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    LUIGI CRESPI


    COMUNICARE PER VIVERE


    Cronache dalla Fabbrica

  


  
    Le Americhe della Comunicazione e il circumnavigatore Crespi


    Quando devo provare a spiegare cosa rappresenta per me la rivoluzione della comunicazione contemporanea, io parto dall’enigma di Amerigo Vespucci. È nei nostri libri di testo, nella nostra memoria, nel bagagliaio dell’istruzione elementare che ci accompagna fin dall’età scolare. Tutti lo conoscono, tutti lo hanno sentito nominare, ma nessuno sa bene cosa abbia fatto. Eppure l’America si chiama “America” e non “Colombia”, “Magellania” o “Pizzarria”. Se vi state facendo una domanda, la risposta è il libro che avete tra le mani: “Comunicazione”.


    Ma ripartiamo ancora per un momento da Amerigo. L’America, fino a prova contraria l’ha scoperta l’altro italiano illustre, Cristoforo Colombo. E se vi rivolgete ad un qualsiasi dizionario per chiarire il vostro dubbio, e se lo leggete con attenzione, scoprirete che Vespucci in termini tecnici non ha scoperto proprio un bel nulla: è approdato sulle sponde del Nuovo Mondo nel 1502. Dieci anni di ritardo da recuperare, per un concorrente che alla fine sei riuscito a sconfiggere, sono un bel ritardo, che autorizza una riflessione, una piccola indagine, e il dilemma che sto cercando di porre alla vostra attenzione. Amerigo – si legge nei dizionari – però ha circumnavigato il Nuovo Mondo. Ma anche questo non ci aiuta. Perché mai uno scopritore dovrebbe soccombere ad un circumnavigatore? Ancora una volta, la risposta è nel libro che avete tra le mani.


    Perché io vi suggerisco questa interpretazione: è vero che Colombo ha scoperto l’America, ma è vero anche che non l’ha saputa raccontare ai suoi contemporanei. Tutti sanno che Colombo è approdato in America per sbaglio. Meno persone ricordano, o sanno, che pensava di essere arrivato nelle Indie, e pochissimi hanno ben chiaro che sognava questo approdo per un solo grande motivo: trarre da questa impresa i fondi per finanziare una Nuova Crociata. Un bel paradosso: l’uomo che apriva le porte del Nuovo Mondo poggiava i piedi su un anacronismo, e viaggiava con la testa rivolta all’indietro, chiuso in una piccola ossessione talebana. Colombo tende al fanatismo, vede Dio e il demonio in ogni angolo, è troppo distratto dal suo Signore, e dal proprio ego, per poter raccontare qualcosa che è fuori da questo perimetro auto-riferito. Alle soglie del Cinquecento vagheggiava le fortune di un nuovo Continente per alimentare un sogno vecchio di cinque secoli. Persino quando nei suoi ricordi si arrivava alla scena madre, introdotta da un gabbiere che grida “Terra!”, ci infila una digressione teologica che ammazza qualsiasi tensione narrativa, poverizza la poesia, uccide l’incanto.


    Ecco perché la storia che dà torto e dà ragione – come dice Francesco De Gregori – ha fatto giustizia di lui. Come, vi chiederete voi, e la risposta è il libricino che avete tra le mani: “Comunicazione”.


    Amerigo, dunque, e non Cristoforo. Arriva infatti questo italiano del secolo mille, armato solo di penna e taccuino: non vuole convertire nessuno, non vuole imporre nessun Dio, non vuole comandare. Non appartiene a nessuna delle professioni della sua epoca: né marinaio, né missionario, né soldato. Arriva questo italiano dal cervello finissimo e racconta. Circumnaviga, certo, insieme ad altri, e trasportato da altri. Ma quello che fa lui è raccontare, o meglio comunicare. Le sue due lettere sul nuovo continente – “Mundus Novus” e “Quatior navigationes” – diventano il racconto di un mondo che la vecchia Europa attraversata da paure ed epidemie aspetta: è il racconto di un mondo nuovo che dà speranza a chi è immerso nelle tenebre, il racconto di un mondo che per molti dei lettori non arriverà mai: ma è una narrazione piena di curiosità, di dettagli, di eros (sì, pure quello), di conoscenze, di informazioni utili. Le lettere che corrono sulla bocca di tutti, i primi best seller ante litteram su di un continente carico di notizie, arrivano ad un continente affamato di notizie. Le lettere di Amerigo, le Americhe, dunque. America.


    Adesso mi fermo un attimo e vi racconto qualcosa su Gigi Crespi. È un matto, esattamente come voi, e forse persino più di me. La mattina, di solito presto, mentre faccio le mie abluzioni, o di notte molto tardi, mentre tutti a casa mia dormono, come due malati iniziamo a parlare senza tempo di questo nuovo continente privo di superficie che avete fra le mani, di questa nuova dimensione dove ormai tutti appoggiamo i piedi. Come i precursori del socialismo che iniziarono a discettare di falansteri e di leggi sociali prima di Marx, come gli internauti che iniziarono a collegarsi a internet prima di Steve Jobs, come i profeti prima del Vangelo, abbiamo una prefigurazione di qualcosa che sta accadendo anche se non riusciamo ancora a circoscriverne i confini. Ancora una volta stiamo sospesi tra Cristoforo e Amerigo. Non so se Crespi battezzerà un continente, ma vi assicuro che è molto divertente parlare con lui di quello che avete tra le mani, della Fabbrica dei Leader, di Matteo Renzi, di Urbano Cairo che fa la pubblicità infilandosi nelle pagine del Corriere con il suo sornione “I want you”, della rete, dei programmi televisivi, di Obama prima e dopo, delle curve di ascolto, di quella cosa lì che ci ha detto Freccero, di quella volta che Berlusconi, e di tutto quello che – come direbbe Montale – turbina ma non appare.


    Il fatto è questo. Non abbiamo ancora scoperto un nuovo continente, ma un nuovo continente ha scoperto noi. Un tempo qualche manager illuminato faceva un corso per imparare a parlare, e qualche imprenditore facoltoso investiva capitali in una campagna pubblicitaria intelligente. Adesso qualsiasi ragazzino dotato di un tablet che sa parlare possiede un media e – come ci suggerisce Gigi parafrasando McLuhan – diventa un media. Se è furbo diventa un influencer. In Italia, a partire dal 1994 si è prodotto un cataclisma comunicativo senza precedenti: l’informazione si è mangiata la politica, la politica si è mangiata l’informazione, e lo spettacolo si è mangiato tutto. Adesso il tempo del web ha digerito qualsiasi cosa.


    Maurizio Crozza è diventato un opinion leader che centellinando l’alfabeto della sua satira fa opinione più di dieci intellettuali, il web è diventato un amplificatore, ma anche un generatore di sogni e di orrori, chiunque faccia una professione più complessa dello spaccare pietre deve imparare a usare gli strumenti della propaganda e della comunicazione avanzata – che prima erano un alambicco della politica o della pubblicità – per poter sopravvivere. Perché? La risposta è il libretto che avete tra le mani.


    In un saggio che ho scritto nel 2011 – “Gioventù Amore e rabbia” - mi trovai a riflettere sulle differenze tra Gogol e Google. Apparentemente l’unica cosa che univa il narratore russo Nicolaj Vail’evic Gogol, e il motore di ricerca “Google”, era una sublime gaffe di pronuncia di Silvio Berlusconi. Sembrava che il Cavaliere si fosse confuso, ma il lapsus sublime era anche profezia. In realtà, a bene vedere, “Le anime morte” che il consigliere di collegio Pavel Ivanovic Cicicov – il più grande personaggio partorito dalla fantasia di Gogol – collezionava per poter fare il suo agognato salto sociale, sono l’intuizione più moderna per capire la rivoluzione che sta verificandosi nel mondo della rete. Nell’Ottocento dei servi della gleba, Cicicov vuole comprarsi il titolo di nobiltà per ottenere latifondi dallo zar e conquistare una primazia sociale. Nel terzo millennio le anime morte dei social network, i followers veri o falsi, i seguaci del web, sono l’unico elemento di mobilità sociale che permette un salto evolutivo dall’anonimato alla celebrità, dal buio alla luce, dalla povertà alla ricchezza. È finita lo lotta di classe, trionfa la lotta di status.


    Prendete un libro che ha cambiato l’economia: “Produzione di merci a mezzo merci”, di Pietro Sraffa. Nel 1960 questo celebre e folgorante saggio ci spiegava che la rivoluzione della modernità era l’industria di elaborazione che sostituiva le produzioni primarie. Fino al Novecento le spezie, le materie prime, la porpora dei fenici, qualche prodotto tipico: poi arriva l’industria moderna, prende un semilavorato e lo trasforma in qualcosa di totalmente diverso e nuovo, facendone salire vorticosamente il valore. Sembra banale, ma metterlo nero su bianco fu un piccolo terremoto. Adesso, nel terzo millennio, i social fanno la stessa cosa con noi. Internet è il primo mercato, o il primo circuito produttivo in cui si arriva alla “produzione di utenti a mezzo utenti”. Noi siamo la prima generazione di alfabetizzati digitali che vende se stessa ad un social netework, accrescendone il valore, e poi lo acquista, proprio perché quel valore è aumentato. I social riescono a fare ancora meglio: ci vendono noi stessi, dopo averci divorati. Chiedono e immagazzinano le nostre foto, i nostri pensieri, le nostre reliquie, e poi ce le rivendono come un servizio. Diventiamo sempre più gelosi della nostra privacy, nel nostro giardino, e sempre più improvvidi nello svenderla, al fascino suggestivo di qualche nuvola. Applestore è un club esclusivo che ti chiede di pagare una tassa di soggiorno per portarti le vetrine del commercio dentro casa. Abbiamo temuto il Grande Fratello Orwelliano, ci siamo arresi al piccolo fratello del commercio elettronico.


    Il continente più grande dell’umanità – oltre un miliardo e mezzo di abitanti – si chiama Facebook. L’ultima Internazionale più forte di un ideale politico e di un’impresa commerciale si chiama Facebook. L’unico paese che non è soggetto a nessuna regola e a nessuna ritorsione quando invade gli altri si chiama Facebook. Come mai? La risposta è nel libro che avete tra le mani. Nella prima puntata del programma che conduco su La7 ho mandato una inviata in Germania. Avevamo appreso che due ricercatori tedeschi avevano compiuto una ricerca preziosa sul “codice Facebook”, la legge che governa il continente più esteso dell’umanità – curiosamente – è una legge segreta. Facebook spiega che non fornisce informazioni sui criteri con cui regola il traffico, le opinioni, le ingiurie, le campagne di apologie e di odio che corrono nelle sue vene, perché altrimenti questi dispositivi di protezione sarebbero aggirabili. L’inviata di Biancoenero – Emanuela Pala – ha girato un reportage lunare tra i dipendenti di una società che per conto del social network più grande del mondo, filtra e seleziona, attraverso questi criteri segreti, quello che ha cittadinanza e quello che non lo ha sul suo territorio. I dipendenti di questa società, tenuti a vincoli di riservatezza, declinano qualsiasi domanda. Ogni giorno, seguendo regole e criteri a noi ignoti scelgono cosa debellare e cosa preservare nella babele degli odiatori e degli apologeti che attraversa come un’onda la rete.


    Ma in Italia una ragazza sucida – Tiziana Cantone – è diventata l’emblema del paradosso che questa storia ci racconta, in un apologo dotato di una semplicità quasi elementare: una ragazza gira un video hard con il suo ragazzo, questo video finisce in rete per una vendetta – che si chiama “Porno revenge” – la ragazza si appella a tutti i giudici e a tutte le corti d’Italia perché il video sia rimosso, non ottiene nessuna giustizia (anzi viene costretta a pagare delle spese processuali) il suo erotismo privato diviene pubblica beffa, le sue emozioni diventano dileggio, motivo di satira, simbolo, finché la sua angoscia non si muta in disperazione, facendola crollare.


    Che conclusioni traggo da tutto questo? La risposta è nel libro che avete tra le mani. Faccio un esempio vagamente apocalittico: se vorrete salvare vostro figlio dalla bocciatura in un colloquio di assunzione del 2022, dovete impedirgli di postare oggi il video in cui alla gita della terza liceo si ubriaca con i suoi compagni. Il digitale non ha cronologia, è figlio di un algoritmo di frequenza. La dimensione digitale non ha profondità, non ha passato né futuro, vive in un terno presente in cui tutto – anche quello che non lo è – diventa attuale. Tutto è oggi, tutto è social, tutto è informazione, comunicazione, messaggio. Leggete questo saggio come un manuale di sopravvivenza, come un libro di profeti, come un moderno abbecedario dell’era digitale. Forse imparerete a comunicare. Sicuramente imparerete a difendervi.


    Luca Telese

  


  
    CAPITOLO 1


    Comunicare per vincere


    Il secolo che ci siamo appena lasciati alle spalle, che ha chiuso il secondo millennio dopo la nascita di Cristo, ci ha consegnato tre realtà su cui si fonda e si gioca il futuro del pianeta: acqua, energia e comunicazione. Come si possono accomunare questi tre fattori? In realtà, se riflettiamo con attenzione, sono tre elementi indispensabili per determinare il futuro e la sopravvivenza dell’umanità. La consapevolezza che l’acqua e l’energia siano fondamentali nella nostra esistenza è un dato di fatto, a volte anche tragico, se solo volgiamo le menti alle guerre che si combattono per controllare risorse idriche e fonti di energia, due elementi resi sempre più cruciali anche dal cambiamento climatico, che quotidianamente ormai condiziona le nostre esistenze.


    Sono due temi che mi stanno particolarmente a cuore e sui quali desidero condividere, insieme a chi legge, i dati che ipotecano seriamente il nostro futuro. Nel mondo più di 4 miliardi di persone convivono con il problema della scarsità d’acqua per almeno un mese ogni anno. Risulta sconvolgente l’analisi dell’Università di Twente (Olanda) pubblicata qualche anno fa sulla rivista Science. Il problema dell’acqua, che già diventa il pomo della discordia e casus belli non solo è una sfida enorme, che non certo per la prima volta la razza umana si trova ad affrontare, ma è anche di una pericolosità fino ad oggi sottovalutata. E di gran lunga.


    Il tema non riguarda solo remoti angoli del mondo lontani dai nostri occhi (e dai nostri cuori), ma secondo lo studio olandese, nel mondo vi sono oltre mezzo miliardo di persone che vivono in regioni del pianeta dove il consumo annuo di acqua è doppio rispetto alla quantità che la pioggia riesce a reintegrare. Non è solo un dato statistico, ma è una situazione di fatto che sta rapidamente portando al degrado irreversibile delle falde acquifere, con il rischio di vere e proprie emigrazioni a causa della scarsità dell’acqua. Attenzione, non è in pericolo solo il mondo sottosviluppato, pensiamo a certe province remote di India e Cina, ma anche la parte centro-occidentale degli Stati Uniti, l’Australia e addirittura la città di Londra, meta preferita di tantissimi italiani. Parlare e scrivere di questo tema provoca un immediato interesse.


