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L e t t i a P a r i g i ◆ « L e M o n d e »

Il corpo a corpo di Andrea Camilleri
VALERIA VIGANÒ

S e Andrea Camilleri ha una ho-
mepage e un The Camilleri’s
fans club nel planetario internet

(provarepercredere,digitandoilsuo
nome e avendo subito a disposizione
tutto ciò che lo riguarda con tanto di
ovale retró della sua foto e un glossa-
rio dei termini siculi usati, come era
accaduto in alcune edizioni di Gar-
zanti e Sellerio), non c’è da stupirsi
chealmenoinEuropaloscrittoresici-
liano abbia fama rinomata. Sembre-
rebbe un controsenso, perdendo nel-
la trasposizione in un’altra lingua,
probabilmente molto del suo fanta-
sioso lessico metà italiano e metà si-
culo, ma fanno fede e testo le centi-

naia di migliaia di copie vendute in
Italiaperporloall’attenzionealtrove.
«Le Monde» dedica al fenomeno Ca-
milleri mezzo foglio delle sue pagine
culturali, sottolineando sia l’impor-
tanza dello scrittore nel panorama
italianochel’espansioneesponenzia-
le del romanzo di genere, sopratutto
gialli e noir, che investe la produzio-
ne letteraria del nostro paese. Camil-
leri ne è certo la punta di diamante,
vuoi per esperienza accumulata che
perinventivadipersonaggielingua.

A firma Raphaelle Rérolle trovia-
mo un articolo-intervista con Camil-
leri, che spiega il rapporto contrad-
dittorio con la sua creatura, il com-
missario Montalbano, che in qualche
modo - dice lo scrittore - deve essere
tenuto a bada, un po‘ in disparte, pe-

na probabilmente il divorare,da par-
te del personaggio, il suo eccellente
creatore. Camilleri viene paragonato
a un gourmand che prepara e serve
piatti forti e delicati insieme, e che
mettono il lettore obbligatoriamente
nella veste di un palato fine. Camille-
ri ripercorre le tappe difficoltose che
l’hanno portato al successo ma rima-
ne come Montalbano, spiazzante.
Anche se in francese la goduria dei
suoi romanzi, nonostante l’ottima
traduzione di Serge Quadruppani,
perforzadicoseperdeunpo‘disapo-
re, nondimeno rimane la straordina-
ria mistura (l’articolo usa una insisti-
ta metaforaalimentareaparladi spe-
zie sconosciute ai più) di una lingua
che tiene insiemecorpoemente: l’ita-
liano serve, come dice Rérolle, a

esprimere la ragione mentre il dialet-
to conferisce un tono più vibrante ai
sentimenti, a quel sentire nazionale
cheneldialettoacquistacorpo.

Ciò che viene nominato corpo a
corpo con la scrittura acquisisce in
Camilleri una dimensione concreta.
È questa la sua particolarità, in tempi
in cui il corpoe i suoimoti sono tragi-
camente dimenticati, e questo lo dif-

ferenzia dagli altri scrittori che ap-
partengono al medesimo genere po-
liziesco. Infatti accanto alla disserta-
zione su Camilleri, appare un pezzo
omnicomprensivo del fenomeno
«romanzopoliziescoinItalia»afirma
diFabio Gambaro. Accantoalla com-
media, fortemente presente nella let-
teratura e nel cinema, si è finalmente
fatto largo un universo tragico me-

diato dal tono noir e dalla figura del-
l’investigatore. Se Camilleri discen-
de idealmente e concretamente da
Maigret, altri si ispirano ai romanzi
americani. Il tutto produce una ten-
denza di ampia portata nel mercato
editoriale italiano e vi è la tendenzaa
inserire titoli di genere all’interno di
collane squisitamente letterarie.
Gambaro spiega che in questaevolu-
zionevièuntrattodimodernizzazio-
ne della cultura italiana che, aggiun-
giamo noi, rimane comunque pro-
prio à l’italienne. Tanto è vero che,
parole di Turchetta (prima Monda-
dori, ora Feltrinelli), «il romanzo po-
liziesco italiano dovrebbe apprende-
re a esprimere meglio l’inquietudine
esistenziale e l’ambiguità della no-
straepoca».

