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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 tra autore e traduttore
VALERIA VIGANÒ

N el bel conciliabolo del sup-
plemento letterario di «Le
Monde», era difficile ascol-

tare una sola voce. Quindi, per
tranciare la questione, abbiamo
depennato la narrativa per occu-
parci di un saggio «Poetique du
traduire» (Verdier editore) di
Henri Meschonnic, recensito egre-
giamente da Pierre Lepape. Me-
schonnic, figura importante del
mondo letterario francese e non
solo, è un professore universitario
defilato che ha al suo attivo prove
saggistiche, poetiche, filosofiche.
E naturalmente traduzioni. L’at-
tenzione che riserva alle forme

linguistiche e letterarie lo inseri-
scono di diritto ai primi posti del-
lo scenario intellettuale degli ulti-
mi vent’anni, ma la sua ricerca lo
pone spesso in conflitto con i teo-
rici della fenomenologia del lin-
guaggio (dove «tradurre, inter-
pretare, comprendere sono equi-
valenti») come Steiner o, più du-
ramente, con gli strutturalisti (e
gli schemi precostituiti alla Saus-
sure). Perché il pensiero di Me-
schonnic sulla poetica è essa stes-
sa poetica come dice Lepape. E
non solo, è anche intervento sulla
lingua, sperimentazione, impegno
personale, strategia degli effetti,
insomma il discorso, nella sua ac-
cezione più vasta. E quindi, anche
da traduttore, digerisce male il bi-

sturi chirurgico che usa certa teo-
ria per sezionare la lingua, non
accorgendosi che è possibile farlo
solo su un morto.

Il vivo si ribella. E si ribella
l’autore al ruolo del traduttore co-
me subalterno, dell’uomo nel-
l’ombra, di servo che accetta di
starsene in disparte. Perché com-
prendere un testo e restituirlo è
naturalmente opera tutt’altro che
remissiva. La lotta tra autore e
traduttore non si svolge in una
parodia mimica ma nell’incontro
tra due corpi, nel quale uno dei
due deve saper restituire all’altro
in giusto equilibrio. Il traduttore
non deve mangiarsi il libro e
nemmeno renderlo scolastico,
non deve mai travisare ma deve

ascoltare il ritmo. Il ritmo è tutto
per un traduttore. Ricordiamo a
questo proposito la postfazione
della traduzione a «Le Onde» di
Woolf a cura di Nadia Fusini. Po-
stfazione che è affabulazione affa-
scinante sulla specularità scritto-
re-traduttore. Anche in quel caso,
l’accento era posto sul ritmo che,
si sa, varia da lingua a lingua.

Per questo le traduzioni invec-
chiano, nella loro storicità, insie-
me ai libri. Meschonnic sostiene
addirittura che alcuni grandi testi
non siano mai stati tradotti fedel-
mente ma spesso attraverso la
mediazione di un’altra lingua e di
un’altra storia, come per la Bibbia
in Francia. Ed è altrettanto vero
che le lingue anglofone o latine

abbianomaggiori somiglianze e
conoscenze reciproche di quante
ce ne possano essere tra una slava
e un’ispanica. Il pensatore che
aveva pubblicato nel 1978 da Gal-
limard un Langage Heidegger,
sostiene, e il recensore concorda,
che per tradurre bisogna pensare
la lingua, la traduzione è il campo
dove nasce la tensione tra pratica
e teoria. Come dice nella sua
«Poetique», Meschonnic parago-
na il traduttore al traghettatore di
lingua e di senso. Usando la me-
tafora di Caronte, dice «Anche
Caronte è un traghettatore. Ma
accompagna dei morti, che hanno
perduto la memoria. Cosa che ac-
cade purtroppo a molti tradutto-
ri».

M a g a z i n e

Nicola Badaloni
L’autobiografia
del marxismo italiano

R é c l a m e di Maria Novella Oppo

M a g a z i n e

«Business Week»
omaggia gli «scalatori»
Gates e Colaninno

C hecosaèstato ilmarxismoitalianodelsecondo
dopoguerra? Per capirlo eccoun’ampia inter-
vista a uno dei maestri di questa tradizione:

Nicola Badaloni. Esce su «Iride» (n. 29, a cura di
Vittoria Franco). A leggere il racconto «generazio-
nale»diBadaloni -autorede«Ilmarxismocomesto-
ricismo » e «Dialettica del Capitale» - se ne ricava
che da noi il marxismo fu ambivalente. Fu metodo
critico, aperto agli innesti. Ma anche custodia dot-
trinaria di postulati da tenere ben fermi, nonostante
le repliche della storia.Badaloninonè soloun«mar-
xista». Già ottimo sindaco di Livorno e grande stu-

diosodiVicoediBruno,è intellet-
tuale di fervide curiosità episte-
mologiche. Ma come spiegare la
fedeltà dello studioso nel 1956 al
«campo socialista» in occasione
dei carri sovietici a Budapest, se
non con il fatto che ancora oggi
giudica retrospettivamente «ri-
formabile» l’ex l’Urss?Èunadel-
le «aporie» che lo storicismo di
Badaloni non è riuscito a scioglie-
re. Ilmotivo?Forsesta inuncerto
Marx. E inuncerta idea finalisti-
cadelsocialismo.Nonsottopostia

nettarevisione,malgradoil«togliattismo».Revisio-
ne del «classismo» di quel Marx - solo in parte cor-
retto da Engels - che scorgeva nella democrazia una
bardatura borghese. Oppure una via alla dittatura
proletaria. Altre «aporie»: l’individuo, e la «legge
del valore». Per Badaloni il primo è esposto all’irra-
zionale, o all’egoismo proprietario. Mentre la legge
delvalore rimanebronzea,perchéproduttivoèsoloil
lavoro salariato.Per quantopoiBadaloni enfatizzi il
ruolo produttivo di scienza e tecnica, oltre lo stesso
Marx. Ancora: il giudizio sulla «svolta» Pds. A Ba-
daloni basta ancora oggi quel che il Pci aveva detto
contro l’Urss, crollata -dice -«peraver trascurato la
nostra critica». Sicché resta irrisolto il dilemma, che
pure affiora nell’intervista: fu rivoluzione oppressi-
va l’Ottobre1917,oppureno?Lostudiosooscilla tra
duepossibilità. E cioé: poteva non esser fallimentare
l’evento, se accompagnato dalla rivoluzione in occi-
dente. Oppure (tesi menscevica?) se si fosse dato
spazio, in Russia, a una «fase democratica». Dun-
que, c’è in Badaloni la percezionedei nodi del secolo.
E anche l’apertura verso tensioni di pensiero eccen-
triche rispetto al marxismo: Nietzsche, Heidegger,
Habermas,Rawls,Rorty.Matrapelaancora ladiffi-
coltà di fare i conti conun’intera tradizione. E coi li-
miti di Marx. Con «ciò che è vivo e ciò che è morto»
nelgigantediTreviri.

B.Grav.

ALBERTO NERAZZINI

L a scalata del gruppo di Ivrea, cheha dato un
notevole scossone al capitalismo italiano, è
anchefigliadeisuoitempi:questi infattiso-

no, e saranno, anni in cui la battaglia si giocherà
sul fertile terreno delle telecomunicazioni. Ecco
allora che sulle innumerevoli pagine web esulle
pubblicazioni specializzate in offerte per gli ad-
detti ai lavori nei campi della telefonia, del so-
ftware e, più in generale, dei media, stare dietro
agli aggiornamentièun’impre-
sa difficile. Gli scenari cambia-
no radicalmente a distanza di
poche settimane, a distanza di
una manciata di giorni, a suon
di miliardi. Investimenti, ac-
quisti, vendite e scalate avven-
turose sono le diverse fasi di
una guerra all’ultimo sangue,
combattutadaprotagonisti leg-
gendari, ma pure da guerrieri
apparsi dal nulla. E così, accan-
to all’impareggiabile William H. Gates III - vero
padrone di fine secolo meglio conosciuto come
Bill - appaiono, tra gli altri, Ron Sommer (Deu-
tsche Telecom), Pierre Lescure (Canal Plus), Ber-
nieEmmers(MCIWorldCom).

In questo «Olimpo del Potere» da poco siede
anche Roberto Colaninno, l’amministratore de-
legato dell’Olivetti, regista della maxi-Opa, ora
inpredicatodi ricoprire ildoppio incaricodipre-
sidente e amministratore delegato di Telecom.
Lacopertinadell’edizioneeuropeadell’america-
no «Business Week», prestigioso settimanale
economico,èperl’OpaOlivettiche,comerecitail
titolo, è «un affare che cambia tutto». Un affare
cherivoluzionailmercatoespingeiconcorrentia
una controffensiva. La «cover story» del periodi-
co fa un riepilogo della vicenda e descrive la si-
tuazione europea - dove, rispetto agli Usa sono
ancora pochi gli utenti di Internet, ma dove le
venditedi telefonicellulariormaidaanniimpaz-
ziscono. Colpisce piuttosto vedere il ritratto di
BillGatesaccantoaquellodiRobertoColaninno.
In pochi conoscevanoquesto imprenditoreman-
tovano, improvvisamentediventatosinonimodi
«razza padana», di un nuovo capitalismo di pro-
vinciacheassaleipoteriforti.Unuomocheilpro-
prio mentore, Carlo De Benedetti, ha definito
«unsimpaticoragazzodelpopolo».Ora,comeaf-
ferma «Business Week», si tratta di rivitalizzare
Telecomedi«farlafunzionare».