    Invece, considerare la comunicazione come un bene essenziale per l’uomo sembra quasi una provocazione. In realtà è contro ogni buon senso pensare alla comunicazione solo in relazione a cose come l’informazione, la propaganda o la pubblicità. È una visione riduttiva, datata e senza futuro.

  


  
    CAPITOLO 2


    La comunicazione è la relazione umana, è il modo in cui due persone entrano in contatto tra di loro, si scambiano informazioni e dunque condividono la conoscenza


    Il motivo per cui la comunicazione è così cruciale per il futuro dell’uomo è in realtà molto semplice. Non si tratta di un fenomeno tecnico, un qualcosa per addetti ai lavori o persone ipertecnologizzate più o meno interessanti. No, la comunicazione è la relazione umana, è il modo in cui due persone entrano in contatto tra di loro, si scambiano informazioni e dunque condividono la conoscenza. La comunicazione non è dunque più mero mezzo, non è più relegata al medium, ma ha valore in quanto fine ultimo: ovvero come condivisione della conoscenza da parte di essere umani, anche molto diversi tra di loro. E non è la globalizzazione che crea condivisione: se due persone sono in rete ma non comunicano, non vi è condivisione. Non basta la possibilità di esser connessi, per usare un linguaggio da internauti, ma il vero scambio è la comunicazione. Senza di essa, non vi è accesso alle conoscenze, non vi è dialogo, non vi è futuro per l’umanità intera. Ecco perché senza saper comunicare si ha una, due, tre marce in meno: significa avere meno diritti in termini di conoscenza e meno possibilità da tutti i punti di vista.


    Oggi questa conoscenza è a disposizione di ognuno di noi. Non vi sono più barriere di censo, di lingua o di nazione. Si tratta di un’epoca straordinaria, quella in cui viviamo, ovviamente foriera anche di pericoli. Ecco perché serve una esatta comprensione della comunicazione, anche per favorire lo sviluppo economico e sociale dell’intera comunità. L’organizzazione stessa, che sia privata o pubblica, ormai è comunicazione. La comunicazione, in un’organizzazione complessa, non è più mero marketing, capacità di auto-promozione e vendita ma costituisce l’identità, il brand, insomma ciò che quella data organizzazione è o vuole essere.


    Lo stesso vale per le persone. Lo stesso vale per il lettore di questo volume. Fare la differenza – attraverso la comunicazione – non sarà più esclusivo appannaggio dei santi della Chiesa o dell’urlo di battaglia del guerriero o della volontà del politico a darci dignità e ruolo nella storia e nel mondo, come rappresentati, come parte di un destino deciso da altri. Oggi la speranza per ogni singolo essere umano è proprio nella comunicazione, capace di convincere e di cambiare, trasmettendo con rinnovato vigore la grande forza della speranza. Ed è uno strumento, un bene, una possibilità che è alla portata di tutti noi. È la conoscenza della comunicazione che fa la differenza.

  


  
    CAPITOLO 3


    La speranza è buona come prima colazione, ma è una pessima cena.


    Se pensiamo per un attimo agli otto anni di Presidenza Obama (20 gennaio 2009 –20 gennaio 2017) e volgiamo lo sguardo a quando questo senatore semi-sconosciuto di Chicago osò sfidare la “macchina da guerra” di Hillary Clinton, possiamo dire che – grazie alla comunicazione – una storia assai improbabile (un uomo “nero” alla Casa Bianca) è divenuto un cambiamento possibile. Obama è riuscito a ridestare le coscienze, a dare orgoglio, speranza e desiderio di cambiamento a una fetta notoriamente apatica e atipica dell’elettorato americano. Una delle osservazioni fatte ad Obama è che ha dimostrato grande coerenza e una certa corrispondenza tra il dire e il fare (pensiamo ai matrimoni egualitari o alla storica riforma sanitaria, non a caso al centro delle critiche del suo successore Donald Trump). La comunicazione non è dunque solo propaganda, ma nel caso di Obama è divenuta carne viva, riforme vere, capacità di dettare l’agenda del suo Paese.


    Obama è stato un buon presidente – soprattutto negli affari interni – in un periodo molto difficile della storia umana. Certo, lui ha provato a rompere alcuni schemi mentali, e il Nobel per la Pace che gli è stato conferito era, secondo me, rivolto proprio a premiare la rottura di antichi stereotipi. Non ci ha consegnato un futuro di prosperità, serenità e fratellanza, ma è stato bello vedere il mondo intero (o quasi…) festeggiare l’elezione del primo uomo di colore alla Casa Bianca. Sembrava una festa. Questa è la comunicazione, bellezza. Una condivisione globale, al punto che sembrava di nuovo fossimo “tutti americani”, come dopo l’11 settembre.


    La saggezza antica ci ricorda che “la speranza è buona come prima colazione, ma è una pessima cena” diceva il filosofo Bacone, ma al netto del pessimismo di questo grande pensatore, possiamo affermare che questo grande comunicatore (il soprannome di un altro Presidente, Ronald Reagan, che “vinse la guerra fredda senza sparare un colpo”, nella felice definizione di Margaret Thatcher) è riuscito a portare avanti il suo sogno di speranza nonostante le difficoltà del governare, la crisi economica e le violenze che dominano le nostre vite e numerosi palcoscenici internazionali. Senza quella speranza, senza questa condivisione del sogno, senza questa comunicazione obamiana, sarebbero stati otto anni di certo molto più difficili.


    È pur vero – e chi come me viene dalla comunicazione politica, lo sa – che “si fa campagna elettorale in poesia, ma si governa in prosa”. E Obama non si è limitato alla sua bellissima campagna elettorale, ma ha governato coerentemente con quella comunicazione che lo aveva fatto apprezzare dal mondo interno. Tra alti e bassi, certo. Con il classico pragmatismo americano, fatto di errori e di ingenui slanci, a volte (ma è costante nella storia USA), ma sempre nella scia di quanto il semi-sconosciuto giovane senatore dell’Illinois ebbe a comunicare prima della sua elezione nel 2008.

  


  
    CAPITOLO 4


    Tutte le strade portano a Roma


    Ma cosa è questa comunicazione?


    Per comunicazione intendiamo la capacità di produrre senso sia come soggetti sia come oggetti: come soggetti possiamo comunicare dentro e fuori di noi, mentre come oggetti siamo travolti da ogni sorta di messaggio. La comunicazione si può esprimere sia dalla posizione di mittente sia da quella di destinatario: sia quando lo facciamo silenziosamente con noi stessi sia quando siamo al centro di scambi di parole con altri, siamo sotto il bombardamento di messaggi nevrotici. Noi non facciamo altro che comunicare quasi tutte le nostre azioni, siano esse individuali o relazionali, che sono concentrate sulla comunicazione per lungo tempo.


    Ognuno di noi tiene durante tutto il giorno, e tutti i giorni, comportamenti di natura passiva, aggressiva e assertiva. Dipende ovviamente dalle situazioni: magari al nostro leader politico di riferimento non diciamo cosa davvero pensiamo per paura di perdere il nostro orticello. Al contrario, non abbiamo problemi a prendercela per un nonnulla con nostra moglie o litigare per motivi futili con nostro padre. Ma in qualsiasi momento della nostra vita manifestiamo comportamenti, comunichiamo insomma, passività, aggressività e assertività. Ecco perché la comunicazione è nella natura umana.


    La comunicazione è stata relegata a lungo al mero territorio, a un’idea messa in relazione alle persone, agli spostamenti individuali: pensiamo alle indicazioni, alle frecce segnaletiche, ai segni, eccetera. Il rapporto tra comunicazione e spazio/movimento era strutturale, si trattava di comunicazione che trasportava cose e persone e non di comunicazione che trasportava sapere e conoscenza. Questa è stata la comunicazione per secoli, oserei dire fino alla rivoluzione industriale.


    Pensiamo solo alle strade consolari romane, al modo di disegnare l’urbanistica delle nostre città, alla suddivisione in cardo e decumano utilizzato anche nelle città nuove negli Stati Uniti d’America, pensiamo all’Appia, Regina viarum, che collegava Roma a Brindisi e lungo la quale vi erano le migliare, le stazioni di posta, le stalle per cambiare cavallo, le cappelle per pregare e gli spacci per rifocillarsi. Tutte indicazioni, tutte comunicazioni cruciali per la sopravvivenza di chi decideva di avviarsi verso questo lungo viaggio, per i tempi di allora e fino ai nostri nonni, se pensiamo che le autostrade sono state realizzate solo alla metà del secolo scorso. La comunicazione era dunque confinata a un luogo ma già allora era una necessità a disposizione di tutti. Oggi il limite del luogo non vi è più. Viviamo in un mondo certamente pericoloso, ma anche pieno di possibilità.


    La nostra epoca ha una possibilità straordinaria – mai espressa nella storia dell’uomo con tanta evidente chiarezza – di cambiare davvero in meglio le nostre vite. Eppure, i tempi che viviamo sono pieni di contraddizioni e di ingiustizie ed è presidiata da un’umanità che appare contraddittoria, confusa, inquieta. Assistiamo ogni giorno ad atrocità indicibili e a ingiustizie imperdonabili. Allo stesso tempo, è anche l’epoca che ha creato il più diffuso stato di benessere, ha ridotto la povertà a livelli inimmaginabili solo venti anni fa, ha fatto emergere Paesi rimasti sempre alla periferia della Storia. Purtroppo questo benessere è degradato – soprattutto in Occidente – a egoistica opulenza, che ha dimenticato la misericordia e paradossalmente ha creato nuove povertà, magari non materiali, ma sempre più nascoste e pericolose.


    A leggere taluni leader politici o i canali di informazione, sembra che quello attuale sia il peggiore dei mondi possibili. Non è così. Nel 1990, una persona su tre, nel mondo, non raggiungeva il reddito di 1,90 dollari. Dopo soli 25 anni, siamo scesi a uno su dieci. Da 2 miliardi di poveri in condizioni estreme, siamo passati a 767 milioni, anche se con l’aumento della popolazione è ovviamente aumentato il numero di bocche da sfamare, specie nei paesi con il più alto tasso di povertà. Dovremmo essere felici, e invece oggi sembra che tutti si lamentino, vagheggiando ritorni a improbabili e mai esistite età dell’oro.


    La globalizzazione – piaccia o meno – è stato un buon affare per larghi strati di popolazione dei paesi in via di sviluppo, che hanno potuto non certo colmare il divario con le Nazioni ricche, ma di sicuro uscire dalle secche della disperazione. Secondo la Banca Mondiale, tra il 1988 e il 2013, l’ineguaglianza dei redditi medi fra i paesi dell’Occidente e resto del mondo si è drasticamente ridotta: è la prima volta dai tempi della rivoluzione industriale. Il paradosso è che tale risultato è stato possibile proprio grazie alla crisi economica, dato che dal 2008 in poi si è avuto un avvicinarsi dei paesi poveri con quelli ricchi, che hanno maggiormente subito le influenze nefaste della crisi finanziaria. Per i cinesi la crisi è un’opportunità. Mezzo mondo si è accorto di tale verità.


    Non viviamo in un paradiso, in realtà, se pensiamo alla diseguaglianze all’interno delle Nazioni, compresa la nostra, anche se non crescono più come prima della crisi, che è stata uno strumento – involontario, forse – di redistribuzione sociale, secondo l’indice Gini (il coefficiente di Gini, introdotto dallo statistico italiano Corrado Gini, viene usato come indice di concentrazione per misurare la diseguaglianza nella distribuzione del reddito o anche della ricchezza) e sempre secondo gli organismi internazionali. Ma, sottolineo, non viviamo in un mondo peggiore di quello che ci è stato consegnato.

  


  
    CAPITOLO 5


    Ogni uomo è un’isola.


    La nostra epoca è riuscita anche a elevare la democrazia alla sua massima diffusione (nonostante l’insorgere recente di irrazionali populismi). Al contempo, viviamo un’epoca di abile persuasione, una fase di gravi contraddizioni e sopportiamo sempre più pressanti ingiustizie sociali. Eppure, se potessimo scegliere, questa sarebbe l’epoca nella quale vorremmo vivere, per un motivo semplice: nessuno di noi sa come andrà a finire. Mai nella storia come adesso è possibile assumere la decisione di essere diversi, determinare e non essere determinati. È un unicum nella storia mondiale, di solito appannaggio di poche grandi figure. Oggi davvero chiunque può fare la differenza. Ovviamente, vi sono anche aspetti ambigui: oggi le persone sono ridotte sempre più a individui isolati, nonostante i nuovi mezzi di comunicazione, detti paradossalmente “social”.


    Mi ha divertito leggere una simpatica quanto seria analisi statistica condotta da un mostro sacro come la Pew Research (Il Pew Research Center è un think tank statunitense con sede a Washington che fornisce informazioni su problemi sociali, opinione pubblica, andamenti demografici sugli Stati Uniti ed il mondo in generale. Conduce sondaggi tra l’opinione pubblica, ricerche demografiche, analisi sul contenuto dei media, e altre ricerche nel campo delle scienze sociali empiriche. Non prende esplicitamente posizioni politiche), secondo la quale il 72% delle coppie sposate o fidanzate dichiarano che i social media hanno avuto un grande effetto sulla loro vita di relazione, il 17% invece afferma il contrario, cioè che non hanno avuto alcun impatto. Il 74% di chi naviga su internet dichiara che Internet in generale ha avuto un impatto positivo sul loro matrimonio o relazione; il 20% sostiene invece che ha avuto un effetto negativo. E ancora, il 25% degli adulti sposati o in relazione dichiara di inviare messaggi al proprio partner anche quando sono in casa insieme; il 21% degli utenti mobile dichiara di sentirsi più vicino al proprio coniuge o partner grazie proprio alla possibilità di scambiare messaggi.


    Un dato interessante che risulta dalla ricerca è che il 25% degli utenti che usa uno smartphone afferma di vedere il proprio partner spesso distratto proprio dall’uso del dispositivo quando sono insieme. Se vogliamo lo sguardo all’effetto che le nuove tecnologie hanno avuto sulle varie fasce di età c’è da notare come il 45% degli utenti di età compresa tra i 18 e i 29 anni sostenga che Internet abbia avuto un forte impatto sulla propria relazione, mentre sostiene la medesima cosa solo 1 utente su 10 di età superiore ai 64 anni. Come internet incida nelle scelte di ognuno di noi è evidente. Quanto questo nuovo corso abbia spaccato a livello generazionale le nostre società, pensiamo a quella italiana, è un altro dato di fatto.


