Gli spot come forma di comunicazione sociale nella Chiesa
promozione CEI: 8xmille e offerte

1 . Comunicare oggi: da Watzlavick all'infosfera

 

- Secondo il celebre assioma metacomunicativo formulato da  Watzlawick già alla fine degli anni '60, "Non si può non comunicare" (Pragmatica della comunicazione umana, 1967).

Questo è vero per il singolo individuo, che comunica  con le espressioni e i gesti, ma anche col suo silenzio posturale, o con il suo abbigliamento, e persino col colore della sua pelle. Ma lo è anche per le istituzioni, soprattutto quando esiste una richiesta di comunicazione, o a volte di giustificazione, magari anche solo implicita, nei loro confronti.

Il silenzio, in questo caso, comunicherebbe un messaggio negativo: di distacco, disinteresse, sufficienza, non volontà di comunicare.

Da un lato, dunque, si comunica comunque, anche evitando di farlo. Col linguaggio del corpo, ma oggi sempre più anche con le sue "estensioni" e "protesi" tecnologiche; nelle situazioni faccia a faccia, ma anche negli spazi smaterializzati del web.

Dall'altro, sempre più, per la consapevolezza della mutua accessibilità nel villaggio globale e per la necessità di reciprocità che la rete ci ha insegnato, comunicare non può più solo essere un "effetto collaterale", ma diventa un dovere, da esercitare per e con senso di responsabilità.

E questa esigenza oggi investe anche la chiesa cattolica che, per il processo di secolarizzazione, ha perso l'evidenza sociale prima iscritta nel paesaggio, e soprattutto nei ritmi della vita quotidiana, un tempo scanditi dalla campana e dall'alternanza di tempi sacri e profani.

Se fino agli albori della modernità la Chiesa parlava con la sua semplice presenza, con un linguaggio-ambiente che prescindeva dallo scambio di messaggi, ma tuttavia generava un profondo senso di inclusione e partecipazione (pensiamo alla messa in latino, e al suo significato anche per i ceti non letterati), oggi è uno dei tanti soggetti che parlano nello spazio pubblico, e ha perciò il diritto e insieme il dovere di esprimere la propria posizione.

E non per una rivendicazione di legittimità esigita d'ufficio, ma per condividere le ragioni della speranza che la anima, e annunciare la buona notizia anche nelle mutate circostanze.

Circostanze che in un certo senso richiedono un maggiore senso di umiltà: nulla può più essere dato per scontato, nemmeno la conoscenza di cosa la chiesa cattolica è. Al contrario, la cultura di oggi è piena di pregiudizi, che ostacolano la comprensione in un clima già poco favorevole, o indifferente.

E questo, appunto, richiede uno sforzo di umiltà nel comunicare, e comunicarsi, con semplicità e chiarezza. 

2.
Accountability, etica dell'infosfera, deinvisibilizzazione, parresìa

Una prima ragione della chiesa per comunicarsi sulla scena pubblica attraverso i media può essere espressa con un termine molto usato a proposito dell’etica dei settori non profit (ma non solo di essi): “accountability”.

Accountability è il contrario di arbitrio, indifferenza, autosufficienza: essa presuppone trasparenza, garanzie, assunzione di responsabilità e rendiconto sulle attività svolte, nonché l’impegno a dichiararsi e la disponibilità a entrare in relazione e a coinvolgere nei processi.

- Questa postura di trasparenza comunicativa e assunzione di responsabilità è oggi quantomai necessaria, per almeno due ragioni aggiuntive.

La prima è che viviamo ormai in un'epoca in cui la produzione, lo scambio, l'accesso, la capacità di utilizzare informazioni svolge un ruolo cruciale per la qualità della nostra vita quotidiana. Come ha scritto il filosofo della tecnologia Luciano Floridi in un recente saggio (La rivoluzione dell'informazione, Codice ed. 2012), condividiamo ormai con i nostri simili, ma anche con agenti biologici e costrutti tecnici, un ambiente globale dove l'informazione svolge un ruolo cruciale, e dove il progresso e il benessere dipendono sempre più da un accesso ampio e da una capacità di gestione dell'informazione: dalle informazioni sul traffico al monitoraggio della nostra salute, dalle previsioni del tempo agli andamenti della borsa, solo per citare aspetti noti a tutti (ma lo stesso DNA è una struttura informazionale), sempre più chiaramente noi viviamo in una 'infosfera'. Questo significa che siamo sempre più 'inforg', ovvero esseri che si scambiano informazioni, anche solo in modo indiretto ("essere è essere interagibile", p. 15). Se persone, artefatti tecnologici, organismi, informazioni sono tutti interrelati e costituiscono un habitat globale, ci sono buone e cattive notizie. Le buone riguardano il fatto che nessuno è un'isola, che l'individualismo esasperato è oggi privo di senso, che la nostra natura - la nostra essenza, direbbero i filosofi, è nell'essere aperti all'esterno e in costante relazione col mondo e con gli altri. 

