
Comunicare nell’era digitale: 

linguaggi brevi per condividere valori

La comunicazione che va sotto il nome di 8xmille - il cui stile ha suscitato innumerevoli plagi e non poche deformazioni ironiche - presenta alcune caratteristiche che ribaltano gli stereotipi intorno alla Chiesa e rigenerano un linguaggio che aiuta a stare dentro il nuovo contesto digitale.

1. Un linguaggio breve per condividere
L’obiettivo degli spot è certamente quello di sollecitare la firma, ma con la disponibilità, del tutto nuova per uno spot pubblicitario, a rendere conto di ciò che si è ricevuto (accountability). A ben guardare, essi introducono pure altri aspetti originali di cui tener conto. Essi sono: la rappresentazione della realtà, lontana da certo genere pubblicitario artefatto; il “patto comunicativo” col pubblico, trasparente e distante rispetto a un generico buonismo e la consapevolezza del mondo ipermediale, che costituisce ormai il nostro “contesto esistenziale”.

a.
Anzitutto dunque si pone la questione della rappresentazione della realtà con gli spot. La pubblicità - come è noto - è un linguaggio manipolativo-seduttivo, che amplifica, perlopiù acriticamente, le ansie e i dilemmi sociali orientandoli verso l’acquisto; che opera la traduzione del desiderio in ricerca di godimento (Lacan). La cosiddetta “pubblicità sociale”, poi, segue uno stile differente, con 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). Rispetto a quanto detto, lo stile adottato negli spot dell’8xmille ha il sapore del reportage, con una funzione informativa, ma non “distaccata”, bensì “militante”. Detto stile mira alla riduzione della distanza tra queste realtà e gli spettatori; a un coinvolgimento non solo conoscitivo ma anche empatico, favorito dai primissimi piani, anche dal suono delle percussioni che accompagnano il parlato: il suono è un mezzo di inclusione, e il ritmo indica insieme la velocità dei processi che “lasciano indietro” i più fragili, ma anche la costanza e la tenacia di chi lavora al loro fianco. Nessun quadro idilliaco e sdolcinato, nessuna retorica buonista, ma problemi veri, e lavoro vero, quotidiano, generoso per affrontarli. Come suggerisce papa Francesco, la postura corretta non è 'di fronte' alle questioni, ma 'accanto' alle persone. 'Sono con te, con voi' è il primo messaggio che la chiesa deve saper trasmettere, che può rendere credibili tutti gli altri ( Silvina Premat, Preti dalla fine del mondo. Viaggio tra i curas villeros di Bergoglio, Emi, 2014).  

b.
C’è poi la questione del rapporto col destinatario. 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 mira a suscitare un'emozione forte. Questi spot certamente 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. Tale legame empatico che si crea non mira poi a suggerire un generico clima di commozione, che fa sentire sensibile chi lo prova, senza poi alcuna ricaduta nella realtà. Non si tratta di una “retorica della pietà a distanza”, ma di 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 “interèssati”, “fatti vicino”, “renditi prossimo”. La funzione “conativa” della pubblicità non serve qui a vendere un prodotto, non è rivolta a un oggetto, ma invita a un rapporto tra persone: (tu) chiedilo a loro.

c.
E, infine, questa campagna inaugura uno stile comunicativo consapevole, oltre che della complessità  delle questioni e della necessità di opere concrete, anche del “nuovo contesto esistenziale” (CEI, Educare alla vita buona del Vangelo, 51), 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, o la recente cartellonisti a basata sui volti), nel quale la dimensione dell’interattività è qualificante 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, di comunicazione e di 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.

2. La genesi del linguaggio della Chiesa di oggi
La Chiesa moderna uscita con le ossa rotte dal Rinascimento e chiamata a cimentarsi con l’Illuminismo più crudo è stata messa a dura prova. L’esito di questo confronto con la prima modernità è stato un linguaggio ecclesiale con un prevalente approccio raziocinante, una vaga percezione dell’altro, a motivo del senso d’assedio della cittadella cristiana, una cura ossessiva per la precisione delle idee. 

Fortunatamente il Vaticano II ha invertito tale tendenza attraverso un documento che per quanto scadente nella forma non risulta scaduto nelle sue intuizioni. Se volessimo raccogliere le istanze propositive di questo testo attorno a cui si coagulò il primo consenso dell’assise conciliare potremmo raggrupparle attorno a tre scelte. Tre scelte che descrivono compiutamente l’Inter Mirifica (7.12.1963)

La prima: la scelta di un approccio non specialistico, che fa degli strumenti della comunicazione sociale non un fatto tecnico, ma una questione antropologica, dove la variabile umana appare decisiva.

La seconda: la percezione di un cambio d’epoca e non solo di un’epoca di cambiamenti. L’Istruzione pastorale del 1971 (Communio et Progressio), redatta proprio per dare compimento all’incompiutezza dell’IM, pone un interrogativo che presagisce la rivoluzione digitale che sta per appalesarsi: “A questo punto si pone un problema molto difficile, se siamo cioè alla soglia di un’era totalmente nuova della comunicazione sociale oppure no; se, in altre parole, nelle comunicazioni si sta operando non soltanto un progresso di quantità, ma anche di qualità” (n. 181).