M a g a z i n e

«La Grande cuisine»
Quel piatto che basta
a farci sognare

R é c l a m e di Maria Novella Oppo

M a p p a m o n d o

Tutto sulle «Tsunami»
Quando l’orrore
arriva dal mare

B asta sfogliare pochepagine e il sognocomincia.
«La Grande cuisine» (Tipografia milanese
Editore, in libreriaa20.000 lire, bilingue in in-

glese e italiano) è un piccolo gioiello dell’editoria del
settoregastronomico.NientepranzidiNatale,nien-
te ricette pronto uso da fare in casa, magari al mi-
croonde. «La Grande cuisine» è infatti un viaggio
dentro la storia, del ciboedella suacultura,passatae
presente.Come si fa infatti anonsognaredi fronteal
servizio di apertura che propone le ristampe di anti-
chimenucelebri,comequellopreparatodalristoran-
te Voisin per il 25 dicembre del 1870 quando, inpie-

no assedio tedesco di Parigi il di-
rettore dello zoo preferì donare al-
lo chef i suoi animali selvatici
piuttosto che vederli morire. Così
lepoverebestie furonoconsegnate
alla storia, trasformandosi in ter-
rina di antilope e coscio di lupo
selvatico.Epoi ancora,unpranzo
a corte al Quirinale nel 1910 con
lo schema dei posti assegnati alla
grande tavola, il pranzo di gala di
Augusta Vittoria e Guglielmo II,
fino ai menu bohèmiennedel caffè
Gambrinus di Napoli, dove si se-

devanoa scrivereD’AnnunzioeFerdinandoRusso,
fino al più moderno Botero, che nel 1992 illustra e
firma ogni copia del menu del ristorante parigino
Fouquet’s, il cui cuoco si era ispirato per i suoi piatti
aiquadridelpittore.

Il tourbillon dentro la grande cucina (e dunque
anche dentro i grandi vini) continua con i servizi su
alcuni grandi alberghi e i loro chef, su alcune delizie
dello stivale, come il mitico Don Alfonso a Sant’A-
gata sui due Golfi (una vera commozione i suoi po-
modori farciti conpeperoni ebucatini) o il ristorante
dello Sheraton Diana Majestic di Milano, dove chi
ha la fortuna di andare potrà assaggiare quel trionfo
cheè il tortinomeneghinoalgianduiaconsalsabian-
caalcaffè.

Piuttosto che imparare a scopiazzare da riviste di
tal livello (potrete esseregrandicuochi,mamaiscul-
tori, inventori e sognatori allo stesso tempo), è me-
gliosfogliarseleconcalmaedè ilcasodidirlo,congu-
sto,per impararecos’è laculturadelcibo,qualeamo-
re ci lega alle primizie della nostra regione, quali pa-
trimoni gastronomici sono stati salvati e preservati
conamoredamaniabilissime. In Italia simangiabe-
nissimo in pochi luoghi e malissimo in molti altri.
Pecchiamo nella ristorazione media e poi ci lamen-
tiamo se un ristorante di buon livello ci presenta un
conto troppo salato. Lavirtù stanelmezzo, natural-
mente, staanoiscoprirlo. Mo. Lu.

ALBERTO NERAZZINI

I lmareintempestaènero,indomabileeinfini-
to. Come nelle tele di Turner. Ma non esiste
quadro dove sia rappresentato uno dei feno-

meni naturali più violenti che l’oceano possa of-
frire: la tsunami.Questo termine giapponese,or-
maidivenutouniversale, indicaquellache in ita-
lianoèdefinita«ondaanomala»oppure,piùeffi-
cacemente,«ondaassassina».

Le tsunami sono onde gigantesche, in genere
causate da terremoti sottomari-
ni, che se si abbattono sulla ter-
ra ferma possono distruggere
centinaia di chilometri di costa
e intere città. Soltanto nell’ulti-
mo secolo oltre 50 mila persone
sono rimaste uccise da queste
onde, che possono raggiungere
l’altezzadiunpalazzodi12pia-
niemuoversiallavelocitàdiun
Boeing 747. La più recente risa-
leal17lugliodelloscorsoanno:
generata da un sisma sottomarino di magnitudi-
ne sette della scala Richter, ha raso al suolo sette
villaggi della costa nordorientale della Papua
Nuova Guinea, portandosi via 2200 vite umane.
Dovesorgevano ivillaggi oggi rimane unadiste-
sadisabbiaedetritiditrentachilometri.

Terribili tsunami.Eimprevedibili:nonostante
l’altavelocità,finchéinacqueprofondesonopra-
ticamente impossibili da individuare. Solo
quando incontrano i bassi fondali, in pochi mi-
nuti,si trasformanoinforzedevastatrici.Peranni
équipedigeofisicihannostudiatosistemidipre-
visione,purtropposenzariuscirearealizzarnedi
sufficientemente affidabili. Il mensile «Scienti-
fic American», con una copertina dedicata pro-
prioalleondeanomale,annuncia iprogressidel-
la ricerca. Grazie anche ai milioni di dollari stan-
ziati dal Congresso americano (due e mezzo sol-
tanto nel 1997), il National Tsunami Program
sembra aver trovato la soluzione: si tratta, in sol-
doni,diunaseriedistazionisismichemarinecol-
legateinreteadunsatellite.Unprogettocostosis-
simo che sarà realizzato entro due anni, e in un
primo tempo in grado di «coprire» solo la costa
settentrionale della California. Dovranno aspet-
tare invecel’America Centrale e l’Indonesia, le
areepiùpovereepiùcolpite.Manonèdettocheil
Big One, vero spauracchio dei californiani, non
debba venire da laggiù, dagli oscuri fondali del
Pacifico,epresentarsisottoformaditsunami.