Le cattive riguardano i rischi cui siamo esposti: da un lato quello che Floridi chiama exaflood (letteralmente, inondazione di esabyte). Un neologismo che, se tutto è informazione, serve a qualificare "questo tsunami di dati che sta sommergendo il mondo" (ivi, o. 7). 

Il secondo rischio è che, se tutto è in relazione con tutto, esiste una "ecologia dell'infosfera" che è delicata e va tutelata. E ogni informazione distorta, ideologica, strumentale, menzognera, o ogni reticenza su informazioni necessarie, ogni censura inquinano l'infosfera, aumentandone l'entropia. Comprese le menzogne e le reticenze dei singoli su questioni apparentemente "private". In altre parole, mai come oggi si impone "un'etica ambientale, interessata alla gestione ecologica e al benessere dell'infosfera" (ivi, p. 131). "Tale etica misura il dovere di ogni agente morale nei termini del contributo offerto alla crescita dell'infosfera e giudica ogni processo, azione o evento che condizioni negativamente l'intera infosfera come un incremento del livello di entropia e pertanto come un'istanza del male" (ivi, p.  141).

In altre parole, l'infosfera è qualcosa di cui tutti siamo responsabili; qualcosa di cui prendersi cura non per coercizione, ma all'interno di "una relazione reciproca di apprezzamento, gratitudine e cura, che ê accresciuta dal riconoscimento della dipendenza di  ciascun ente dall'altro" (ivi,  p. 144).

È anche interessante che l'autore, che parte da una prospettiva laica, affermi esplicitamente come questa prospettiva ecologica "è perfettamente consistente con qualsiasi tradizione spirituale e religiosa (compresa quella giudaico-cristiana), per la quale l'intero universo è una creazione di Dio, abitata dal divino e donata all'umanità, che dovrebbe averne cura" (ivi, p. 147).

Certamente la campagna 8x1000, con il suo sforzo di accountability, si colloca in questa preoccupazione per una ecologia dell'informazione che costituisce il nostro ambiente, come vedremo più nello specifico anche a proposito del linguaggio utilizzato.

La seconda ragione di opportunità di questa campagna, anche tenuto conto del rischi di exaflood, è contrastare una triplice invisibilità.

1) L'invisibilità della reticenza, che può dipendere da un giusto senso del pudore (non sappia la destra cosa fa la sinistra), ma che diventa "omissione" in un momento di scarsità di risorse, in cui si chiede fiducia ma si ha anche io dovere di dare contro del proprio operare.

2) L'invisibilità del non notiziabile, delle "good news" dei tanti sforzi silenziosi, eroismi deboli, piccoli miracoli quotidiani che accadono, anche grazie al contributo di chi li appoggia, dovunque nel mondo ci sia qualcuno che soffre e qualcuno che si prende cura di questa sofferenza. Anche semplicemente facendosi vicino, anzi prossimo. E in un mondo che rischia sempre la deriva della derealizzazione e della virtualizzazione (che beninteso non è un destino, per quanto sia un rischio sempre in agguato), il prossimo è colui, o colei, sul quale si può posare la mano.

3) l'invisibilità dell'eccesso, del "troppo da vedere" che rende difficile riuscire a fissare veramente lo sguardo su qualcosa. Come scrive Georges Didi-Huberman: "La censura rende le immagini invisibili, certo, ma il flusso indifferenziato, la sovraesposizione mediatica delle immagini le rende altresì inguardabili; il che veicola, alla fine, lo stesso effetto di interdizione" ("La condition des images" in U.Eco, M.Augé, G. Didi-Huberman, L'expérience des images, INA Editions 2011, p. 105).

Prendersi la responsabilità di mostrare, sottrarre all'invisibilità e all'inguardabilità  storie degne  di essere raccontate, decidere cosa e come rendere visibile è quanto la chiesa si è proposta con questa campagna. 

- La chiesa, inoltre ha anche dei doveri di comunicazione in quanto istituzione, rispetto agli aspetti terreni del suo operato.

In gran parte questa comunicazione è realizzata dalle opere stesse: la presenza attenta, il sostegno alle situazioni fragili, la vicinanza e l'accoglienza di chi in questo mondo sempre più complesso non ha un posto dove stare, o per tante ragioni rischia di perdere quello che ha. La chiesa ê presente accanto a chi soffre e si fa vicina. Una chiesa che ha potuto riconoscere i segni premonitori della crisi ben prima di altre agenzie, grazie ai suoi sensori "fini" nella realtà sociale, e ha messo in campo iniziative concrete di aiuto anche materiale, come il "prestito della speranza", accanto a una vicinanza quotidiana sempre sollecita ai tanti soggetti e famiglie indeboliti in questo momento di particolare difficoltà.