    Oggi possiamo scoprire davvero le nuove frontiere di ogni materia umana, ma invece di un doveroso ottimismo, siamo dominati dall’odio verso il prossimo. Sembra incredibile, e probabilmente così apparirà agli occhi di chi verrà dopo di noi, ma in questa epoca di opulenza e benessere, si sta instaurando il dominio della paura, che rende gli uomini ciechi, sedati e dormienti. Stiamo così trasformando questo piccolo lembo di universo in un inferno.


    Pensiamo solo che un mese dopo il divisivo referendum sulla Brexit del giugno 2016, in Galles, Inghilterra e Irlanda del Nord i crimini di matrice razziale sono aumentati considerevolmente. A dirlo non sono gli oscuri burocrati di Bruxelles, ma la National Police Chiefs’ Council, il Dipartimento nazionale di polizia, che ha registrato un boom di crimini di odio subito dopo il referendum del 23 giugno con cui i sudditi di Sua Maestà hanno inteso bocciare David Cameron e uscire dall’Unione europea. Rispetto al 2015, nell’ultima settimana di luglio 2016 i crimini d’odio sono cresciuti del 49%, registrando ben 1.863 episodi di violenza a sfondo razziale. Addirittura la settimana immediatamente successiva è stato raggiunto il picco assoluto di questo tipo di reati: 1.787, un aumento rispetto all’anno precedente del 58%. Si tratta, dato che non tutti coloro che subiscono violenza sporgono poi denuncia, di stime al ribasso. I dati reali potrebbero essere di certo molto più allarmanti. Si tratta – lo vedremo dopo – di una vendetta, un elemento che la comunicazione conosce bene e che deve imparare a comprendere e a sterilizzare.


    Allo stesso tempo, la speranza è più viva che mai. Anche tra coloro che hanno votato per la Brexit, nonostante le grida (poi rivelatesi clamorosamente sbagliate) di chi paventava spaventose crisi economiche. Piaccia o meno, sia chi ha votato per la Brexit che chi ha votato per stare ancora nell’Unione Europea, aveva una speranza. Una speranza che passa attraverso un gioco di crescita dell'individuo, della sua consapevolezza e della società in cui vive. Perché solo così la persona può migliorare davvero la comunità in cui insiste, con una nuova consapevolezza che può essere determinata solo dalla comunicazione di gerarchie di priorità e di modelli che siano compatibili con la vita dell’uomo.

  


  
    CAPITOLO 6


    Chi comunica male vive peggio


    “Comunicare speranza e fiducia nel nostro tempo”.


    È questo il tema scelto da Papa Francesco per la Giornata mondiale delle comunicazioni sociali 2017: “«Non temere, perché io sono con te» (Is 43,5). È la Cinquantunesima Giornata dedicata dalla Chiesa ai mass media. È illuminante leggere un pezzetto di comunicato della Segreteria per la Comunicazione, secondo la quale ”anestetizzare la coscienza o farsi prendere dalla disperazione sono due possibili malattie alle quali può condurre l’attuale sistema comunicativo. È possibile che la coscienza si cauterizzi, come ricorda Papa Francesco nell’enciclica Laudato si’, a causa del fatto che spesso professionisti, opinionisti e mezzi di comunicazione operando in aree urbane distanti dai luoghi delle povertà e dei bisogni, vivono una distanza fisica che spesso conduce a ignorare la complessità dei drammi degli uomini e delle donne. Il Tema della Giornata Mondiale delle Comunicazioni Sociali è un invito a raccontare la storia del mondo e le storie degli uomini e delle donne, secondo la logica della ‘buona notizia’ che ricorda che Dio mai rinuncia ad essere Padre, in nessuna situazione e rispetto ad ogni uomo. Impariamo a comunicare fiducia e speranza per la storia”.


    Potremmo tranquillamente riscrivere questo comunicato senza riferimenti religiosi, potremmo ordunque renderlo più “laico”, ma la sostanza non cambia: la speranza, la buona notizia, l’amore sono le scintille della buona comunicazione, della condivisione di conoscenza tra esseri umani. L’odio, l’invidia, la vendetta saranno sempre lì, ma potranno essere combattute e sconfitte solo attraverso una puntuale ed esatta comprensione della comunicazione, delle regole del gioco e delle dinamiche che sottintendono ai moderni mass media, tra cui – su tutti – i social media.


    La speranza sta nella gestazione di un linguaggio che ridia senso ad una parola fondamentale come amore, di cui la contemporaneità ha snaturato nel labirinto di significati il suo senso profondo. Nessun elenco di valori, nessun elenco di priorità, nessuna definizione puntuale di principi troverete nelle prossime righe, perché l’obiettivo è consentire che ognuno possa liberamente rappresentare i propri valori e le proprie gerarchie in un modo compatibile con l'amore, il cui tentativo di definizione rappresenta per sua natura una bestemmia.

  


  
    CAPITOLO 7


    La comunicazione neutrale non esiste


    Questo non vuole essere un libro di politica, un vangelo laico o un manuale di comunicazione aziendale. Il fine ultimo è aiutare la comprensione per non essere schiavo di messaggi subliminali, di archetipi (i. e. modelli esemplari) che dominano le nostre esistenze da troppo tempo, di propaganda che appesta le dinamiche sociali delle nostre comunità. Una nuova era è a portata di mano, bisogna solo comprendere come è possibile indirizzarla verso “la buona notizia” cui faceva riferimento Papa Francesco.


    La comunicazione è un’arma terrificante che può distorcere e strumentalizzare ogni cosa. Oggi la degenerazione dell’etica, la perdita dei valori, l’incapacità dell’uomo di riconoscere la propria funzione nel mondo, è sempre più il problema vero della nostra epoca. Viviamo una fase di straordinaria libertà, qualcosa di incomprensibile per i nostri avi, ma siamo anche condizionati da una forma di omologazione culturale schiacciante. Chi emette il messaggio si sente completamente deresponsabilizzato dall’effetto indotto dal messaggio stesso: questo rappresenta la fine dell’amore, inteso come movimento etico della nostra coscienza. È la perdita del rispetto del primo valore che impariamo a riconoscere: l’uomo. Cosicché la comunicazione sedimenta convenzioni, omologa linguaggi, classifica le norme di ordine sociale, regola la qualità del sentire, ci impone l’esasperata competizione sul quotidiano, sul contemporaneo, sul recente accaduto. E massifica, unifica, appiattisce, uccide. Gli uomini sono diventati audience, le comunicazioni e le comunità target; siamo in attesa che ci dicano chi siamo: consumatori, clienti, utente o elettori. Siamo sempre informati e aggiornati, ma inconsapevoli, portati da un reticolo di abitudini. Siamo informati su tutto ma non conosciamo niente.


    Pensiamo al caso di “Gomorra”, fortunata serie televisiva tratta dall’omonimo romanzo di Roberto Saviano che racconta la camorra dal di dentro. Secondo i suoi autori ha un messaggio “neutro”: non si giudica il male e il bene – nella serie – non compare. Ma la neutralità non esiste, ovviamente. Giuseppe Montesano, scrittore e insegnante di filosofia nei licei napoletani, la mette così. «È tempo di smetterla – argomenta su Il Mattino – di parlare di film o serie o libri sulla camorra come prodotti neutrali». Giustamente, il procuratore nazionale Antimafia Franco Roberti ammonisce che «I ragazzi vanno sottratti alla camorra: senza la scuola, senza una cinematografia e una letteratura che propongano modelli migliori dei personaggi di Gomorra, senza una prospettiva di lavoro e senza lo sport che educa alla lealtà e al rispetto delle regole, saranno lasciati sempre soli». Comunicazione, giusto? Infatti, Roberto Saviano si difende dalle innumerevoli (e spesso esagerate) accuse, proprio citando la comunicazione: “Raccontare la realtà con rigore è l’unico modo per evitare esaltazioni”. La realtà è indipendente dal racconto? O è uno strumento della comunicazione? È soggetto o oggetto di comunicazione? Risponde alle domande – suo malgrado – Toni Servillo, un altro campano come Saviano e attore nel film Gomorra, protagonista straordinario della “Grande Bellezza”: «oggi ha un senso rappresentare personaggi positivi e sottolinearne il valore». È realtà anche questa.


    Il potere dei media nelle sue varie forme – cinema, radio, televisione, giornali, libri – è un potere umano: il potere di cambiare, il potere di fare, il potere di essere. Vi sembra possibile che questo potere immenso, capace di rimodellare l’anima dell’intera umanità, sia in mano a cinici direttori di palinsesto, a improbabili giornalisti, a patetici anchor man, ad autonominatisi “guru”, mentre i veri detentori della conoscenza, del sapere antico dell’uomo, siano sepolti sotto pile di inutili libri?


    Oggi viviamo – dicono – nell’era della “post-verità”. Il dibattito è aperto, ma la sfida a volte sembra di “casta”: quella dei giornalisti, che si ergono a difensori della verità, a unici depositari dell’interesse pubblico, a monopolisti della verità. Dall’altra c’è la casta del “click-baiting”, del titolo sparato a tutti i costi al solo scopo di convincere il lettore a cliccare sulla notizia, del link sempre esagerato, della libertà assoluta di scrivere qualsiasi cosa. Si tratta di due posizioni inconciliabili, oltre che di un dibattito sterile. Almeno per il pubblico, cioè per ognuno di noi. L’interesse dei giornalisti è chiaro, così come la loro paura, dinanzi al tramonto degli old media. Così come sono chiari gli interessi economici di chi guadagna un centesimo ad ogni vostro click e riesce a condizionare il dibattito pubblico grazie a toni sempre più aspri. Il discorso è invero assai lungo.


    Oggi chi comunica, anche se pretende di essere neutrale, apolitico o altre vuote formule retoriche, ci “impone” una Weltanschauung, la sua visione del mondo. Pensiamo al prevalere della cultura del permesso e del concesso, del successo, un metro di misura che è diventato valore comune, valore diffuso. Ebbene, nessuno ci ha mai chiesto se condividiamo, se accettiamo valori e misure su cui non ci siamo fermati a ragionare neanche per un secondo ma che viviamo per abitudine, per consuetudine, per sonnolenza.


    Nel deserto totale, emerge di nuovo Papa Francesco: «Il linguaggio di questa Babilonia, di questa mondanità, è bestemmia», perché «non c’è Dio: c’è il dio denaro, il dio benessere, il dio sfruttamento». La mondanità seduce, affascina. Però perderà: «Questa cadrà, questa civiltà cadrà» e infatti «il grido dell’angelo è un grido di vittoria: “È caduta”, è caduta questa che ingannava con le sue seduzioni. E l’impero della vanità, dell’orgoglio, cadrà, come è caduto Satana, cadrà».


    È qui che vi è la responsabilità della comunicazione in quanto espressione della vita. È possibile contrastare la deviazione della finalità umana che si piega al dominio della fascinazione, che impone l'obbligo della sorpresa rispetto a quello della meraviglia, che ci ha fatto convivere – rendendo tollerabile – l’ingiustizia, la violenza, la morte. Tutto il complesso sistema della comunicazione orale, scritta, visiva, intima, collettiva, non può limitarsi ai codici deontologici di ordini professionali. Non esistono depositari unici del verbo. È giunta l’ora di spezzare le catene. La comunicazione produce senso: può portare verso l’entusiastica costruzione o verso una paura mortale. È il momento di opporsi a tutto ciò che limita la nostra stessa libertà. Non si tratta di attribuire gerarchie o di limitare, ma di allargare, aggiungere, sommare, portando valore allo stesso concetto di comunicazione. Insomma, io sono equivale a io comunico, a patto che ciò che comunichiamo sia compatibile con quello che davvero siamo.


    Torniamo al discorso della “post-verità”: non si tratta di dare ragione al “guru” Beppe Grillo o al giornalista Enrico Mentana, ma capire se nelle due diverse visioni della comunicazione che hanno queste due importanti figure del dibattito pubblico italiano, ognuno di noi vuole essere un mero utente, che al massimo può mettere un “like” sulla pagina dell’uno o dell’altro o se invece si vuole comprendere la comunicazione ed essere così protagonisti della sfida cruciale che investe oggi la nostra società.


    La comunicazione ha a che fare con sentimenti, emozioni, con tutti gli aspetti dell’emotività umana e quindi con conoscenza e coscienza. Costruisce comunità di popoli e comunità, ma anche l’identità personale e dunque familiare. La comunicazione collega persone diverse, unite da un linguaggio, da un simbolo, da una speranza comune. Se ci pensiamo bene, da sempre ogni identità sociale, politica e culturale comunica progetti e visioni del mondo e propone soluzioni ai problemi per raggiungere i fini che si vogliono raggiungere. Senza la comunicazione, non vi sarebbe consenso sociale, non vi sarebbero state Nazioni, partiti e imprese capaci di cambiare le nostre vite. Pensiamo ai plebisciti per realizzare la tanto agognata Italia unita, oppure ai congressi dei partiti come simbolo di democrazia o a cosa significò l’ENI in quanto simbolo di progresso e di sviluppo per l’Italia dopo la disfatta nella seconda guerra mondiale. Senza la comunicazione, nessun fine è pienamente realizzabile.


    Chi di noi ha mai pensato “Ma la mia comunicazione rappresenta davvero me stesso?”. La risposta è semplice: hai deciso cosa devi rappresentare? Sei un parlato o un parlante, un comunicato o comunicante? Numero o persona? Ecco, la nostra comunicazione in quanto tale non lo deciderà per ciascuno di noi. Ma noi possiamo deciderlo attraverso la comunicazione. Altrimenti, saremo meri spettatori della comunicazione altrui. Spettatori passivi e non attori protagonisti. Utenti inconsapevoli e non invece consapevoli comunicatori.


    La centralità della comunicazione in quanto tale è una cosa relativamente recente che appartiene al Novecento: l’uomo e la società moderna non potrebbero esistere senza la comunicazione. La sua importanza è determinante per tutti gli aspetti della vita, della cultura umana: il tempo, i sentimenti e le emozioni di valori sono determinati dalla comunicazione, oggi sempre più delimitata dai media. Non a caso, le dittature e i totalitarismi di inizio secolo rivendicavano il monopolio non solo dei mezzi, ma proprio della comunicazione nella sua interezza.


    Noi italiani lo sappiamo bene: i treni in orario, le case con le porte aperte, terre ai contadini, un lavoro per tutti. La propaganda fascista aveva un obiettivo semplice: vendicare l’Italietta misera che fu e creare la nuova Italia, forte, vigorosa e ovviamente fascista. Come andò lo sappiamo tutti, ma il Ministero della cultura popolare (Minculpop), che ogni giorno inondava di “veline” le scrivanie dei direttori dei giornali di tutta Italia, fu un pervicace strumento per esercitare il monopolio dell’informazione. Un esempio a suo modo di successo, che fu poi replicato – con condizioni diverse, dato che non vi era più il partito unico ma la cosiddetta “partitocrazia”, una felice intuizione di quel leone di Marco Pannella – anche dopo che Mussolini finì appeso a Piazzale Loreto. Il modello di controllo sulle persone si era semplicemente trasformato.