L a settimana appena trascor-
sa ha visto accadere alcuni
interessanti eventi nel cam-

po della pubblicità disinteressata.
Magari non ve ne sarete accorti,
ma il 10 maggio, nel corso del
«Maurizio Costanzo Show» è an-
dato in onda uno spot studiato e
realizzato esclusivamente per i
gatti. L’iniziativa è partita dal
Waltham Centro for Pet Nutri-
tion, che impegna ben 100 umani
in Gran Bretagna eoltre600 in tut-
to il mondo; più 200 cani, 450 gatti
e oltre 250 uccellini. Tutte queste
energie unite concorrono a classi-
ficare ogni settimana circa 10.000
dati scientifici che vengono ripor-
tatidapiùdi500pubblicazioni.

I numeri ce li ha gentilmente
forniti l’ufficio stampa della Whi-
skas che ha sponsorizzato l’even-

toperdimostrareche igattiperce-
piscono suoni e immagini in mo-
dodiversodalnostroequindinon
sembrano interessati alla normale
tv (e non sanno quello che perdo-
no!). Ma, sollecitati da stimoli ac-
cattivanti come i movimenti e i
versi delle loro prede preferite,
anche i felini possono imparare a
guardare la tv. Ed ecco passare il
filmatosperimentale:pesci,uccel-
lini e coinvolgenti ron ron che do-
vevano attirare l’attenzione dei
nostriamicimici.Abbiamofattola
prova, ma senza notare alcun ac-
cenno di coinvolgimento da parte
deigattidicasa.Seancheivostri si
sono mostrati del tutto disinteres-
sati dagli sviluppi della civiltà dei
consumi, l’esperimento è fallito,
mentre se sono andati al super-
market a comprarsi tonnellate di

Whiskas, allora l’esperimento è
piùcheriuscito.

Il guaio è che i felini domestici
non si preoccupano di procurarsi
ilcibo:aspettanocheglieloscodel-
liamoall’orastabilita, insiemealla
dose da loro preferita di coccole e
adorazione. Da ciò l’interesse pu-
ramente speculativo dello spot a
loro dedicato. Un po‘ come quello
che ha promosso la campagna
presidenziale di Emma Bonino,
ben sapendo che non poteva esse-
re eletta dai cittadini e che non sa-
rebbe mai stata eletta dai parla-
mentari. Però la campagna della
Bonino, rispetto a quella felina,
conteneva un falso, sostenendo
chelaradicalesarebbestatalapre-
ferita degli italiani, comese si trat-
tasse della Cuccarini e si volesse
vendercilacucinaScavolini

I troppo furbi da tempo hanno
pensato di promuovere i politici
come fossero delle saponette e il
marketing ha infatti prodotto in
questo campo alcune meraviglio-
se soap che vanno puntualmente
in onda sulle reti di Berlusconi.
Non fate come i gatti e non perde-
tevi certi esemplari filmini, come
quello del Ccd che ci propone
Pierferdinando Casini in un mon-
taggio frenetico delle sue migliori
imprese: col cappellino, senza
cappellinomaconladivisadacal-
ciatore, con un bambino in brac-
cio...

Più intensivaedecisamentepiù
efficace la campagna personale di
Berlusconi. Prima è stata pro-
grammatasulleretidelmedesimo
una serie di spot nella quale appa-
riva attorniato da «gente comu-
ne»cheparlavacontrolapoliticae
i politicanti.Ora inveceva inonda
un filmato nel quale principal-
mente si elencano le tante e lucro-
se attività del cavaliere. Scorrono
su un rullo le sigle delle tante
aziende (anche quelle defunte o
fallimentari), accanto a un Berlu-
sconi che sorride sempre di più,
mentre i capelli gli rispuntano in
testaaciuffi.Ilcultodellapersona-
lità in versione marketing culmi-
na nel trionfo calcistico, che serve
ad accentuare ancora di più la dif-
ferenza tra i «politicanti» e «uno
come lui» che ha vinto tanti scu-
detti. Figurarsi senonpuòvincere
le elezioni europee. Ma natural-
mente il miracolo maggiore ope-
rato da Berlusconi negli spot, per
modestia,nonvienespiegatoesta
nel farsi la pubblicità, pagando a
se stesso gli spazi pubblicitari. E
dite se questo non è disinteresse.
Speriamo almeno che si faccia
prezzidifavore.

L a c a m p a g n a W h i s k a s

L’importanza delle bugie
(dai gatti ai politici)