 

Ma oggi si richiede, proprio per arrivare anche ai "lontani", o agli indifferenti, la capacità di trovare linguaggi meno invisibili e impliciti, più comprensibili, in grado di farsi sentire tra le tante voci dell'arena mediatica. Soprattutto quando la legittimità o la qualità di tale presenza viene messa in discussione. Ma non per mero spirito di autodifesa, bensì per ragioni "parresiastiche" di testimonianza. Da qui, la campagna "Chiedilo a loro".

 

 

2. La comunicazione dell'8xmille: il linguaggio degli spot, il sito

- ll linguaggio della pubblicità - veloce, ellittico, sintetico, a effetto ma anche evocativo - in un certo senso è stato "genitore" di tutte le successive forme brevi di comunicazione, dal videoclip a Twitter. E pur possedendo una sua dignità estetica, almeno nei casi più riusciti, è altresì gravato da una serie di pregiudizi, non sempre del tutto infondati. In particolare mi soffermo qui su due di essi: uno relativo al rapporto con la realtà, l'altro a quello con i destinatari della comunicazione.

Pubblicità, rappresentazione, realtà

Il rischio dell'immagine pubblicitaria è sempre quello di arenarsi nella dimensione del sintomo (la dittatura del dato di fatto, la normalizzazione di comportamenti che richiederebbero quantomeno una problematizzazione) o in quella dell'idolo (un surrogato di pienezza che richiede semplicemente adesione, che promette soddisfazione senza poterla mantenere) contribuendo, in entrambi i casi, a quella che Baudrillard definiva "derealizzazione", ovvero corrosione e svuotamento della realtà, sostituita da simulacri  inconsistenti (anche quando le immagini sono idilliache, come la famiglia felice del Mulino Bianco). In altri termini la pubblicità, coltivando il sogno a occhi aperti o viceversa il cinismo esistenziale, rischia di diseducare al rapporto con la realtà quotidiana, molto meno patinata ma anche molto più ricca e impegnativa.

La questione è dunque quella della quella della rappresentazione (e della sua crisi):  una questione fondamentale per i media, che ha a che fare con una molteplicità di aspetti, legati all’estetica, all’etica, alla verità. La pubblicità non è generalmente né il luogo in cui si cercano informazioni (nemmeno sui prodotti: ormai anche i beni di consumo solo simboli di status, strumenti di piacere o di benessere, complementi di un mondo sociale desiderabile e così via) né, tantomeno, quello da cui ci si aspetta la “verità” (casomai ci si aspetta che ci seduca, ci faccia sognare, ci faccia illudere di poter cambiare la nostra vita grazie a una nuova auto o a un prodotto che rende più belli). La pubblicità è un linguaggio manipolativo-seduttivo, che amplifica perlopiù acriticamente le ansie e i dilemmi sociali orientandoli verso l’acquisto; che opera la traduzione continua, come direbbe Lacan, del desiderio in ricerca di godimento. 

Qui però non si tratta di prodotti.

La cosiddetta “pubblicità sociale”, ovvero quella che mira alla sensibilizzazione rispetto a questioni di rilevanza collettiva, morale o civile, naturalmente segue uno stile differente, ma non si può non notare il prevalere complessivo di strategie comunicative che fanno leva sulla paura come deterrente all’azione, piuttosto che sulla desiderabilità in sé dell’azione positiva (da “chi fuma avvelena anche te” a “chi si droga si spegne” a “se non lo conosci ti uccide”, riferito all’aids). 

Singolarità, esperienza, poesia, empatia, inclusione

Lo stile adottato negli spot della campagna 8x1000 appare invece differente: una sintesi riuscita di forma e contenuto (non separabili perché, con McLuhan, “il medium è il messaggio”). Intanto il sapore è quello del reportage, con una funzione informativa, ma non “distaccata”, bensì “militante”. Mentre si informa delle attività organizzate in tutto il mondo (aspetto che forse non tutti conoscono), si fanno uscire dall’invisibilità una serie di questioni che nei media trovano normalmente ben poco spazio: dai bambini-soldato in Africa al rischio di abbandono scolastico nei quartieri difficili delle nostre città, dai minori in carcere alle bambine vittime di violenza in India, dagli anziani soli nelle nostre periferie ai bambini che vivono nelle favelas brasiliane tra le fogne a cielo aperto. 