    Ma se il centralismo fascista, nella sua ingenuità tipica di tempi a loro modo pioneristici, ha fallito nel suo scopo finale, la civiltà dei consumi ha invece vinto, in maniera invero più subdola, più ipocrita, ma alla fine vincente. Ne parlava già Pier Paolo Pasolini, che capì per primo come il fascismo non riuscì a rendere condiviso il suo modello di comunicazione, che in realtà voleva essere imposto, non condiviso. “Le varie culture particolari (contadine, sottoproletarie, operaie) continuavano imperturbabili a uniformarsi ai loro antichi modelli: la repressione si limitava ad ottenere la loro adesione a parole. Oggi, al contrario, l’adesione ai modelli imposti dal Centro, è tale e incondizionata. I modelli culturali reali sono rinnegati”, scriveva negli anni ’70.


    “La rivoluzione del sistema d’informazioni è stata ancora più radicale e decisiva. Per mezzo della televisione, il Centro ha assimilato a sé l’intero paese che era così storicamente differenziato e ricco di culture originali. Ha cominciato un’opera di omologazione distruttrice di ogni autenticità e concretezza. Ha imposto cioè i suoi modelli: che sono i modelli voluti dalla nuova industrializzazione, la quale non si accontenta più di un “uomo che consuma”, ma pretende che non siano concepibili altre ideologie che quella del consumo. Un edonismo neo-laico, ciecamente dimentico di ogni valore umanistico e ciecamente estraneo alle scienze umane”. Parole che suonano drammaticamente attuali.


    Alla comunicazione è stata delegata ormai la funzione primaria della costruzione sociale della realtà, andando ben oltre quella funzione informativa che aveva il compito di moltiplicare le possibilità delle scelte. Già nella seconda metà degli anni ’40, dopo l’esperienza della seconda guerra mondiale, si sono sviluppate negli Stati Uniti le prime teorie sulla funzione sociale della comunicazione, che aveva infatti assunto il ruolo di fondatrice dell’identità sociale. Attraverso di essa vi era la costruzione dei valori fondanti, attraverso la narrazione di sé e del mondo.

  


  
    CAPITOLO 8


    La comunicazione è una pistola carica


    L’abusata citazione di Marshall McLuhan, il famoso e discusso sociologo canadese, “il medium è il messaggio” formulata nel 1964, ci ricorda che per una esatta comprensione della comunicazione non basta studiare “cosa” si comunica, ma soprattutto “come”. Viviamo in un mondo, quello odierno, dove il “come” ha addirittura spesso il sopravvento sul “cosa”, dato che i media – per la loro natura – non sono neutrali: la loro stessa struttura che si utilizza produce di fatto un’influenza sui destinatari del messaggio, che va al di là del “cosa” specifico che veicolano.


    Pensiamo alla televisione che McLuhan classifica come un medium che ha la funzione di rassicurare: è un mezzo, infatti, che secondo il sociologo canadese si caratterizza in maniera strutturale per confortare chi si siede davanti al mezzo televisivo. Alzi la mano chi non ha pensato subito ai moderati di berlusconiana memoria. La verità è che la comprensione della comunicazione non avviene solo attraverso le scienze della comunicazione, la sociologia, l’antropologia o come ovvio nelle scienze cognitive, ma ormai è un “affare” che riguarda l’informatica, l’invenzione artistica, il design e ovviamente la pubblicità. Ormai qualsiasi azienda non si affida più alle ricerche di mercato per “capire” dove va il mercato, ma ormai “tara” le sue esigenze produttive sulla sua comunicazione.


    Oggi viviamo sotto una tempesta di parole, di suoni e di immagini che non sono più solo mezzi ma emblemi, antenne da cui lanciamo messaggi ed attraverso i quali possiamo riceverli. La voce di ogni singolo individuo va oltre la specifica funzione del linguaggio, degli elementi individuali, dei valori: la comunicazione assume la funzione attraverso una narrazione, e si pone come reale costruttore della realtà e dell’identità di qualsiasi gruppo sociale, imprenditoriale e politico.


    Ecco che allora spunto un altro termine molto inflazionato, la narrazione. In Italia – dai leader politici Nichi Vendola a Matteo Renzi – non è che porti benissimo, ma è, in realtà, un nuovo modo di comunicare, capace di contemperare sia il discorso politico o sociale sia l’esigenza di colpire la razionalità e l’emotività di chi ascolta. Attraverso la propria narrazione, si condivide la comunicazione. Condividere la propria vita, i propri gesti, i propri valori o propri prodotti, condividere uno stile di vita (pensiamo al successo planetario di un grande italiano come Brunello Cucinelli, stilista e imprenditore del cashmere) è ormai parte integrante della nostra esistenza.


    E quindi anche del nostro business.


    Attraverso la narrazione, ognuno di noi condivide la sua storia, con tutto il suo substrato di valori, ferite e cicatrici, con gli altri. Ci mettiamo in tal modo in relazione con il prossimo e con la società cui ci rivolgiamo. “Vendiamo” la nostra storia, nel senso migliore del termine, nel senso che lo mettiamo a disposizione del pubblico, che può sceglierci ovviamente se ci condivide. Di più, nella storia di ognuno di noi c’è la possibilità di intermediare e di interpretare il mondo che ci circonda. Con la narrazione siamo in grado di trasmettere e raccogliere informazioni, di dare a questo enorme flusso di accadimenti reali un senso compiuto e dunque di partecipare a una storia condivisa. Non accetti più di comprare un’aspirapolvere da una televendita, la vecchia comunicazione 1.0, ma vuoi sentire che quel brand che ti vende l’aspirapolvere più figa del momento possa migliorare la tua vita, perché in sintonia con il tuo modo di vedere la vita.


    L’informazione in tutte le sue espressioni, benché sia consapevolmente parziale, quasi sempre assume la prerogativa di definire attraverso giornali, televisioni e radio una gerarchia volubile e instabile della vita contemporanea. Ormai la comunicazione sembra – per chi vuole “dettare l’agenda” – avere la priorità anche sulla realtà, perché attraverso la prima si può modificare la seconda. Non è invece possibile il contrario.


    Lo storytelling è una modalità di controllare l’agenda politica, un’arma pericolosa da usare e talvolta controproducente. Nella società dei consumi, divoriamo i leader politici con una velocità enorme. Ieri i leader duravano 10 o 20 anni, oggi uno o due anni. Ci stufiamo subito, perché in questo permanente storytelling i leader si mettono a nudo e alla fine illudono e deludono. Non vi è più un’idea ma una storia, e così le carriere politiche si esauriscono con la stessa velocità con cui ti vedi una serie TV su Netflix. Tutto e subito, il motto del sessantotto francese, applicato alla comunicazione ha già avuto le sue illustri vittime.


    Possiamo essere incantati dalla storia del personaggio politico di destra, centro o di sinistra, quello con il codino o quello contro tutto e tutti, ma alla fine il rischio dello storytelling è che si finisca davvero per sembrare degli attori di fiction, stretti in un copione molto spesso scritto da altri, che rende i leader politici “potenti impotenti” come scrive Christian Salmon, autore di numerosi saggi su censura e narrazione. Così facendo anche la vita pubblica viene degradata a un oggetto di consumo e davvero – per citare di nuovo il famoso brocardo di McLuhan – conta solo il medium, che divora i suoi figli, come un moderno Crono. Recentemente De Kerchove allievo di McLuhan ha abbracciato l’interpretazione del sociologo italiano Alberto Contri: il “medium is the message” si trasforma in “people is the message”: «Nell’era della comunicazione “da tutti a tutti” (facebook) avviene invece che il pubblico sia il messaggio, dato che costituisce allo stesso tempo il percettore e il vettore che si rende disponibile a veicolare la comunicazione ad altre persone».


    Anche nello storytelling non solo il leader, ma anche noi “consumatori” rischiamo di diventare dei semplici oggetti. L’informazione si muove solo sul passato e mai sul futuro: il condizionamento della cronaca del racconto dei fatti, nella sua scontata rappresentazione della realtà, finisce con il lasciare alla propaganda o alla più raffinata pubblicità il compito di definire le aspettative per il futuro: tutto questo passa attraverso status symbol che definiscono una precaria e spesso inadeguata posizione dell’individuo rispetto alla sua realtà circostante, rendendolo succube e senza strumenti per agire, senza nessuna possibilità di intervenire e di modificare la rappresentazione della propria comunità, della propria società, della propria civiltà. Mai come oggi siamo liberi, eppure sembriamo schiavi di un pensiero unico del momento, pronto a cambiare alla prima nuova moda passeggera. E così via. In tale sistema, ognuno di noi rischia di essere un mero follower, un semplice utente che al massimo può mettere mi piace o lasciare una reazione sui social. Non è questa la libertà che sognavamo.


    Bisogna tenere in debito conto il mezzo, quando si vuole raccontare una storia. Proprio per evitare di essere divorati dal medium. Certo, la storia deve essere convincente, appassionante e coerente, ma è il mezzo che sostiene il contenuto, ed è sempre il mezzo che davvero guida chi riceve il messaggio. Usare lo stesso storytelling sui mass media e sui social media può scaturire effetti nefasti, per chi compie questo fatale errore. Vi ricorda qualcuno?


    Ecco perché bisogna conoscere le regole della comunicazione. Per essere liberi. Ovviamente non basta comunicare per essere un buon comunicatore. Si devono apprendere i ferri del mestiere, fare la gavetta, imparare le regole del gioco. Solo conoscendo davvero la comunicazione, applicandola su te stesso, potrai fare della comunicazione personale uno strumento di successo. Prima però devi decidere cosa vuoi essere. Di sicuro conoscere la comunicazione ci costringe a essere, ci obbliga a decidere chi siamo, cosa si vuole contribuire, a cosa si vuol dare a sé stessi e alla realtà che ci circonda.


    È l’unico modo per sopravvivere nell’era della comunicazione: capire. Il rischio altrimenti è di finire per essere ingranaggio di un sistema che ha il chiaro fine di dominare la vita pubblica, quella economica e addirittura quella privata. Siamo bombardati e il nostro unico scudo è capire la comunicazione, per non finire stritolati. La dimensione antropologica è ormai un mero suppellettile, un fastidioso orpello estraneo all’informazione che viene utilizzata per dominare l’agenda politica, sociale ed economica. E non puoi solo affidarti all’operatore della comunicazione, per esempio al giornalista, per capire dove sta la trappola e prendere così le opportune contromisure. Sei tu che potrai e dovrai fare la differenza. Hai in mano il pannello di controllo della tua vita, sei hardware e sowftware della tua vita e non serve che qualcuno (la società, lo Stato, l’ordine dei giornalisti, il guru o il leader politico) ti dica cosa è bene o cosa è male, perché hai tutti gli strumenti per comprenderlo da solo.


    Il passo decisivo è capire davvero chi sei e cosa vuoi. C’è chi vuole sconfiggere le diseguaglianze, le ingiustizie, le storture del mondo moderno, c’è chi vuole conservare un idem sentire, una visione del mondo, le tradizioni di un popolo. Va bene tutto. Eppure, se si vuole combattere una battaglia, prima bisogna decidere cosa siamo, chi davvero vogliamo essere. Tutti vogliono essere belli, attraenti simpatici e seduttivi. Ok. Io mi chiedo (e ti chiedo): perché? Con quale scopo? È una dimensione egoistica? Non sta a me giudicare. Mi limito – è il mio lavoro – a fornire strumenti per avere successo. Non dico come o in cosa avere successo. Non mi sostituisco a nessuno, non tiro i fili.


    C’è chi vuole utilizzare questo strumento tanto potente per diventare ricco. Per me va bene: non ho mai avuto personali problemi contro la ricchezza, anche perché – di solito – se vuoi essere generoso devi essere ricco. Una persona ricca non è un problema. Certo, se la ricchezza è accumulo, magari non troverai una reale soddisfazione, ma non entrerò mai nel dibattito sui fini della esistenza del prossimo, anche quello a me più vicino. Se vuoi diventare un accumulatore seriale di denaro, ti posso mandare via mail il contatto di uno psicologo. Uno bravo davvero. Quando mi occupo dei miei clienti, utilizzo tutti questi professionisti (PNL, storytelling, psicologi, etc.), ma il mio lavoro è un altro: più riesco a innalzare il livello di competenza nella comunicazione, più sarà alto il livello della comprensione. Anche di sé stessi.


    Decidi tu cosa davvero vuoi essere. Una volta deciso, dovrai tenere la barra dritta. Perché dovrai essere autenticamente te stesso, solo così la tua comunicazione potrà avere davvero successo. E intorno alla tua autenticità, potrai costruire la tua comunicazione vincente. Gli strumenti vengono dopo: sarà mio compito spiegare che – per fare un classico esempio – sui social non puoi fare le televendite in stile 1.0, ma conversare con chi ha deciso di entrare in contatto con te. Ma cosa tu vorrai condividere è una scelta tutta tua. Raccontare come tu sei diventato quella persona, le tue storie quotidiane, condividere valori ed esperienze fare tuoi i contenuti degli altri, viene inevitabilmente dopo aver deciso chi davvero tu vuoi essere.


    Penso che ogni uomo abbia un’aspirazione. La qualità della ambizione determina la propria esistenza. Si può imparare ad essere più affascinante, per costruire pezzi di lavoro, comunità, benessere, miglioramento della vita. Se c’è lealtà, rispetto del principio di umanità, ogni scelta è legittima. Magari se il successo non è l’elemento fondamentale, giungerà più successo. Mi chiedo: cosa è il successo? Denaro, popolarità, benessere? Se il successo è fare soldi, magari conviene giocare in borsa.


    Invece, se il successo è il compimento della propria personalità, se il successo è essere utile agli altri, allora perché non dare una mano? Come faccio a sapere delle intenzioni del prossimo? Nessuno può. Io nemmeno: ho solo una conoscenza e la diffondo. Di questa sapienza fanno parte anche i trucchi e l’inganno, è verissimo. Conoscerli è l’unico modo per non esserne succubi. La differenza è il fine. Non nel senso che “il fine giustifica i mezzi”, attenzione. Non era nemmeno l’idea del Machiavelli: anche lui credeva che alla fine la vita si classifica per quello che si fa, per quello che si é riuscito a fare e a lasciare agli altri. Io voglio dare a tutti quelli che li vorranno gli strumenti della comunicazione per realizzare i fini che ognuno di noi liberamente sceglie.


