di marijuana.
Spesso lo si utilizza
per identificare coloro
che fanno uso o spaccia-
no la sostanza illegale che
si estrae da questa pian-
ta.

28

Simbolo “Love”. Il simbolo dell'amore [della Campaign
for Nuclear Disarmament] e molto usato. Chi lo porta
vuol mostrare che ama qualcuno o e un vaso/vascello
pieno di amore.

Esistono molti altri simboli, oltre a questi. Li troviamo nel-
|'abbigliamento, p.es., vestiti, scarpe, collane, orecchini,
anelli... Quando i giovani possiedono questi simboli,
hanno la sensazione di essere moderni, come dire alla
moda, e che sono cid che il simbolo rappresenta col mes-
saggio annesso, sia mentalmente che emozionalmente,
spiritualmente, economicamente e socialmente, proprio
grazie a cio che chiamerei "addizione della moda”. Il mio
suggerimento ai miei colleghi giovani e che la moda e
qualcosa che va e viene, quindi non e il caso di rovinarsi
la vita con cio che luccica. In ogni caso questo e un tem-
po favoloso per imparare ad essere quello che tu vuoi”.
George Njuguna

| simboli nella nostra esistenza

“| simboli giocano attualmente un grande ruolo nella
moda, innanzitutto perché il mondo stesso & diventato
una grande industria di marketing (e ogni cosa che noi
facciamo quotidianamente € business). Tutte le industrie
fanno il massimo sforzo possibile al fine di vendere i
proprio prodotto al resto del mondo. E io penso che sia
a questo punto che entrano in campo i simboli. | pro-
duttori strizzano i loro cervelli al massimo per ottenere
una buona pubblicita.

Ricorrendo a un adagio africano, possiamo dire: “Asiye
kujua hakudhamini” Chi non ti conosce, non ti puo valo-
rizzare. Quindi i produttori devono inevitabilmente pre-
sentare dei prodotti che siano validi perché ciascuno si
faccia conoscere. |l fatto che vengano usati

simboli differenti per commercializzare
beni differenti, permette a ciascuno
[degli acquirenti} di essere piu ad-
dentro alla questione e schierarsi.
Ma questo & stato inventato dal-
l‘'uomo e I'uomo non é perfetto.
Ognuno ama la bellezza, come
Dio ama la bellezza. E per questo ci
sono simboli tesi a rendere piu belli
gli indumenti che indossiamo. Ma lo
scopo principale e il mercato, e nel
marketing c'é anche la tendenza a dire
cose negative sui prodotti dei concor-
renti.

D’altra parte non dobbiamo di-
menticare che le nostre scuo-

le ricorrono a simboli, co-

me pure molte istituzio-

ni. Cid che dev’essere ri-

spettato nel mondo

della pubblicita & I'al-

trui proprieta; dobbia-

mo criticare solo cio

che e stato dichiarato
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Jung nacque nel 1875 a Kesswil in Svizzera, si laureo in medicina e, dal 1900 al
1909, lavord all’istituto psichiatrico Burgholzli di Zurigo. L'interesse e ’adesione . i “ :
alla psicanalisi maturarono tra 1906 e 1907 (aveva iniziato nel 1905 ad insegnare

psichiatria e psicoterapia all’Universita di Zurigo). Dopo 'incontro con Freud, nel ’
1907, partecipo attivamente al movimento psicanalitico fino a quando se ne dis- . . :
tacco nel 1913. Oltre a continuare l’attivita clinica privata, Jung intraprese di- N ./

—
versi viaggi in Nordafrica, Nuovo Messico, Kenia, Egitto e India, allo scopo di veri- “\
ficare le sue teorie sui simboli universali della libido. Mori a Kusnacht, nei pressi

di Zurigo, nel 1961. Nello stesso anno Jung aveva portato a termine L'uomo e i —

suoi simboli, opera collettiva, redatta da alcuni stretti collaboratori di Jung: a lui ' . )

si deve il capitolo introduttivo e |"approvazione dei capitoli affidati ai colleghi. e LT
Pur essendo il suo ultimo impegno, 'opera e ideale come introduzione al suo pen- W

v

x I3 . < . . . N !
siero perché ha carattere divulgativo, espone in sintesi e con chiarezza i capisal- . ‘ = o

di della psicologia analitica o psicologia del profondo.