Né fiction né docudrama, tuttavia: nessuna ricostruzione verosimile, nessun messaggio a tesi, ma attenzione alla singolarità del reale (da cui i volti, i nomi, i luoghi) che parla nel contempo dell'universalità dell'umano: della sofferenza, ma anche della vicinanza e della condivisione; del male, ma anche del bene che irrompe dove pare non ci possa essere speranza. Senza estetizzazione (che promuove una sterile retorica del valore della differenza in quanto tale) né "esotizzazione" (con la sua retorica della pietà a distanza, come se le vicende fossero così lontane da non riguardarci) né esorcizzazione delle differenze (per dimostrare che "tutto il  mondo è paese").

Rispondere con la singolarità che interpella e che sollecita una responsabilità è una alternativa feconda alla sterilità di un individualismo avvitato su se stesso e sempre più assorbito in un regime di equivalenze e conformismi. La perdita della singolarità è l'anticamera dell'indifferenza, a sua volta condizione della disumanizzazione (non a caso shoà significa "ogni situazione di indistinzione in cui gli uomini non accedono più alla loro singolarità" M.-A. Ouakin, Le dieci parole, San Paolo 2011, p. 85). 

Gli spot non ci presentano "l'anziana sola" (astrazione distante) ma "Maria": un volto unico e irripetibile che corrisponde a una "storia sacra", qual è quella di ogni essere umano. 

Lévinas esprime bene il senso di questa singolarità, come apporto irripetibile di ogni uomo e donna: "Tutto si svolge come se ogni persona, con la sua unicità, assicurasse alla rivelazione un aspetto unico della verità, e come se alcuni dei suoi lati non si sarebbero mai rivelati nel caso in cui determinate persone fossero mancate all'umanità" (Al di là del versetto, p. 218).

E l'immagine che offre senza inutili spettacolarizzazioni la realtà della fragilità umana e l'appello che essa ci rivolge non costituisce solo un vettore di emozioni di prossimità, ma, allargando il "grembo" della nostra esperienza, assume anche una valenza simbolica e poetica. Lo scrive Didi-Huberman, con una premessa interessante: se la nostra esperienza è "muta", confinata all'istante, non può dirsi veramente esperienza (che è ciò che possiamo capire, o imparare, a partire da quell'istante). L'immagine può aiutare a farci fare esperienza di ciò per cui non abbiamo (ancora) parole: "L'immagine non vale che in quanto capace di modificare il nostro pensiero, vale a dire di rinnovare il nostro linguaggio e la nostra esperienza del mondo" (op. cit., p. 87)

L'immagine che allarga la nostra comprensione del mondo e rinnova il nostro linguaggio è poetica. Immagini e suoni possono aprire nuove sensibilità e nuovi varchi di comprensione, evitando di chiudere il mondo in parole che rischiano di essere retoriche. Possiamo rinnovare la parola usando altri linguaggi. Come scriveva James Hillman:  "The gift of an image is that it provides a place to watch your soul." 

Lo stile degli spot  mira dunque  alla riduzione della distanza tra le realtà presentate nella loro singolarità e gli spettatori; a un coinvolgimento non solo conoscitivo ma anche empatico; una rappresentazione che invoca una rappresentanza e promuove una inclusione. Nessun quadro idilliaco e sdolcinato, nessuna retorica buonista, ma volti, nomi, fatti, luoghi; problemi veri, e lavoro vero, quotidiano, generoso per affrontarli.

Un diverso patto comunicativo

Rispetto al rapporto col destinatario, si può dire che ogni testo mediale, soprattutto quelli che non presuppongono un feed-back (come la pubblicità televisiva) instaura un tipo specifico di relazione col pubblico, una sorta di “patto comunicativo” implicito con il recettore, costruendogli, come sanno i semiologi, una posizione da “occupare” come destinatario modello. La pubblicità, generalmente costruisce un recettore manipolato e sedotto; oppure vuole emozionare. Questi spot certamente, in un certo senso, emozionano. Ma non attraverso strategie di marketing esperienziale, bensì attraverso l’eloquenza di ciò che mostrano. Non immagini-shock, né quadretti edificanti: ma una realtà mostrata “da vicino”, per renderla vicina a chi la guarda. E per essere vicina non deve essere astratta: da qui i nomi e i volti, i luoghi e le storie. 

La pubblicità utilizza poi di norma un registro che, nei termini della linguistica classica, è prevalentemente "conativo" (rivolto esplicitamente al destinatario) e "perlocutivo" (l'enunciato serve a produrre effetti nella realtà: per la pubblicità tradizionale effetti di acquisto, o di assunzione di stili di  vita che incentivino certi consumi). 