    In virtù della mia lunga esperienza, dove posso dire come uno dei personaggi del film Blade Runner di aver visto esperienze di ogni tipo, sono arrivato alla conclusione che non tutti gli esseri umani sono umani. Non basta possedere il DNA umano. La differenza è l’anima e non tutti hanno un’anima. L’anima è come la luce di una dinamo di una bicicletta. Se non pedali, non produci luce. Più pedali, più luce produci. Il percorso non prevede trucchi. Noi diamo strumenti per complicare la vita. Non c’è altro modo per avere successo: fare fatica, lavorare molto e sudare. Se poi vuoi ingannare le donne per portartele a letto con la PNL, secondo me risparmi se vai a prostitute. Se invece vuoi selezionare le persone intorno a te per renderle compatibili con il tuo modo di intendere il mondo, se vuoi conoscere uno strumento così potente come la comunicazione, io ti dico che questo comporta la necessità di comprendere il perché tu lo debba utilizzare. La domanda che voglio porti è la seguente: io ti devo insegnare la comunicazione, così che tu possa avere nelle mani uno strumento. Va bene. Ma perché la devi usare? Per quale obiettivo?


    Vale per la comunicazione quello che vale per l’energia: può uccidere o migliorare la nostra vita. Può servire a dare la luce a interi quartieri o per uccidere persone sulla sedia elettrica. Dalla ruota all’atomica, ogni scoperta ha le sue grandi opportunità, ma anche grandi pericoli. Lo strumento se usato in modo corretto, favorisce lo sviluppo di ognuno di noi. E dato che riteniamo l’uomo come un animale socievole e sociale, perché dinanzi alla scelta tra bene o male, l’uomo dovrebbe fare del male? È quello che spero. E in cui credo, nonostante tutto. Aristotele, in sintonia con Platone, riconosce che il bene è “ciò a cui tutto tende”. L’agire umano ha come fine ultimo il raggiungimento del bene “sommo”.

  


  
    CAPITOLO 9


    La comunicazione è essenzialmente oralità


    Come dicevo all’inizio, comunicare significa capacità di produrre senso, ma anche trasferimento della conoscenza del sapere dell’uomo. È interessante, in questo senso, rilevare che la comunicazione della coscienza tiene soprattutto alla tradizione orale. Non vorrei apparire blasfemo, ma se Cristo avesse voluto trasferire il proprio insegnamento attraverso la scrittura non pensate che avrebbe dettato qualcosa? La forza del Vangelo si esprime attraverso un sistema di parabole, quindi di rappresentazioni, di favole, la cui forza non risiede sicuramente nel fatto che siano vere.


    Il grande critico della scrittura, Platone, nella parte finale del Fedro, insiste più volte sul fatto che scrivere non è un “farmaco della memoria” e non ne sostituisce le funzioni. Platone non ama la scrittura perché per lui la comunicazione è insegnamento. La comunicazione, cioè la condivisione della conoscenza, si insegna. La scrittura può al massimo richiamare la memoria su alcune conoscenze. Ma tu devi già sapere le cose che scrivi o che leggi. Altrimenti resteranno lettera morta. E l’insegnamento è oralità, perché con la scrittura non è possibile rispondere ad alcuna domanda. I libri vanno nelle mani di tutti e ognuno legge quello che ci vuole. Il libro, insiste Platone, “ha sempre bisogno dell’aiuto del padre, perché non è capace di difendersi e di aiutarsi da solo” (Platone, Fedro, 275 D – E).


    Platone sostiene, nel Fedro, che la scrittura non accresce la sapienza degli uomini, bensì l’apparenza del sapere, ossia l’opinione. Probabilmente, se potesse leggere i quotidiani della nostra epoca, Platone rincarerebbe la dose. Lo scritto è inanimato: non è capace di parlare in modo attivo. Platone indica il discorso, vivente, animato, mantenuto nella dimensione dell’oralità, come il vero e unico strumento capace di imprimere la conoscenza nell’anima di chi impara.


    L’antico saggio Platone ha vissuto anch’egli un momento rivoluzionario della storia dell’uomo: come lui visse il passaggio dall’oralità alla scrittura, così noi oggi stiamo vivendo il passaggio dalla scrittura all’immagine, tipico dei mass media e soprattutto dei social media. L’immagine è il nuovo linguaggio dominante. Guardare, non più leggere.


    Vivere nella società delle immagini non solo è una verità che non ha bisogno nemmeno di essere dimostrata, ma è ormai parte di noi. Lo abbiamo accettato passivamente, quasi senza farci caso. Sempre più pubblicità affidano il messaggio a una foto e non più a uno slogan, a un motto, a una parola. Attenzione, con le immagini non solo vince l’apparenza, con le pericolose ripercussioni che questo comporta, ma soprattutto trionfa una società in cui la comunicazione sembra passare sempre più attraverso foto, video e immagini in generale. Se pensiamo al social media che ha subito la maggior crescita, ecco Instagram e Snapchat. Se guardiamo internet, ormai anche i testi passano attraverso le immagini. E le immagini non sono neutre, ma hanno un significato in base all’uso che se ne fa.


    Platone definisce il discorso scritto come una copia, la scrittura come un gioco, mentre l’oralità implica notevole serietà. Tutto questo trova conferma nella tradizione culturale del mito, attraverso il quale le generazioni di uomini trasferiscono informazioni decrittabili solo da chi ha la sensibilità di coglierle. L’oralità richiede vari sforzi che invece sono preclusi nella scrittura. Il mito come la verità è nascosto, ma sotto gli occhi di tutti è selettivo e iniziatico. Se Platone fosse oggi tra noi non abbiamo dubbi, utilizzerebbe la radio come media per divulgare il suo sapere. Perché, se è vero che l’oralità è lo strumento di comunicazione più potente, selettivo, capace di trasportare la sapienza di tutto il genere umano, oggi questa oralità la troviamo nella radio che, non a caso, McLuhan definiva un mezzo caldo e profondo, dando proprio alla “profondità dell’orecchio” il potere di trasferire la conoscenza umana.


    La radio piace tanto a chi si occupa di comunicazione proprio perché non vi è l’immagine. È una sorta di “resistenza” alla comunicazione imposta dai mass media e dai social network, con i quali infatti dialoga con difficoltà. La radio piace anche perché è un ritorno all’oralità, richiede attenzione da parte dell’ascoltatore e una capacità non da poco da parte dello speaker di “insegnare”, ossia di condividere un’esperienza, un’emozione, una storia. Mentre invece la TV è nevrotica e manipolatrice (deve puntare a tranquillizzarti), la radio è semplicemente un’estensione del nostro cervello. Ascoltarla richiede attenzione e non passività, a differenza di TV e social network. La radio permette di chiuderti nella tua privacy, concetto sconosciuto ai social media.


    La radio – al contrario della televisione, del cinema, di YouTube – nel non definire la realtà offre a noi la possibilità, attraverso lo sviluppo della fantasia e dell’immaginazione, di autodefinirla. Tutti noi siamo convinti di essere dominati dalla parola, dal discorso, dalla comunicazione verbale, orale, ma in realtà siamo saturati, schiacciati dalle immagini, dai loro precisi confini, dall’alta definizione. È il prezzo che paghiamo all’evoluzione tecnologica. E la stiamo pagando cara. Soprattutto perché non possediamo la conoscenza della comunicazione. Siamo indifesi dinanzi a questo bombardamento unidirezionale delle immagini.


    Non abbiamo spazi per nostalgie: rimpiangere i tempi in cui non c’era la televisione sarebbe anacronistico, esattamente come portare il cyberspazio ai tempi di Platone. La realtà è che non ne abbiamo di fronte un’altra ed è centrata sulle immagini. Lo sforzo, l’impegno, la fatica è quello di dare parola e voce alle immagini. È quello di non accettare mai passivamente nulla. Siate vigili, attenti; l’uomo moderno non ha altra strada che quella di non trasformare le immagini in sentimenti, di non farsi condizionare dalle immagini psichedeliche o dalle sequenze logiche.


    Possiamo difenderci solo conoscendo, ad esempio, la semiologia.


    Ossia:


    1) i segni intesi come ciò di cui l’uomo si serve per comunicare con i suoi simili;


    2) lo spazio metodologico in cui avviene uno scambio simbolico tra un progetto di comunicazione (enunciatore) e un programma d’uso (enunciatario);


    3) l’interazione tra un testo e il suo ricettore entro un determinato contesto comunicativo.


    La potenzialità del messaggio di produrre senso è forse l’aspetto cruciale della comunicazione. Umberto Eco ha dato il suo contributo all’analisi dei segni, che nel medioevo furono definiti “qualcosa che sta per qualcos’altro”.


    La conoscenza della comunicazione è il presupposto del saper comunicare. L’atteggiamento verso i messaggi contenuti nei segni mette alla prova la nostra facoltà di essere uomini liberi. La crescita individuale, la conoscenza di sé, l’evoluzione interiore, il distacco sono le armi che vinceranno sulle manipolazioni, sulla propaganda, sul pensiero unico.


    “Il Regime Fascista seppe per primo, ad opera del suo Capo, limpidamente comprendere e antivedere quello che potesse significare per il popolo, l’arma magnifica e terribile dello schermo, atta a creare e forgiare gli spiriti, o a deprimerli, a volontà, a seconda della mentalità di chi intenda usarla ed a seconda che, allo schermo, si voglia dare una veste di mercantilismo puro od un senso di alta spiritualità»: così ricordava Luciano De Feo, il padre morale del LUCE (L'Istituto Luce è stata una società per azioni italiana, creata nel 1924 durante il ventennio fascista. Famoso per esser divenuto un potente strumento di propaganda del Regime, è la più antica istituzione pubblica destinata alla diffusione cinematografica a scopo didattico e informativo del mondo), nominato nel ’25 direttore generale dell’Istituto. Una descrizione puntuale e ingenuamente sincera, che oggi non troverete in giro. Ma la sostanza resta la stessa: la crescita personale di conoscenza della comunicazione è l’unico modo per non essere vittima della vecchia e della nuova propaganda.


    Non si può essere un buon comunicatore senza senso critico. Se si va nella direzione dove vanno tutti, non si porta alcun valore aggiunto. La differenza la fa chi riesce a uscire dal tracciato disegnato dagli altri e poi riesce a portare tutti nella sua direzione. Non è facile, ha le sembianze di un all in (una soluzione che tenti di buttare tutto dentro) , ma è l’unico modo per fare davvero la storia.


    Se ci pensiamo, è quello che hanno fatto – piacciano o meno: il giudizio di merito nel caso di specie è un inutile suppellettile – Berlusconi prima, Grillo e Renzi poi. Tutti e tre sono considerati degli innovatori di successo, per un motivo semplice: non sono andati dove tutti dicevano di andare. Berlusconi era la discesa in campo di un non politico dopo decenni dominati dai politici di professione. Era l’imprenditore anti-politico che spezzava il monopolio di una cultura che pensava “tutto è politica”. Nessuno gli dava credito, venne deriso da tutti. Eppure vinse. Beppe Grillo era un ex comico, escluso da decenni dal grande circuito di media e giornaloni, fu spernacchiato, eppure grazie al web ha sorpreso tutti gli altri che ancora ragionavano in analogico. E alla fine ha vinto. Matteo Renzi ha sfidato a viso aperto tutta la vecchia classe dirigente del Suo partito, un qualcosa di inimmaginabile, fu pure accusato di lesa maestà. Eppure ha battuto tutti. Ci viene qui in soccorso il Mahatma Gandhi: “Prima ti ignorano, poi ti deridono, poi ti combattono. Poi vinci”. E di certo Gandhi non fu uno che seguì la strada disegnata da altri. Chi l’avrebbe mai detto che questo piccolo indiano avrebbe causato la disgregazione morale e materiale del più grande Impero della storia dell’uomo, diffuso su tutti i continenti del globo terrestre? Gandhi vi riuscì.

  


  
    CAPITOLO 10


    Come acquisire senso critico


    Conoscere la comunicazione aiuta a non essere ingannati, nemmeno da sé stessi. Personalmente non amo il Grande Fratello orwelliano e aborro i complotti. Le cose sono più semplici. Perché gli imprenditori-costruttori comprano i giornali? Per condizionare il dibattito pubblico. Non c’è nulla di male, ma quando compri la proprietà di un giornale il cui editore è un costruttore e leggi un articolo sulle Olimpiadi – e il costruttore in oggetto ha le mani in pasta nelle opere di realizzazione - lo devi sapere per poter fare il filtro delle notizie, dei fatti, del racconto. Considera che tu – come tutti – guardi la realtà sulla base di una valutazione ideologica. Vuoi dimostrare che l’idea cui ti senti di appartenere ha ragione e quella degli altri ha torto. Selezioni e pieghi i fatti in funzione del tuo interesse. Questa è la propaganda. Che andrebbe bandita. Come le opinioni non supportate da fatti. Si piegano i fatti alle proprie opinioni. Io insegno a capire dove si nasconde la propaganda per non esserne strumento, per capovolgerla e per piegarla ai fini che ognuno di noi ha scelto.


    La propaganda è però parte della nostra storia. Pensiamo che in Russia, solo due anni dopo la Rivoluzione bolscevica, si nazionalizzarono tutte le cinematografie dei vari Stati dell’URSS, con una censura che sarebbe divenuta terribile durante gli anni di Stalin. In Germania, le aziende private erano sottoposte a un severo controllo. Mentre in Italia la censura sul cinema e sulla comunicazione, formalmente libera, era certamente penetrante, ma pur sempre all’italiana. Ma volgendo lo sguardo alla democrazia per eccellenza, pensate per caso che tutti i film militari o quelli sui cowboy che sono usciti dagli studios di Hollywood non fossero propaganda? Mi riferisco anche a quelli più recenti, sia chiaro. Siamo sempre passibili di diventare oggetti della propaganda. L’unico modo per non diventarne vittime è capire la comunicazione.


    Provo a fare un esempio su un tema che purtroppo condiziona le nostre vite da quel maledetto 11 settembre 2001, quando crollano le Torri Gemelle a New York in seguito a un attacco. Pensiamo all’uso della paura del terrorismo. Propaganda, in molti casi. Strumento di governo. Soprattutto negli USA. Utilizzato da politici di destra e di sinistra in maniera scientifica. Per anni, ci è sembrato che il terrorismo islamico fosse in ogni strada delle nostre città. All'improvviso, dinanzi agli ultimi attentati sul suolo americano, i politici decidono di cambiare comunicazione: “Ci sono state due bombe, ma non è detto che sia terrorismo”. Oppure ci han detto “Attenzione è un atto volontario, ma non è terrorismo internazionale”. Hanno goffamente provato a prendere in giro l’elettorato, ma così si ottiene un effetto contrario. Il Sindaco e il Governatore di New York sono democratici, sostengono la loro compagna di partito candidata alle presidenziali e – secondo loro – la paura aiuta il suo avversario. Così hanno provato a cambiare approccio. Ma nell’era dei social e della comunicazione condivisa, se tu agisci per un fine elettorale – cioè se fai propaganda, peraltro goffa – alla fine sortisci l’effetto contrario. Questa è la patologia della comunicazione, quando si pensa di poter prendere in giro gli ascoltatori. Non è solo un autogol, ma è la sconfitta definitiva. Autoinflitta.