Note su

Una parola o un’immagine &
simbolica quando implica qualcosa
che sta al di la del suo significato
ovvio ed immediato.

Essa possiede un aspetto piu

L’uomo e i Suoi Simboli ampio “inconscio” (C. G. Jung)

di Carl Gustav Jung

.
. di CLaupbio Econom

L’inconscio per amico

er Jung {'inconscio & una grande guida, un “amico” e
un consigliere dell’uomo: il linguaggio e i “personaggi”

Qel[’inconscio sono i simboli, mentre i sogni sono i suoi
mezzi di comunicazione. In particolare, in I'uomo e i suoi
simboli vengono presentate due importanti questioni di ca-
rattere generale. La prima riguarda il punto di vista elabora-
to da Jung e dai suoi seguaci sui sogni. Questi non sono
qualcosa di standardizzato che potrebbe essere decifrato
solo sulla base di un glossario di significati simbolici, uguali
per tutti. Il sogno, infatti, & un’espressione personale del-
I'inconscio individuale: colui che sogna ¢ in stretta comuni-
cazione con la propria vita intima e sceglie dei simboli ap-
propriati che hanno significato solo per lui e non per altri.
inoltre, appare chiaro che i sogni non sono fatti casuali, ma
vengono percepiti dal soggetto come messaggi che, pur fa-
cendo uso dei simboli comuni a tutti gli uomini, li impiega-
no opportunamente, di volta in volta, in termini del tutto in-
dividuali; pertanto essi possono essere interpretati solo sul-
la base di una “chiave” del tutto personale.

La seconda questione concerne !'atteggiamento di coloro
che si comportano come prigionieri delle leggi della vita
conscia, formale. Da cio discende un’implicazione educativa
molto importante, principalmente per la civilta occidentale,
sempre piu dominata dai problemi e daile innovazioni della
tecruca, la quale - attraverso un uso non sempre corretto e
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trasparente dei massmedia - va assumendo e propagandan-
do i connotati dell’efficientismo a tutti i costi. Un efficienti-
smo che, concretamente, sembra essere perseguito non so-
lo da coloro che seguono le mode dell’apparire, ma anche
da quegli individui che nella loro vita sequono la "logica in-
fallibile deli’equazione algebrica”. Jung e colleghi non ac-
cettano i determinismi logici di tali ragionamenti, ma nean-
che ignorano la logica; piuttosto si mostrano aperti sia aj ra-
gionamenti formali che alle sollecitazioni provenienti dal-
I'intimo della personalita.

i loro metodo dialettico — molto utile, a mio parere, a livel-
lo di assunzione di uno stile di personalita ben integrata,
aperta e essenzialmente “comprensiva” nei riguardi deglj al-
tri — & profondamente simbolico e non lineare. Jung, percig,
non ha perseguito i concatenati passaggi di un “sillogismg
aristotelico”, ma, girando intorno all'argomento e usando |3
ripetizione, ha avvicinato e compreso lo stesso oggetto a va-
rie riprese, illuminandolo secondo diverse angolazioni e pro-
spettive. Progressivamente, la persona che procede secondg
tale metodo non si trova di fronte a nessuna proposizione
deduttiva, ma si accorge di aver intuitivamente abbracciatg
e accolto dentro di sé una verita piu ampia... come un yc-
cello che volteggia intorno all’albero con volo a spirale. ||
metodo dialettico junghiano percid indica un itinerario nel
quale, il conscio e I'inconscio, presenti nell'individuo, impa-
rano a conoscersi, a rispettarsi e progressivamente a inte-
grarsi all'insegna di un processo di individuazione verso
I'autorealizzazione di sé. u

Bibligrafia C. G. JUNG (a cura di), L’uomo e i suoi simboli,
trad. it. di R. Tettucci, TEA, Milano 2004.

Versione ridotta. Vedi la versione integrale sul sito del CEM:
www.saveriani.bs.it/CEM/Rivista

































