Frasi come Provalo subito! o campagne come "be stupid", (inneggiante- quest'ultima -  a comportamenti insensati) sono chiari esempi di questo. È significativo, tra l'altro, che in un contesto culturale che fa dell'autonomia un valore assoluto, che si accompagna al rifiuto dell'autorità, soprattutto morale, non siano sentite come problematiche queste "ingiunzioni"  prescrittive di comportamenti che hanno obiettivi esclusivamente commerciali.

"Chiedilo a loro" è certamente una frase conativa, ma  verso la relazione e non verso il prodotto, la responsabilità e non il godimento.

Una frase che mira certamente a fare chiarezza, dato che intorno all'8xmille è fiorita tanta disinformazione; anche per questo, soprattutto per farsi capire da chi dalla chiesa è lontano, si tratta di un accordo che va illustrato, nel suo significato, nelle sue modalità, nelle sue ricadute sulla collettività. Con un linguaggio, anzi con linguaggi, comprensibili a tutti. E che non dice "ti spiego io come stanno veramente le cose, credimi", ma "accedi direttamente alla fonte dell'informazione: i testimoni". 

E il legame empatico che si crea non mira a suggerire un generico clima di commozione – ma è un invito alla consapevolezza prima di tutto, e poi all’azione. 

Che non è solo devolvere l’8xmille, ma anche sentirsi parte di questo movimento di vicinanza: chiedilo a loro non è solo “verifica come vengono spesi i soldi”, ma anche “interessati”, “fatti vicino”, “renditi prossimo”. La funzione “conativa” della pubblicità non serve qui a vendere un prodotto, non è appunto rivolta a un oggetto, ma invita a un rapporto tra persone: (tu) chiedilo a loro. 

“Chiedilo a loro” è un invito a informarsi, a interessarsi; ma è anche il riconoscimento che oggi non basta più l’autorità del ruolo, ma occorre l’autorevolezza della parola e delle pratiche; e che solo gli altri possono attestarla ed esserne i testimoni credibili.

Questa campagna inaugura dunque uno stile comunicativo nuovo, consapevole, oltre che della complessità delle questioni e della necessità di opere concrete, anche del “nuovo contesto esistenziale” in cui le nostre vite scorrono oggi. Un mondo ipermediale, nel quale i contenuti migrano da una piattaforma all’altra (televisione e internet per esempio), nel quale la dimensione dell’interattività è qualificante e nessuno più è un semplice ricettore e, soprattutto, in cui la nostra esperienza si costruisce nell’attraversamento di territori diversi, alcuni materiali e altri immateriali, che compongono però un unico spazio, e che nella loro sinergia consentono nuove opportunità di incontro, comunicazione e azione.

Questi spot rimandano a un sito (dove tra l’altro, nella logica comunicativa della trasparenza e dell’accountability, sono visibili i dati di spesa per le diverse opere realizzate), che a sua volta rimanda, in modo interattivo, a territori, realtà, segnalazioni, storie, azioni concrete realizzate grazie all’8xmille. Dove ciascuno è chiamato a segnalare situazioni o a offrirsi come volontario. Dove giovani che si stanno formando al difficile ma affascinante compito di documentare la realtà sono invitati a farsi osservatori privilegiati, prestando il loro sguardo fresco e originale al delicato quanto indispensabile compito della restituzione.

In un modo che non sia semplicemente simile a quello che viene ormai definito 'slactivism' , un attivismo poco impegnativo e quasi "scansafatiche" (come donare un euro con un sms o cliccare un "like") ma che promuova una militanza del fianco a fianco, non al posto dei più fragili. Che condivide con loro e non parla al loro posto. Il gesto più sovversivo è vivere con gli esclusi, ce lo ha insegnato Gesù. E raccontarlo è diventato oggi un messaggio di trasparenza, di responsabilità, di sostegno della speranza.

Attraverso questi spot emerge una consapevolezza virtuosa, una sinergia, una capacità di valorizzare le potenzialità del nuovo ambiente attraversandone i diversi territori per poter parlare a tutti, nei diversi linguaggi; ma anche per portare la stessa parola di speranza, che non può che passare dal volto dell’umanità più fragile e la fantasia della carità che essa consente di praticare.

3. La chiesa è un hacker: un fare rinnovato per un nuovo dire, nell'era ipermediale

Dire che la chiesa è un hacker significa affermare in modo provocatorio il suo ruolo sempre dirompente. Attraverso la campagna 8x1000, infatti, la chiesa non difende un privilegio, ma opera un gesto doppiamente sovversivo (hacker, come ricorda Spadaro in Cyberteologia, significa sia "fare a pezzi", rompere le logiche, sia "cavarsela", trovare una via nuova): 

1) sostituisce alla logica imperante e astratta del mercato quella basata sulla singolarità e irripetibilità di ogni singolo membro della famiglia umana invitandolo alla corresponsabilità economica; 

2) risponde allo "tsunami informativo" in un contesto di appiattimento delle fonti con una comunicazione autorevole perché testimoniale, e densa di significato perché radicata in un silenzio operoso. Una parola differente perché intrecciata con la vita e col silenzio. Una parola inclusiva che consente di passare dalla connessione alla comunione, e che permette alla chiesa di realizzare pienamente, nel nuovo contesto esistenziale, la propria missione ecclesiale.