    Non a caso ha vinto Trump, che ha sempre definito se stesso non come un uomo solo al comando – di fatto lo è, anche per la sua indole imprenditoriale, oltre che caratteriale – come un movimento.


    Cioè una condivisione, un qualcosa dove si sta insieme, il “Trump train” dove liberamente tanti decidono di salire e che alla fine ha condotto il candidato repubblicano alla vittoria. Quella della Clinton era una maestosa organizzazione (forse la più grande nella storia della politica) mentre quello del tycoon newyorchese era un enorme movimento. Potremmo dire che la Clinton ha fatto una campagna in stile televendita, con la sua costante ricerca di rassicurare, mentre Trump ha messo il suo messaggio, la sua storia, la sua immagine a disposizione di tutti, nella speranza che sempre più americani la condividessero. È andate a finire come sapete.


    Parli di propaganda e pensi alla storia, che come è noto viene scritta dai vincitori. Chi vince una guerra non ha sempre ragione, ma di sicuro scrive la storia e si attribuisce tutte le ragioni, affibbiando tutti i torti ai nemici. Qui ovviamente nessuno vuole giustificare in qualche modo uno come Hitler per incolpare Churchill di qualcosa, ma dobbiamo uscire da questa logica, acquisendo senso critico. Chi vince racconta la storia, ma non ha sempre ragione. Uno dei primi esempi di manipolazione della storia risale a Riccardo Cuor di Leone: aveva uno scriba che esaltava le sue gesta, come hanno sempre fatto tutti i conquistatori. Si tratta di una classica idea nobiliare. Così facevano tutti. Riccardo Cuor di Leone era bruttino, ma le statue lo rappresentano bello come un semidio. Era odiato dai suoi sudditi perché tra Crociate, la rivalità con la Francia e tutte le guerre che ne scaturirono, chiedeva sempre più tasse. Non a caso Riccardo Cuor di Leone ebbe all’epoca e anche dopo più successo all’estero che in Patria. Tutti bravi con le tasse degli altri. Eppure la sua statua è posta davanti a Westminster. E così divenne il capostipite del grande e glorioso Impero britannico. Anche quella era ed è comunicazione.


    Oggi noi riusciamo a capirlo, forse. Da una parte c’è chi capisce, il nobile, il Re che discende da Dio o le moderne élites “illuminate”, dove c’è un gruppo di uomini superiori che (ovviamente) conosce il bene comune. E si atteggia a unico depositario del bene di un popolo, di una Nazione, di una parte. Queste realtà comunicano, spesso bene, e scrivono la storia. Hanno ragione? No, perché alla fine puoi ritrovarti il terrore giacobino, le camicie brune o la rivoluzione culturale, che uccidono milioni di persone in nome del “bene comune”. In realtà, spesso alla base c’è solo un cieco desiderio di vendetta. Il terrore giacobino contro il Vecchio ordine, le camicie brune contro la debole Germania “venduta” agli stranieri, la rivoluzione culturale per cancellare i millenari vizi del popolo cinese. Oppure la maschera di Guy Fawkes, che era un integralista cattolico inglese che tentò di assassinare con un’esplosione il re Giacomo I d’Inghilterra e tutti i membri del Parlamento inglese. Il suo volto è oggi famoso grazie alla serie a fumetti di Alan Moore e disegnata da David Lloyd “V for Vendetta”. La vendetta è diventata un simbolo. Se ci pensiamo, questo modo di ragionare, di reagire e di agire è antichissimo. È un archetipo, ossia la struttura collettiva comprendente il ricordo selettivo di tutta l’umanità. Ma su questo ci torneremo dopo.


    La storia è spesso manipolazione della realtà. Pensiamo alla vicenda dei templari, che nel 1307 vengono arrestati per sodomia, eresia, idolatria. Vennero addirittura accusati di essere seguaci di Maometto. Proprio loro, che avevano fatto le Crociate per liberare Gerusalemme dagli islamici. Lungo secoli, i templari furono maledetti dalla storia ufficiale. E questa propaganda divenne patrimonio comune. Contro i templari – per motivi economici – vi fu la prima grande manipolazione della storia. Vennero massacrati per un motivo banale: Filippo il Bello aveva debiti economici con loro, e così per azzerare il debito, furono azzerati i templari. Mi dispiace comunicare che non è possibile fare la stessa cosa con Equitalia. Battute a parte, fu una grande mistificazione contro i templari. Da loro nascono i Rosacroce, l’opposizione alla nobiltà, la fine della cavalleria e il liberalismo. Eppure questa grave ingiustizia fu propagandata per secoli come una grande operazione di giustizia, addirittura in nome di Dio. Eppure i templari non furono assolutamente degli eretici, mai. Avevano solo un codice interno molto rigido. Oggi lo definiremmo nonnismo. Così Filippo il Bello ebbe gioco facile a metterli prima in cattiva luce e poi a condannarli. Quando Clemente V, il Papa dell’epoca, capì la mistificazione del Re di Francia, fu troppo tardi. Filippo il Bello aveva già fatto giustiziare i due capi dei templari.


    L’accusa che il Re di Francia sollevò, cercando di traviare anche il pontefice Clemente V, fu che i Templari erano divenuti apostati della fede cattolica. C’era un rito d’iniziazione, ideato con lo scopo di mettere alla prova chi volesse entrare in questo rigidissimo e religiosissimo Ordine, che ricordava le terribili atrocità commesse dai musulmani nelle prigioni della Terrasanta, tra le quali vi furono lo sputo alla croce e la venerazione dell’idolo barbuto. Invece, nell’accusa di immoralità, con tanto di sodomia e omosessualità, che il Bello mosse ai Templari, vi era la pretesa di difendere proprio la fede cattolica. Mentre il vero fine fu eliminare dei pericolosi avversari politici.


    Fu la fine di un mondo. Dovremo aspettare Lorenzo il Magnifico per avere un momento di visione nuovamente elevata: il Rinascimento. Eppure, all’epoca, chi poteva sostenere il contrario? Nessuno. Perché la verità era imposta da chi deteneva le chiavi della comunicazione. Filippo il Bello era un comunicatore, gli altri erano comunicati. E così vinse lui. Aveva ragione? No. Ha scritto la storia? Sì. La comunicazione può dunque dominare e piegare la realtà.


    Si comunica anche attraverso la costruzione di luoghi, di simboli (dal greco sym-ballein, ossia tenere insieme), di archetipi. Capaci di condizionare l’umanità e quindi anche ognuno di noi. Volgiamo lo sguardo al mito di Artù e Parsifal, che sanciscono la fine del mito del sangue come unico elemento che contraddistingue la nobiltà di gesta, d’animo, di cuore. Pensiamo alla spada che Artù intima a Parsifal di gettare nel lago. Un simbolo di potere di cui il popolano Parsifal non vorrebbe disfarsi e invece il nobile Artù lo obbliga a farlo. Perché? Solo in tal modo un giorno arriverà il vero Re – non più dunque un mero consanguineo – e la spada lo riconoscerà. La dama del lago – ossia la Divina Provvidenza – afferra la spada che Parsifal getta alla fine nel lago. Quel pezzo di ferro assurto a simbolo, sarà nella disponibilità di un altro Re, che tornerà per volontà di Dio, non perché “figlio di”. Un Re non più dello stesso sangue di Artù, perché il valore sta nell’anima, non nel sangue. Non è una storiella, ma un simbolo. Non è una favola, ma una comunicazione precisa. Il bene, il giusto, la patria non è patrimonio esclusivo di una famiglia, ma può essere di tutti. Artù non ha una data precisa, forse non è mai esistito, di sicuro la sua leggenda ha condizionato la nascita e lo sviluppo di uno dei più grandi Imperi della storia. Questo è un esempio di comunicazione.


    La comunicazione è una comprensione del mondo, una nuova lettura del mondo, perché non è vero che tutto è un inganno. Puoi capire, attraverso la comunicazione, o credere che tutto sia un inganno, attraverso la frustrazione. Vuoi essere un comunicatore o un frustrato? Vuoi capire e provare a incidere nel tuo mondo, qui e ora, oppure subire le decisioni altrui e alimentare il tuo stato di insoddisfazione? Io insegno cosa sono i simboli, cosa sono i colori, cosa rappresentano determinati fatti, di fatto ti sto armando senza intaccare il tuo libero arbitrio.


    Una delle tragedie della modernità è ben rappresentata nella superficialità di modelli di comunicazione massificati. Oggi conosciamo le cose senza saperne davvero il significato: pensate a quanta forza – in questo caso negativa – ha la comunicazione. Pensiamo a cosa mangiamo: chi di noi sa davvero come è fatto cosa mangiamo? Eppure da decenni compriamo prodotti che solo oggi stiamo scoprendo essere – nella migliore delle ipotesi – non di elevata qualità. “Siamo quel che mangiamo”, dice una famosa catena italiana di food &beverage. Quindi, se mangiamo solo quello che ci vende la catena X, siamo della catena X, apparteniamo a mister X. Pensiamo di scegliere, perché paghiamo, ma in realtà – a causa di una mancata conoscenza della comunicazione, e quindi della realtà – siamo solo meri spettatori, utenti, consumatori.


    Un caso interessante è quello di Whole Foods, una catena di supermercati americana di cibo biologico. In Europa pensiamo – non a torto – che gli americani mangino male. Eppure è anche il Paese dove maggiormente cresce la domanda di cibo biologico, “organic”. Ebbene Whole Foods non è un supermercato, ma uno stile di vita. È una narrazione, dove si mostra Whole Foods come una società ecologicamente consapevole, che ha a cuore i propri clienti e non sfrutta gli agricoltori e i fornitori. Una sorta d commercio equo e solidale, ma su larga scala. Non sei solo un cliente di Whole Foods, non fai solo la spesa da Whole Foods, ma fai parte della loro community, segui i blog locali, cucini le ricette stagionali, segui uno stile di vita Whole Foods. È la storia che vende Whole Foods, non la carotina biologica.


    Capire la comunicazione per comprendere la realtà: questo voglio donare al prossimo. Comunicare non vuol dire vincere in contraddittorio, nel dibattito, nello scontro. Ma di sicuro si può contaminare il competitor, alla fine del dialogo, in modo tale che entrambi i pensieri entrino in relazione. Così possiamo crescere insieme, trovare nuove sintesi e immaginare nuove soluzioni. Rifiutando i due paradigmi che oggi vanno per la maggiore: la propaganda (qualsiasi cosa fa l’altro è negativo), oppure il “diciamo la stessa cosa”. Sembrano i due opposti, ma in realtà non ci sono differenze. È solo ipocrisia. Infatti, il conflitto è metodologia, senza conflitto non c’è crescita. Conflitto non deve essere armato, per carità. Ma comprendere perché a me una determinata cosa non piace, mi porta a discutere con chi non condivido. Mi porta a stare insieme. Mi porta dunque a capire. Mi conduce alla comprensione del prossimo, ossia della realtà che mi circonda.


    Il conflitto è insegnamento alla risoluzione di esso. I conflitti fanno parte della nostra vita, quotidianamente. Dal traffico metropolitano alle assemblee condominiali, dall’idraulico che non viene a ripararci lo scarico al falegname che ritarda il lavoro richiesto, chi di noi non ha a che fare con i conflitti? Ebbene, i conflitti richiede un impegno, ecco perché si cerca di evitarli. Quello che occorre è un metodo per risolverli, non certo una scusa per dribblarli.


    La comunicazione si può esprimere sia dalla posizione di mittente sia da quella di destinatario. Dunque, siamo sempre al centro della comunicazione. Questo per dire che, sia quando lo facciamo silenziosamente con noi stessi, sia quando siamo al centro di scambi di parole con altri, o sotto il bombardamento di messaggi nevrotici non facciamo altro che comunicare. La parola comunicazione deriva dal latino communico («mettere in comune») e da communicatio («partecipazione»). Quando si comunica, infatti, si condividono messaggi e informazioni con altre persone. La verità è che non possiamo non comunicare, dato che in qualsiasi momento della nostra vita ci troviamo ad esprimere qualcosa, che ne siamo consapevoli o meno. Comunicare è nella natura umana. Possiamo quindi non capire la comunicazione, non avere coscienza di cosa ci circonda, non avere una piena libertà?


    Nella comunicazione possiamo cercare – al di là della rappresentazione realistica della cronaca, delle mode, della contemporaneità – il codice del vero? Quello slancio verso la coscienza del vero? C’è spazio, nella comunicazione, per questa tensione particolarmente ardente e costante? La verità si manifesta solo a chi vuole vederla, senza essere pronunciata e senza parola. La trappola della rappresentazione è la negazione della verità. Il nostro comportamento, per la sola presenza di un’altra persona, viene modificata, si trasforma in comunicazione/rappresentazione, e questo avviene a prescindere dalla nostra volontà.


    La comprensione è l’unico modo per non delegare l’esercizio del senso critico ai grandi gruppi editoriali, a fumose società private o a incomprensibili algoritmi. Possiamo delegare la verità nell’ambito del fact-checking? Possiamo rinunciare alla nostra libertà, certo. Possiamo smettere di combattere. Possiamo non capire. È una scelta. Ma possiamo avvicinarci alla verità solo attraverso una puntuale comprensione della comunicazione. Sul tema ritengo perfetto Carl Sagan: “Tanto la scienza quanto la democrazia incoraggiano opinioni non convenzionali e discussioni vigorose. Entrambe richiedono ragioni adeguate, argomentazioni coerenti, criteri rigorosi di prova nonché onestà”.


    Tutto questo per dire che la verità non è per sua natura esprimibile nella comunicazione, da essa possiamo pretendere capacità di rappresentazione, attinenza alla realtà. Ma quello che invece dobbiamo esigere dalla comunicazione è di essere responsabile delle finalità che esprime. Comunicare come informare produce sentimenti, emozioni, cambia la gerarchia dei valori, fissa il confine dell’etica e disegna la nostra identità sociale. Chi comunica in tutte le forme e con qualsiasi mezzo non può che sentirsi responsabile ed essere consapevole del potere di questa funzione vitale.