La terza: la sfida di un linguaggio che per giungere veramente a tutti, deve penetrare dentro la coscienza di ciascuno. Non alla massa impersonale degli individui anonimi ed equivalenti dunque, ma ad ogni singolo membro della famiglia umana, facendo appello proprio all’irripetibile unicità di ciascuno. Paolo VI, nella Evangelii nuntiandi (8.12.1975) lo dice con chiarezza :”L’uso degli strumenti di comunicazione sociale per l’evangelizzazione presenta una sfida: il messaggio evangelico dovrebbe, per il loro tramite, giungere a folle di uomini, ma con la capacità di penetrare nella coscienza di ciascuno, di depositarsi nel cuore di ciascuno, come se questi fosse l’unico, con tutto ciò che egli ha di più singolare e personale, e di ottenere a proprio favore un’adesione, un impegno del tutto personale” (n. 45).


Queste tre caratteristiche coincidono con tre aspetti prevalenti nella comunicazione digitale di oggi. 

Il primo è l’eccedenza dell’umano rispetto al tecnologico. Noi rimaniamo comunque il medium più necessario e la variabile decisiva. 

Il secondo è la qualità di questo passaggio tecnologico, che è data dalla relazione. Comunicare non è emettere un messaggio ma farsi carico dell’interlocutore fino alla condivisione, senza la quale il messaggio resta nel novero delle intenzioni. 

Il terzo, infine, è la singolarità di ogni persona, che fa uscire l’evangelizzazione dal modello della comunicazione di massa e la riconduce invece all’incontro faccia a faccia.   

3. Le urgenze della lingua del prete oggi
Se vuole imparare dal nuovo contesto digitale, mi sembra che un prete non possa non riconoscere tre urgenze, dalle quali dipende la sua possibilità di aprire un dialogo con la gente che incontra.

La prima è la priorità del pensare sull’agire, la seconda è la priorità delle relazioni sul risultato, la terza è la priorità della realtà sull’idea.

La priorità del pensare sull’agire suggerisce che prima di qualsiasi protesi tecnologica è necessario un pensiero da coltivare e da sviluppare. Non basta impossessarsi dei nuovi linguaggi per poter essere certi di comunicare in modo efficace. Ci vuole ben altro. A cominciare da un’azione riflessiva che faccia della contemplazione, dell’ascolto e della preghiera una serie di qualità inoperose che sebbene non producono effetti immediati e non sono grandezze di scambio, si rivelano decisive per creare l’atmosfera giusta per ospitare l’altro. Talora siamo 'mangiati' da questioni pratiche, perennemente urgenti e manca il tempo adeguato a quella riflessione e a quello studio che rafforzano l’azione perché quanto più si conosce la realtà, tanto più si riesce a comunicare. Favorire il tempo della stasi significa concedersi uno spazio di comprensione che preserva dall’atteggiamento superficiale di chi non indaga, non coglie più l’insieme, ma rincorre i particolari e le contingenze.

La priorità delle relazioni sul risultato suggerisce poi che il messaggio non è separabile dal messaggero e che si comunica solo a patto di mettere in gioco entrambi i protagonisti. E’ bastato un ‘buonasera’ da parte del Papa nuovo per aprire un varco senza apparenti grandi contenuti. Quella parola non è questione di galateo, ma attiva una relazione,  che predispone ad accogliere anche dei contenuti. Comunicare non e' prima di tutto dire qualcosa a qualcuno, ma stabilire un contatto, grazie al quale e' poi possibile entrare anche nel merito anche delle questioni. Senza questa preliminare apertura di credito non si realizza una comunicazione autentica, ma semplicemente si registrano spostamenti quantitativi di informazioni, che non modificano in nulla la realtà delle persone. I potenti linguaggi di oggi possono abbattere le distanze, ma non producono in automatico la prossimità.

Infine la priorità della realtà sull’idea significa riscoprire che “la realtà semplicemente è, l’idea si elabora” (EG, 231). In concreto, vuol dire liberarsi da qualsiasi ideologia ed "evitare diverse forme di occultamento della realtà: i purismi angelica ti, i totalitarismi dl relativo, i nominalismi dichiarazionisti, i progetti più formali che reali, i fondamentalismi antistorici, gli etilismi senza bontà, gli intellettualismi senza saggezza (ivi)". 
Ciò suggerisce che le parole che risultano comprensibili oggi sono quelle vicine all'esperienza quotidiana: le metafore di Papa Francesco, come le parabole di Gesù nei Vangeli, attraversano ciò che ci è' familiare per portarci un passo oltre. E suggerisce anche che le parole che lasciano traccia sono solo quelle che hanno a che fare con un vissuto coerente e finiscono per imporsi a motivo di questa testimonianza, che va ben oltre la pura enunciazione di principio.

Come già aveva riconosciuto la Inter Mirifica, è l'uomo che trasforma la tecnica in ‘meraviglie’, compiendo così la propria vocazione divina. Alla fine, anche nei nuovi ambienti digitali, il medium più prezioso siamo noi.
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