C ome sono buoni i creativi. E
anche il capitalismo, alla fi-
ne, non è niente male. Scop-

pia uno scandalo, qualcuno cerca
di avvelenarci in massa, ma ecco
subito la soluzione. Ecco il prodot-
to giusto, esente da ogni pecca.
Quello che anche la nostra nonna
avrebbe cucinato con le sue sante
mani. Di più: se a essere inqualche
mododifettosi siamonoi, il prodot-
to viene incontro alle nostre man-
canze. Si sostituisce a madrenatu-
raperrendercipiùfelici.

È stato presentato, per esempio,
dall’agenzia McCann Erickson, il
primo spot dedicato ai non vedenti
e interpretato dal giovane Fabio
Lorenti. Mostra il ragazzo impe-
gnato a giocare in un parco col suo
caneguida.Lui lanciaunramettoe
il cane corre, si tuffa in una poz-

zanghera, addenta la preda e torna
dal padrone che lo festeggia e si
sporca da capo a piedi di fango,
mentre intorno passanti esterre-
fatti guardano. Invece cane e pa-
drone tornano a casa sorridenti e
tranquilli. Tanto c’è la lavatrice
Malice Brava di San Giorgio, che
ha le indicazioni in alfabeto braille
edèfaciledaprogrammare.Ilclaim
finaledice:«Ilgiorno incuihofatto
il mio primo bucato è stato uno dei
piùbellidellamiavita».

Il filmato (ideato da Dario Ne-
glia e Stefano Campora e girato
dalla casa di produzione Mercu-
rio) è stato realizzato in coordina-
mento con l’Unione italiana ciechi
e, benché sia molto efficace, non lo
abbiamo ancora visto in onda. Il
lancio della lavatrice dedicata a ipo
enon vedenti è statocomunqueoc-

casione per condurre un’indagine
sul tema «Handicap e pubblicità».
L’87% dei disabili considera gli
spot la rappresentazione di un
mondo a parte che li esclude. Il 54
% del campione intervistato (154
individui) si è dichiarato stufo di
esserericordatosolodallapubblici-
tà sociale. Insomma i disabili non
voglionoessererappresentaticome
«casi umani», ma preferiscono es-
sere considerati come tutti gli altri
ecioèconsumatori, inunmondoin
cui chi non consuma è comesenon
esistesse. Vorrebbero perciò che
qualcuno di loro entrasse con na-
turalezzanelle famigliolepubblici-
tarie, piuttosto che vedere un han-
dicappato ricco e famoso come Bo-
celli fare da testimonial strapagato
peritelefonini.

Gli intervistati hanno provato

ancheadescriverequali valorivor-
rebbero che fossero contenuti negli
spot che rappresentano handicap-
pati: al primo posto la normalità
(24 %), poi l’autonomia (18 %), la
quotidianità (16 %), la felicità (11
%), la simpatia (10 %), l’amicizia
(8%), l’originalità (4%)e(sorpre-
sa finale!) solo il 2 %richiede la so-
lidarietà. Insomma gli handicap-
pati non vogliono la nostra pietà,
ma vogliono essere considerati tali
equalianoi,difetticompresi.

Lapietà èdiscriminazione inun
mondochepureèsenzapietàanche
per i sani. Tanto è vero che ci pro-
prina polli alla diossina, dopo aver
propinato ai poveri animali condi-
zionidi esistenza terribili emangi-
me avvelenato. Ma per fortuna c’è
chi pensa a noi: è il signor France-
sco Amadori, presidente dell’a-
zienda Fratelli Amadori di Roma-
gna, che fa da testimonial a se stes-
soper dirci: «Conosco imieipolli».
E li conosce perché, assicura, li al-
leva a terra e dà loro da mangiare
gli stessi cereali che andavano a
cercarsi da soli in campagna, 40
anni fa.Aprovadiquesteassicura-
zioni, il signor Amadori firma i
polli uno per uno. Come dire che
sono un’opera d’arte, oppure un
assegnosolvibile.

Gli spot ideati dall’agenziaAm-
miratiPurisLintaserealizzatidal-
la casa di produzione Filmaster ci
propongono la simpatica faccia del
signor Francesco Amadori che, in-
sieme al fratello Arnaldo, possiede
ormai 20 stabilimenti. Luoghi nei
quali i polli devono essere felicissi-
mi di passare dalla vita alla morte,
sapendo che diventeranno capi fir-
mati. Mentre il loro padrone-stili-
sta, se gli va bene, diventerà un
nuovo Giovanni Rana. E non sap-
piamoqualesialasortemigliore.

G l i s p o t A m a d o r i

Il padrone-stilista
e la sorte dei suoi polli