  


  
    CAPITOLO 11


    La mancata consapevolezza del nostro stato di uomini liberi è la condizione che oggi porta alla distruzione non solo di noi stessi, ma anche di tutto ciò che ci circonda


    La comunicazione non è un’attività di informazione unilaterale, non si occupa solo dell’immagine istituzionale e/o aziendale, ma si occupa ormai della diffusione di valori e della reputazione di qualsiasi organizzazione complessa. L’obiettivo finale del comunicatore è unire la dimensione sociale con quella economica ed ambientale. L’obiettivo finale è sempre la condivisione.


    La comunicazione è azione capace di modificare il sentimento dell’uomo, quindi accanto alla sintassi e alla semantica viene posta la pragmatica. Comunicare è una specifica possibilità dell’uomo e su tale possibilità l’uomo fonda il potere di cambiare e modificare se stesso e l’ambiente operativo che lo circonda. Pensiamo che anche il silenzio ha un valore comunicativo («è impossibile non comunicare»). Infatti, se vi è un contenuto esplicito, ossia un linguaggio convenzionale, vi è sempre anche un linguaggio para-verbale, che a volte lascia intendere molto più di mille parole.


    La mancata consapevolezza del nostro stato di uomini liberi è la condizione che oggi porta alla distruzione non solo di noi stessi, ma anche di tutto ciò che ci circonda. Bastare a se stessi non risolve, però, né i nostri problemi né quelli della nostra società. Il dominio su se stessi, lo sviluppo della propria coscienza interiore, dell’elevazione della propria spiritualità, è solo la prima indispensabile fase di quell’assunzione di consapevolezza che deve portare a farci carico, come individui, delle comunità di cui facciamo parte, contribuendo a modificare gli archetipi dell’inconscio collettivo che hanno portato al limite dell’apocalisse.


    La nostra vita è stata ed è dominata dall’archetipo – ἀρχέτυπον, da arché (“originale”), típos (“modello”, “marchio”, “esemplare”) – ossia il fiume pre-delineato su cui si incanala il potenziale individuale. Il “ricordo” è, per la coscienza collettiva, quello che è il DNA per la genetica. Gli Archetipi sono universali, perché sono nell’inconscio collettivo di ogni popolo; sono atemporali, perché si ritrovano nelle tradizioni, in diverse opere artistiche e non passano mai di moda; sono sorgenti di emozioni che forniscono energia al comportamento. L’archetipo è la struttura collettiva comprendente il ricordo selettivo di tutta l’umanità è come un fiume pre-delineato su cui si incanala il potenziale individuale. È un “ricordo”, che si esprime oggi nel senso di colpa, tanto forte da generare una naturale/conseguente pulsione autodistruttiva.


    Oggi sembra ormai che il senso di colpa sia quasi la vera identità occidentale, il suo tratto antropologico-morale. “Niente è più occidentale dell’odio per l’occidente”. Non esiste, infatti, un qualcosa di analogo nelle altre società. Da dove nasce questo senso di colpa? Sant’Agostino? Il protestantesimo? L’illuminismo che ha fatto mille disastri? A dire il vero, il senso di colpa è un portato nuovo per gli europei, che nei secoli scorsi, in quelli definiti bui o anche in quello appena trascorso, non avevano altro sentimento verso sé stessi se non una fiducia illimitata, che spesso ha sfociato nell’arroganza, ha portato a errori che paghiamo ancora oggi e così via.


    Da dove viene allora questo senso di colpa? Oggi prende corpo soprattutto per la responsabilità che inconsciamente proviene dalla nostra inconsapevole partecipazione alla profanazione del pianeta, ed è ormai incarnato nella coscienza collettiva e insieme alla tolleranza e all’ingiustizia, sono gli archetipi distruttivi insiti nella natura stessa dell’umanità; per rimuoverli ed estirparli può essere usata solo la comunicazione per valori, per simboli, per modelli. Questa possibilità, questo potere, oggi grazie al sempre più completo sistema dei media ed a una cultura delle immagini e dei suoni che mai è stata così evoluta, può trasformare in un tempo non secolare il senso e la memoria di un’intera civiltà.


    Archetipi sono dunque dei punti di riferimento che guidano il nostro modo di pensare in automatico, perché così è sempre stato. Conoscere, comprendere, comunicare questi archetipi ci aiuterà a superarli. I due archetipi forse più famosi si sono incarnati in due personaggi storici straordinari: Gesù Cristo e Giulio Cesare, due persone vissute a pochi anni di distanza tra loro, eppure mai entrati in contatto, come è noto.


    Per tornare al conflitto e ai suoi aspetti positivi, pensiamo solo che uno dei fondamenti della comunicazione di Gesù è la contrapposizione. Il Cristo comunica con le parabole, con le metafore, è il primo grande utilizzatore di esempi, come – in realtà – i suoi contemporanei sufi. Pensiamo al miracolo, che non è portatore del paradigma dell’uomo miracoloso, del superuomo, ma è l’espressione della fede, ossia dell’idea che la religione, lo stare insieme, faccia miracoli. Il miracolo è la parabola di Gesù. È la divina comunicazione. Il famoso passaggio del Vangelo, “Allora il Signore, voltatosi, guardò Pietro, e Pietro si ricordò delle parole che il Signore gli aveva detto: «Prima che il gallo canti, oggi mi rinnegherai tre volte». E, uscito, pianse amaramente” (Luca 22:61-62), è una sublime forma di comunicazione del senso di colpa. Che diventerà poi, per mano degli uomini, uno straordinario strumento comunicativo di controllo sociale.


    Gesù di Nazareth è “l'archetipo assoluto”, ovvero un personaggio che racchiude tutti i maggiori archetipi. È innocente, orfano, martire, viandante, guerriero, mago. È l’agnello senza peccato, chiede a Dio perché l’ha abbandonato sulla croce, muore per salvare tutti noi, obbedisce solo alla legge di Dio, scaccia i mercanti dal tempio, fa i miracoli.


    Il documento postconciliare Communio et Progressio afferma che Gesù Cristo è il perfetto comunicatore. Come scrive Pier Cesare Rivoltella, “Sono tre le modalità comunicative tipiche di Cristo: le parabole, i miracoli, le controversie”.


    Gesù comunicava attraverso le parabole: il parlare figurato è una mediazione costitutiva del suo annuncio, che ha vari fini:


    a) aiutare a comprendere di più il discorso astratto. Fa parte a pieno titolo della tradizione biblica ed è un linguaggio semplice, di immediata comprensione;


    b) rimandare al regno di Dio. Per Gesù comunicare Dio non può avvenire che attraverso lo specchio delle creature, le quali rimandano quasi spontaneamente a Dio;


    c) stimolare la domanda. Deve far riflettere l’interlocutore, spingerlo verso la conoscenza di Dio, perché il Regno è un avvenimento che non cessa di venirti incontro. Anche la cultura rabbinica prova a dare risposte attraverso le domande;


    d) c’è anche un quarto scopo: “Quando poi fu solo, i suoi insieme ai Dodici, lo interrogavano sulle parabole. Ed egli disse loro: A voi è stato confidato il mistero del regno di Dio; a quelli di fuori invece tutto viene esposto in parabole, perché guardino, ma non vedano, ascoltino, ma non intendano, perché non si convertano e venga loro perdonato” (Isaia 6, 9-10) (Marco 4, 10-12).


    La comunicazione di Cristo può essere bloccata dalla superficialità, da una comprensione materiale. Per superare questa insidia, ai discepoli che “lo interrogavano sulle parabole” (Marco 4,10), Gesù “in privato spiegava ogni cosa” (Marco 4,24), attuando così l’altra sua affermazione, “(soltanto) chi cerca trova e a chi bussa sarà aperto” (Matteo 7,8).


    Una seconda forma comunicativa di Gesù sono i miracoli, circa una quarantina. Il significato è evidente: il regno di Dio è qui, come è nel caso del paralitico guarito e perdonato (Marco 2, 1-12), dell’indemoniato sano e libero (Marco 5, 1-19), di Bartimeo cieco fuori (Marco 10, 46-52) e di Zaccheo cieco dentro (Luca 19, 1-10), di Lazzaro, morto nel corpo (Giovanni 11) e della peccatrice, spenta nell’anima (Luca 7, 36-50), entrambi riportati alla vita. Ogni comunicazione di potenza ha senso per Gesù, se tocca l’uomo e lo realizza nella globalità dei suoi bisogni, e più ancora se riporta al regno di Dio come a vera radice.


    Ma i miracoli, come le parabole, sono un genere di comunicazione che esige certe condizioni. Il miracolo è divina comunicazione: Dio è veramente capace di volere il bene e lo vuole di fatto secondo le scadenze sue, di Dio, così come si manifestano nella vita di Gesù: anni oscuri, anni di successo, tempo di sconfitta, tempo di definitiva risurrezione. La croce, così appesa tra i due miracoli di segno opposto: dono che fa Cristo di sé per amore e tradimento dell’uomo, sarà per questo la più grande, inesauribile comunicazione di Cristo. La sua ostensione in alto “attira a sé tutti gli sguardi” (Giovanni 12, 32).


    Gesù comunica anche attraverso le controversie o le dispute o i conflitti. Da sempre infatti la dialettica crea un clima di comunicazione che può essere pericoloso, e quindi domanda coraggio e libertà. Gesù ebbe molti conflitti con la categoria degli avversari, specialmente scribi e farisei. Sono radunati in due cicli: in Galilea (ad es. Marco 2, 1-3, 6) e a Gerusalemme (ad es. Marco 11-12). Ricordiamo il caso delle spighe strappate di sabato (Marco 2, 23-28) o della guarigione dell’uomo dalla mano paralizzata il giorno di sabato (Marco 3, 1-6).


    È certamente un merito imperituro di Gesù l’aver proposto la comunicazione come servizio della verità e non come arte della persuasione (la retorica sofista del mondo greco e dei moderni imbonitori). Il che produce degli effetti o feedback: una comunicazione-risposta che può essere di conversione (“Allora il Signore voltatosi, guardò Pietro... E Pietro uscito, pianse amaramente”, Luca 22, 61-62), o una comunicazione-risposta che si fa opposizione, produce degli avversari (“tennero consiglio per farlo morire”, Marco 3, 6): una comunicazione alternativa, violenta o suadente, accompagnerà quella del Vangelo. Gesù invita espressamente a stare in guardia da una comunicazione clamorosa, ingannatrice: “Sorgeranno falsi cristi e falsi profeti e faranno grandi portenti e miracoli, così da indurre in errore, se possibile, anche gli eletti. Ecco, io ve l’ho predetto” (Matteo 24, 24).


    Questa rappresentazione tramite lo scontro noi ce le riportiamo fino ai giorni nostri. Il nostro DNA è impregnato da queste nozioni e tutto il resto che ne segue da 2000 anni è conseguenza. Tutto il linguaggio occidentale è stato influenzato da Gesù. O meglio, da chi ha raccontato Gesù, ma questo è un altro discorso.


    Scrisse il Cardinale Giacomo Biffi, che «i discepoli di Gesù non hanno mai dimenticato che, secondo il suo insegnamento, il primo e più vero “coltivatore dell’uomo” è il Padre (cfr. Gv 15,1) sicché ogni antropologia è autentica e davvero illuminante a misura che – almeno oggettivamente, pur se non sempre intenzionalmente – si rifà al suo disegno, nel quale l’“archetipo” di ogni umanità è stabilito nell’Unigenito fatto uomo, crocifisso e risorto. Perciò il Concilio Vaticano II ha potuto icasticamente asserire che “solamente nel mistero del Verbo incarnato trova luce il mistero dell’uomo» (Gaudium et spes 22).


    È dunque parte eminente e caratterizzante della “cultura cattolica” una antropologia tipica e inconfondibile. È un’antropologia che certo potrà anche almeno parzialmente convenire con ogni altra attenzione umanistica, ma mai a nessuna visione dell’uomo che effettivamente contraddica o si distacchi dall’“archetipo” di ogni umanità, che è “l’uomo Cristo Gesù” (cfr. 1 Tm 2,5).


    Proprio l’esistenza di questo “archetipo” consente e impone di difendere l’uomo da ogni manipolazione e da ogni asservimento, e arruola ogni credente a combattere ogni attentato all’immagine viva di quel Signore dell’universo, nel quale siamo stati progettati. Ovviamente la “coltivazione cristiana dell’uomo”, se non vuol restare soltanto un’astratta affermazione di principio, deve avere anche i mezzi per il raggiungimento dei propri compiti, e particolarmente per la formazione delle nuove generazioni.


    Da un punto di vista tecnico, è possibile dare un giudizio sul Gesù comunicatore, ossia sulla costruzione volontaria di un archetipo che deve salvare il mondo. Cristo è l’elemento fondante che deve salvare l’Impero d’oriente. Cristo “politico” è un atto politico. Una comunicazione degli uomini. Cristo non ha mai offerto alcuna soluzione politica. Non ne troverete una, nei Vangeli. Eppure, i suoi seguaci lo hanno utilizzato come simbolo politico. La stessa scelta dei Vangeli è una precisa scelta di visione del mondo, degli uomini. Cristo diventa una visione degli uomini, dato che i Vangeli sono scritti ad hoc da persone che non hanno mai conosciuto direttamente Cristo. Ed essendo scelte di comunicazione precise, i Vangeli hanno deciso – pur se ieri e oggi vi sono interpretazioni discordanti – che la Maddalena fosse una prostituta. Questa scelta comunicativa influenza in maniera determinante l’archetipo della donna subalterna.


    Eppure, se anche tu sei cattolico, se io comunicatore ti do prova scientifica che Gesù amava la Maddalena, tu non smetterai comunque di credere in Cristo. Ma quella scelta comunicativa serviva un fine chiaro: la subalternità della donna. E lì trovi le ragioni della caccia alle streghe, il femminicidio, etc. Lì prende legittimazione semantica un dato atteggiamento occidentale – e non solo – contro le donne. Quel racconto, che è racchiuso nei Vangeli, è una scelta comunicativa che serve a un fine non voluto da Dio, ma dagli uomini, usato per dominare altri uomini. D’altronde, l’idea della donna come oggetto risale alle radici del nostro pensiero filosofico e religioso e si è tramandata grazie al diritto, che ha fino a pochi decenni fa trattato le donne come oggetti da possedere. Nel Timeo di Platone il principio femminile è assimilato alla materia, in una posizione di chiara inferiorità. Il termine ‘materia’, che si lega al termine ‘mater’, significa materia per costruire. E chi costruisce è solo l’uomo.