1) per una una nuova crescita (umana), uscendo dalla sterile alternativa espansione/decrescita.

L'occasione di questo tipo di comunicazione oggi è particolarmente propizia, perché offre, a un corpo sociale "infartuato" da una crisi che non può che comportare, oltre alle terapie intensive, anche un cambiamento degli stili di vita, l'occasione per ripensare i modelli economici, a partire dal significato stesso del termine "economia".

In un tempo di crisi come questo, dove l'economia mostra di essersi "ammalata" per l'effetto del virus del profitto senza limiti, la questione dell'8x1000, invece di rappresentare una anomalia da dover giustificare, può costituire un contromodello che restituisce la dimensione economica alla sua funzione originaria: oikos nomos, l'amministrazione corresponsabile della casa comune, che garantisce la cura di tutti coloro che la abitano, a partire dai più deboli, e non la gestione spregiudicata di beni solo materiali, a vantaggio di pochi.

Se è fedele alla sua vocazione la Chiesa, anche attraverso l'8xmille, cerca di contribuire a rendere il mondo più abitabile, in modo che nessun membro della famiglia umana si senta escluso dalla casa comune, che nessuno si senta solo e abbandonato.

Il fine dell'economia è l'oikos, la casa abitata dagli uomini, il luogo antropologico dove vivere le relazioni, la vicinanza, la storia, la propria identità. Non il profitto: né dei privati, né della Chiesa, ma l'essere umano, la famiglia umana.

 

In un certo senso dunque l'8xmille contiene un elemento paradossale: si tratta infatti di un beneficio che non è un privilegio, un contributo che non è una regalia, un "prendere" che è strutturalmente in vista di un "dare", e che, se non lo fosse, perderebbe completamente la sua ragion d'essere.

Il paradosso di un patto economico tra lo stato e la Chiesa che rompe la logica autoreferenziale del beneficio reciproco tra le parti che lo contraggono, e apre al circuito della gratuità: si prende non per tenere, né per ricambiare in favore di chi ci ha dato, ma per redistribuire altrove, là dove c'è bisogno.

Occorre tuttavia evitare un fraintendimento: che lo scopo della raccolta consista solo nella realizzazione di opere, azioni, interventi socioeconomici, per quanto meritevoli.

Scopo dell'8xmille non è prima di tutto finanziare opere con funzione di "supplenza" allo stato, ma aprire squarci di speranza laddove non sembrano più esserci le condizioni per sperare: e quando perde la speranza, l'essere umano perde la sua stessa umanità, perché nulla ha più senso e tutto diventa lecito.

Si realizzano opere, ma sono opere-segno, che "recano impresso lo spirito del dono", il cui significato non è mai riducibile alla funzione, pur importante, che svolgono. Le azioni finanziate dall'8xmille sono media-messaggi che parlano ben oltre se stesse e i loro inevitabili limiti.

Non si chiede dunque per accumulare, ma per disseminare, secondo la logica evangelica "gratuitamente avete ricevuto, gratuitamente donate" (Mt 10:8). Compiendo nello stesso tempo un gesto ormai "controculturale": dall'individualismo all'attenzione all'altro, dall'accumulo al dispendio.

2) Per una comunicazione  "inclusiva" e autentica

 

In un mondo secolarizzato, in cui anche la Chiesa deve rendere ragione del proprio operato, è dunque giusto e quantomai opportuno curare la dimensione comunicativa, nella direzione di una trasparenza e di una compartecipazione, come è stato fatto con la campagna "chiedilo a loro". Oggi il web ci impone beneficamente un modello nuovo di comunicazione, che non può prescindere dalla reciprocità, dalla condivisione, dall'inclusione. Se da un lato il principio "non sappia la destra cosa fa la sinistra" continua ad essere valido nella relazione tra esseri umani, come istituzione che riceve un contributo da redistribuire la Chiesa ha un dovere di trasparenza. Dovere che in realtà non è possibile onorare completamente, dato che le opere sostenute dall'8xmille sono moltissime e in tutto i mondo, da Gerusalemme all'India al Brasile. Tuttavia, è possibile ridurre lo scarto tra ciò che si fa e ciò che è conosciuto, prendendo sul serio il bisogno, talora espresso anche in modo polemico e tuttavia legittimo, di sapere, in tempi di scarsità per tutti, come questi fondi vengono usati.

 

-La chiesa, poi,  non ha paura di comunicare, prima di tutto perché la comunicazione è in un certo senso l'essenza della sua missione, la sua stessa ragion d'essere.

Comunicare non è infatti solo un dovere, strumentale al proselitismo, ma è la forma stessa in cui Dio si è avvicinato al mondo, mandando suo figlio come mediatore tra il cielo e la terra, e in cui Cristo si è avvicinato agli uomini, donando se stesso come "parola, verità e vita", unione piena e perfetta di medium e messaggio, nello spezzare le parole e il pane della vita quotidiana con le persone che ha avvicinato e incontrato.

La chiesa è la continuazione di quest'opera di comunicazione: Dio ha mandato Cristo, e Cristo ha mandato la chiesa, per continuare ad annunciare a tutti la buona notizia del Dio che ci ama e ci salva se rimaniamo in Lui. La chiesa, dunque, è comunicazione in sé, e veramente, in questo senso, non può non comunicare.

- Inoltre l'era digitale, il cui modello comunicativo è quello social del web 2.0, offre un  ambito  particolarmente propizio per ripensare, nel nuovo contesto esistenziale, anche la comunicazione della chiesa. Con una premessa importante: le caratteristiche della   comunicazione digitale non solo non costituiscono un inciampo, ma al contrario sono particolarmente compatibili col ruolo della chiesa, che a sua volta può liberarle dalle derive tecnologiste e potenzialmente disumanizzanti.

In particolare, la comunicazione della chiesa nell'era digitale può trarre ispirazione e spinta  da un confronto con le caratteristiche dell'etica Hacker (come ha fatto Antonio Spadaro in Cyberteologia, Vita e Pensiero 2010)

Come ha ricordato anche Pierre Levy nella prefazione del celebre libro di Himanen Hackers. Gli eroi della rivoluzione informatica, i principi generali su cui si basa l'etica hacker sono:

Socializzazione

Apertura

Decentralizzazione

Avvicinare le persone e coinvolgerle attivamente 

Migliorare il mondo

L'etica hacker è quindi  un'etica di tipo "assiologico", basata su una serie di valori fondanti. Himanen ne elenca alcuni fondamentali:

Passione

Libertà

Coscienza sociale

Verità

Democrazia

Anti-Corruzione

Lotta contro l'alienazione dell'uomo

Eguaglianza sociale

Accesso libero all'informazione (cultura libera)

Valore sociale (riconoscimento tra simili)

Accessibilità alla rete

Attivismo

Responsabilità

Creatività

Nessuno di questi valori è estraneo alla fede, che anzi è in grado di offrire un fondamento che li radica, e un metodo che consente di renderli "operativi": la "fantasia della carità" che si esprime nel farsi prossimo, nel rendere visibile la fede attraverso le opere.

Tipico dell'etica hacker è infatti l'impegno concreto e creativo: hands on, "metterci le mani".  Imparare significa "provarci", impegnarsi attivamente in modo collaborativo, per poi condividere i risultati delle proprie scoperte. Un fare che è insieme un conoscere e un condividere.

Questa è un'indicazione metodologica che la chiesa oggi deve riscoprire nel suo modo di comunicare, che forse ha subito nel corso del tempo una deriva un po' intellettualistica e una forma troppo "trasmissiva". Partecipare attivamente e non solo 'recepire', testimoniare il modo in cui la verità ci ha toccato (la testimonianza, scrive Spadaro, è una forma di user generated content), e non semplicemente essere destinatari di una comunicazione ricevuta da altri sono alcune delle indicazioni che la comunicazione digitale suggerisce.

Come declinare dunque nel nuovo contesto la buona notizia che è antica e sempre nuova?

Tra i tanti possibili modi ne sottolineo tre:

- la capacita di pronunciare una parola sempre nuova, di rinnovare il linguaggio, di fare poesia del quotidiano, proprio perchè il suo parlare è radicato nella Parola e nell'amore, nella relazione di prossimità con i fratelli e di fiducia nel Padre. Una comunicazione, quindi, che è anche poesia ed educazione.

Poesia perché è in grado continuamente di liberare il linguaggio dalla prigione dell'abitudine, dal logorio di un uso stereotipato, dall'insignificanza di etichette e slogan. 

La comunicazione radicata nella fede "fa esplodere le strutture del 'già', del 'ben noto', del 'già visto'. Offre a chi prende questa strada un cammino di libertà. La giovinezza del significato (...) è uscire dalla parola 'già parlata' e dal pensiero 'già pensato' nei quali molti sono tentati di rinchiudersi" (M.-A. Ouakin, op.cit, p. 92). 

Il poeta ebreo Paul Celan scriveva che "viviamo sotto il tetto del linguaggio". Un tetto rassicurante, che però rischia di renderci ciechi e sordi a ciò che eccede i luoghi comuni, ad "accontentarsi delle idee ricevute, che anche se sono vere diventano false nel momento in cui ci si accontenta" (ivi).

Bisogna dunque imparare a guarda sempre con occhi nuovi, a "disfare il tetto delle parole", cercando "la parola futura che non c'è ancora sotto il tetto abituale del linguaggio, la parola che appartiene all'oltre" (ivi, p. 65).

Per questo il sacerdote, come scriveva Rahner, è anche chiamato ma essere poeta.

E per questo la sua comunicazione è anche e-ducazione: "ex-ducere, 'portare fuori', 'andare oltre la strada tracciata in anticipo'" (ivi, p. 113). Cercando insieme "il luogo della santità, che non sussiste nell'ordine dell'abitudine, bensì in quelli dell'innovazione, in cui si agisce in base a un corretto rapporto tra pensiero e gesto" (ivi).

Rinnovare il linguaggio è poi anche valorizzare la pluralità dei linguaggi. E quindi riscoprire la liturgia, e il suo Logos anti-intellettualistico, la sua comunicazione polisensoriale, la sua inclusività che coinvolge l'intero: "tutto l'uomo e tutti gli uomini" (Caritas in Veritate 55).

- la capacità di valorizzare la logica della connessione (la relazione tra vite e tralci offre un modello ben antecedente al web), della collaborazione (della famiglia umana), della reciprocità, della relazione inscindibile tra amore e verità, come ci ha ricordato con parole limpide il Papa nella Caritas in Veritate.

 Lo scrive anche con grande chiarezza il teologo benedettino Ghislain Lafont:    

"Dio è buono: può comunicare se stesso (potenza)

Lo fa con intelligenza (sapienza)

In vista di una comunione (amore).

La creazione è una comunicazione

di essere nella dolcezza e nel rispetto" 

(G. Lafont, Che cosa possiamo sperare? EDB 2011, p. 140).

Accogliendo questo modello, e soprattutto il fine della comunicazione, sapremo portare a compimento l'opera della creazione e non semplicemente esserne i beneficiari. Come corresponsabili, come collaboratori di Dio, come scrive anche San Paolo.

Un completamento che è inclusivo, che ha bisogno del contributo di tutti. E tutti vanno messi nelle condizioni di poter collaborare attivamente. La comunicazione deve generare  "capacitazione", come la chiama Martha Nussbaum, ovvero possibilità di valorizzare al massimo le proprie risorse personali, relazionali, creative. Formare animatori della comunicazione, perché a loro volta si facciano facilitatori all'interno delle comunità, che  possano così esprimere le loro potenzialità e offrire alla chiesa il proprio insostituibile contributo fa senz'altro parte di questo processo.

- la capacità di ricomporre le frammentazioni che rendono così inospitale il mondo in cui viviamo: noi/loro, singolare/universale, ma anche materia/spirito, e persino materiale e  digitale. In quanto cattolica, la chiesa può comunicare promuovere la ricchezza del reale e dell'umano, e non teme, anzi valorizza la singolarità nell'unità, nella consapevolezza dell'universalità autentica della parola che le è stata affidata: per tutti e per ciascuno.

Né dualismo né monismo riduzionista (alla dimensione materiale, come fa la cultura oggi dominante), ma capacità di vedere il tutto nel frammento, l'eterno nel presente nel tempo, il sé nell'altro. Comunione nella pluralità, unione che non cancella, ma anzi valorizza le singolarità.

Senza nemmeno timore di conoscere in modo sempre più preciso e accurato la materia, ma anche riconoscendo che "non è stata ancora trovata la formula bio-fisiologica della conoscenza o della libertà". Il che in significa che prima o poi ci si arriverà, ma che "questo 'punto critico', questa 'discontinuità', questo 'qualcosa di più' sono il segno di un'altra dimensione nell'uomo" (Lafont, op. cit, p. 123).

Sporcarsi le mani col mondo, cercare insieme la vera libertà, rifiutare l'opposizione tra spirito e materia e l'illusione di un presente assoluto che rende sordi alla voce dell'eternità sono compiti che richiedono di saper comunicare in modo poetico, attivo e inclusivo, nel mondo complesso ma così ricco di opportunità in cui oggi ci è dato di vivere. 

"E' tempo che si sappia!

E' tempo che la pietra accetti di fiorire,

Che l'affanno abbia un cuore che batte.

E' tempo che sia tempo.

E' tempo".    (Paul Celan)