    L’altro archetipo, altro anche rispetto a Cristo, è Cesare, uomo della provvidenza senza essere Dio. Dopo di lui, tutti i leader politici, tutti i condottieri, tutti gli imperatori invocano per sé stessi capacità divinatorie. Pensano di incarnare l’unica possibilità di salvezza dal caos civile e politico: ma mentre Cristo parla al mondo, quello di ieri, quello di oggi e quello di domani e quindi non ha un suo tempo storico, una sua necessità immediata, Cesare è invece quello che serve in quel momento, l’unica possibilità, l’inevitabile, il necessario in quel dato momento. Per tornare a un esempio recente, Mussolini è un Cesare, non solo perché lui si richiama in maniera confusa e allo stesso tempo precisa all’antica Roma dei Cesari per giustificare, legittimare e giustificare il suo regime. No, Mussolini è un Cesare (piccolo…), perché sembrò “necessario” in quel dato momento storico. E almeno così pensarono gli italiani per un Ventennio…


    La storia della fama di Cesare è lunga ed è piena di testimonianze del fascino da lui emanato. Il medioevo lo venera come il primo imperatore, il fondatore della monarchia, dal quale deriva il più alto potere mondano in Occidente. Poi, a partire dal Rinascimento, dietro il nome si scoprì la grande personalità con tutte le sfaccettature. Nel secolo dell’Illuminismo e della rivoluzione francese i dubbi si moltiplicarono per motivi politici. Ci si schierò di più è più energicamente di prima dalla parte della libertà, che Cesare aveva tolto ai romani, della Repubblica, che egli aveva distrutto. Tuttavia, di contro a tutti questi dubbi venne concepita una nuova forma di grandezza: quella storica. Hegel vide in Cesare l’amministratore dello spirito del mondo. In lui si riunivano generale e particolare: infatti, “ciò che gli procurò la realizzazione del suo scopo a prima vista negativo – il potere assoluto a Roma – era al tempo stesso determinazione in sé necessaria della storia di Roma e del mondo”.


    Hegel pensava che la storia utilizzasse le passioni degli uomini. Per Hegel nulla di grande era possibile senza la passione, e l’azione politica è sempre sorretta da passioni, che ovviamente possono avere effetti negativi, pensiamo all’ambizione di Giulio Cesare, per esempio. Per passione si intende che l’uomo è portato per fini spesso personali – pensiamo solo alla vanità, un elemento comune a tutti gli uomini pubblici – a compiere grandi gesta. Hegel non è interessato all’uomo Giulio Cesare, ma al suo archetipo. Che fu fatto proprio anche da Napoleone.


    Secondo Theodor Mommsen, in Cesare la necessità storica sarebbe finalmente divenuta realtà. Egli avrebbe ancora portato a compimento, quando pure si manifestò come un distruttore, la sentenza già pronunciata dello sviluppo storico. La società romana aveva perduto il controllo di sé, poi arrivò Cesare, l’uomo totale e completo. Jacob Burckhardt, che pure fu un severo critico di Mommsen, la pensa allo stesso modo: Cesare è “la coincidenza del generale e del particolare”. Per Mommsen, Cesare non è solo il più grande personaggio della storia romana. Cesare è la storia romana, la sua icona, il suo archetipo.


    Oggi di contro la grandezza pare non degna di fede. Il problema non è più semplicemente se essa sia benefica ma se possa esserci. La “grandezza guasta” di cui parla Thomas Mann in riferimento a Hitler (un altro portatore dell’archetipo di cui stiamo discorrendo), ha dal canto suo guastato il concetto di grandezza. Ma questo fascino può ancora toccarci? Dopo Hitler, possiamo ancora prendere in considerazione grandi uomini nel senso dell’antica tradizione europea? Scrive Burckhardt che “l’insieme della personalità che a noi appare grande, si ripercuote magicamente fino a noi attraverso popoli e secoli, ben oltre i limiti della semplice tradizione”. La fede nella grandezza umana, il sogno della capacità umana di trionfare sopra ogni cosa, poté istituzionalizzarsi in Cesare, il quale fece nascere nell’uomo europeo una particolare disponibilità a lasciarsi affascinare. Egli rimase un outsider e al tempo stesso accumulò un potere che gli permise alla fine di competere con tutta Roma, sfidare l’ordine costituito e vincere. Pure se la sua fine fu tragica e cruenta.


    Cesare cercò soprattutto di eliminare dalla scena politica i vecchi partiti, causa delle guerre civili. Destra (optimates) e sinistra (populares) che solo dopo la presa del potere furono perdonati, con tanto di amnistia. Lui voleva rinnovare lo stato. I partiti erano un ostacolo. Capite che dopo duemila anni siamo allo stesso punto? Quel «Monarca democratico» del Cesare di Mommsen, riuscì a compiere il destino della ‘democrazia’ romana, corrotta dagli interessi personali della vecchia politica.


    La monarchia cesariana era ovviamente «necessaria», in quanto «logicamente» imposta dai fatti, dalle condizioni politiche e dalla storia. Cesare è la storia. «È opera di Cesare se, dalla passata grandezza dell’Ellade e dell’Italia un ponte conduce all’edificio più magnifico della moderna storia del mondo, se l’Europa occidentale è romanza, se l’Europa germanica è classica... l’edificio di Cesare è durato oltre le migliaia d’anni che hanno cambiato religione e Stato al genere umano e che hanno mutato perfino il centro di gravità della Civiltà e continua ad esistere per quella che noi chiamiamo eternità» (Theodor Mommsen, La storia di Roma, V, 7.).


    Se questo tempo remoto e il suo protagonista più significativo possono ancora oggi affascinare, ciò dipende dal fatto che in fondo è un problema nostro e che accanto alla dimensione storica c’è sempre quella antropologica. Shakespeare vide nella tragedia di Cesare il dramma stesso di ogni politica, mentre Mommsen ebbe a scorgere in Cesare una “perfezione che lo storico incontra ogni mille anni”.


    Perché è importante conoscere l’archetipo di Cesare? Per capirlo, certo. Ma anche da dove nasce uno dei tic delle nostre società, sempre affannate a uccidere quello che c’era prima, a cancellare quanto realizzato precedentemente, a iniziare da zero. Da Cesare alla Sindaca di Roma Virginia Raggi, potremmo dire. Che ha vinto uccidendo i piccoli cesari contro cui ha costruito la sua carriera politica. Salvo poi incontrare gli stessi problemi che incontrarono coloro che uccisero Cesare qualche anno prima della nascita del Cristo. Quando l’Italia, ma anche l’Europa, saprà liberarsi dell’archetipo di Cesare, sarà possibile costruire una nuova società. “Siamo diventati troppo umani per non dover provare ripugnanza davanti ai trionfi di Cesare”, aveva scritto già Goethe. Lui pensava a Napoleone, ma la storia è piena di Napoleoni…

  


  
    CAPITOLO 12


    Capire a cosa serva la comunicazione è uno strumento di modernità, di cambiamento, di futuro. Ed è anche uno strumento neutro che dipende da chi lo usa. La differenza la fa sempre la persona


    Negli USA, per esempio, l’archetipo di Cesare non ha cittadinanza. Non esiste nessun uomo della provvidenza. “Siamo tutti americani”, il presidente ha un mandato di otto anni e ciao. Nessun Comandante in Capo maledice chi c’è stato prima alla Casa Bianca, anzi fanno frequenti manifestazioni insieme: il nemico non è mai interno, ma esterno. Potremmo dire che in America ha vinto Cicerone, in Europa Cesare. Entrambi – se ben ricordate – persero, nella loro vita. Eppure entrambi ancora occupano le nostre vite.


    Secondo John Adams (1735-1826), secondo presidente degli Stati Uniti d’America (1797-1801) e figura cruciale nell’elaborazione dell’ordine costituzionale degli Stati Uniti d’America, la costituzione romana tanto cara a Cicerone fu fondamentale, poiché diede vita al popolo più nobile e alla maggior potenza mai esistiti nella storia dell’umanità. Abramo Lincoln fu ucciso al grido di “Sic semper tyrannis!”, la stessa frase usata da Bruto nell’atto di accoltellare Cesare.


    A cosa ci serve capire, comprendere, analizzare avvenimenti di 2000 anni fa? Qui il riferimento è junghiano: dobbiamo andare alla ricerca della radice della comunicazione. Da dove nascono, cioè, gli archetipi che condizionano la nostra vita di oggi. Svelare gli archetipi fa perdere loro forza. Liberarsi dalla routine aumenta la tua consapevolezza e la tua coscienza. Sono gli archetipi da cui iniziano i mostri, eppure conoscere gli archetipi aiuta a comprendere anche i mostri che ne conseguono. Gli Archetipi li ritroviamo nei miti, nelle leggende, nelle fiabe, nei sogni, nelle esperienze religiose e artistiche di tutti i popoli della terra, da Babilonia all’antico Egitto, dalla Cina al Giappone, dall’Africa all’Oceania.


    Faccio un esempio: la morte di Gesù. Nessuno vuole sminuire né il fatto storico né quello religioso, che costituisce fondamento della fede per tanti di quelli che leggeranno questo libro. Ma possiamo dire che il senso di colpa che ci deriva dalla crocifissione è stato utilizzato per limitare la nostra libertà. Nella costruzione della religione cattolica, siamo pregni dei valori di quell’epoca: l’analisi del principio di comunicazione ci libera non dal dogma, non dalla fede, ma dall’archetipo che è stato manipolato per esercitare un potere sull’uomo. Perché la narrazione cristiana è stata utilizzata dall’uomo per agire sulle menti dell’epoca. Oggi possiamo accogliere l’insegnamento cristiano con la stessa fede ma con mente critica. Per liberarci dall’archetipo, non dalla fede.


    Una delle particolarità, e delle fortune che abbiamo, è che l’Italia è centrale nella definizione del mondo. Tanti archetipi che condizionano tutto il mondo nascono in un paese come l’Italia, stretto, piccolo e scomodo. Anche perché non ci sono archetipi moderni potenti come quelli antichi. Matteo Renzi è come Cesare, il suo archetipo è quello antico. Non vi sono differenze, le primarie del Pd furono il suo Rubicone. Così come lo fu la Marcia su Roma per Mussolini, o la discesa in campo di Berlusconi.


    Obama ha provato – senza fortuna – a rompere vari archetipi, tra cui quello del nemico. Dialoghi con il tuo nemico e ti accorgi che non è tuo nemico. Ma la forza degli americani, il loro archetipo, è un’altra: si contrappongono al nemico e sono tutti americani. Può essere un limite? Forse. Di sicuro alla fine Obama non è riuscito ad abbattere questo archetipo, causando anche disastrose scelte in politica estera. Obama è stato l’archetipo del riformatore globale, il primo leader del XXI Secolo. È piaciuto tanto ma forse non a tanti, se pensiamo che il suo successore si chiama Donald Trump.


    Eppure il primo presidente di colore aveva iniziato ad usare la comunicazione per abbattere gli archetipi. Ma la sfida richiede tempo: ognuno di noi segue un archetipo, perché è dentro di noi, ereditato dai nostri padri. Comprenderlo, metabolizzarlo, riporlo in un cassetto è un lavoro lungo, faticoso, di dubbio risultato. Ecco perché capire a cosa serva la comunicazione è uno strumento di modernità, di cambiamento, di futuro. Ed è anche uno strumento neutro che dipende da chi lo usa. La differenza la fa sempre la persona.


    Il linguaggio della comunicazione ti consente due cose:


    1. rendere migliore la tua vita, quando devi fare un colloquio di lavoro, stare davanti alle persone o relazionarti;


    2. migliorare l’affermazione delle tue idee e dei tuoi desideri. Cosa pensi non è affar mio, dei tuoi desideri me ne occupo io, nel senso che posso insegnarti gli strumenti per realizzarli, concretizzarli. Per i problemi ci sono il prete, lo psicologo, chi ti pare. Io insegno come funziona twitter, che tecniche usare, ma non cosa scrivere. Puoi andare in scia al TT su twitter o generare il TT. Io posso insegnarti a capire lo strumento, conoscere la comunicazione e convincere gli altri. Cosa vuoi lasciare agli altri, cosa vuoi condividere, cosa vuoi comunicare lo lascio a te;


    L’assunzione della coscienza di sé, in un singolo individuo e il suo duplicarsi in decine di migliaia di individui, è il primo fondamentale passaggio che può consentire la modifica, attraverso sistemi di comunicazione, degli archetipi distruttivi sedimentati nella nostra società. Cioè, capire davvero sé stessi è il primo passo per cambiare la realtà che ci circonda. La coscienza individuale non è sommabile a quella collettiva, che ha nella sua natura la memoria di intere generazioni di uomini. Ecco perché diventa importante comprendere quanto abbia pesato in questo inizio di millennio la messa in discussione di tutte le credenze e le ferite narcisistiche che lo hanno caratterizzato, favorendo l’emergere di una coscienza meglio svincolata dalle resistenze di un “io” al servizio delle tendenze regressive. Oggi abbiamo la possibilità di scegliere: siamo a un bivio. O una vita aperta dalla consapevolezza della “mancanza” o chiusa dai tentativi di ritorno diretto verso una “mitica tranquillità perduta”.


    Buona parte della partita la giochiamo nell’inconscio, il nostro e quello collettivo: “Come il corpo umano rivela, aldilà di tutte le differenze di razza, un’anatomia comune, anche la psiche possiede, al di là di tutte le differenze di cultura di conoscenza, un substrato comune, che ho definito inconscio collettivo”, scriveva Jung. Dovrebbe essere proprio questo inconscio collettivo ad essere l’obiettivo che la comunicazione deve modificare nel suo “sentimento”, attraverso la destrutturazione degli archetipi contenenti la “memoria” di tutta l’umanità.

  


  
    CONCLUSIONI


    Il social network Facebook, creato da Marc Zucherberg alla data del 2016 ha circa 20 milioni di profili nell’area di lingua italiana. Corrisponde al numero di persone che avevano un telefono collegato alla presa a muro quando nel nostro Paese esisteva un solo gestore telefonico. Ma nessuno ha mai pensato di far squillare tutti i telefoni italiani contemporaneamente.


    Domattina qualcuno potrebbe decidere di farlo.


    Si potrebbe creare il più diffuso e invasivo giornale on line solamente pescando una notizia qualsiasi e mandando un avviso ai lettori italiani e in questa maniera influenzare le loro coscienze. Quante delle persone che lo ricevono cliccherebbero sulla notizia e sarebbero in grado di comprendere se è un fatto veramente importante, oppure se si tratta di “un’arma di distrazione di massa”?


    In un mondo che va verso l’iperconnessione totale, ventiquattrore su ventiquattro, la formazione di un vero spirito critico indipendente è l’unico antidoto all’idiozia diffusa, alle “fake news” all’informazione urlata. Per poter scegliere cosa fare con coscienza.


    Chi o quale algoritmo deciderà quali sono i valori che verranno veicolati dai medium prossimi venturi?


    Non è possibile accettare di essere condizionati da fattori esterni alle nostre vite al punto da esserne stravolti.


    Viviamo come automi. Manipolati, influenzati, raggirati.


    Ascolto, sempre di più persone convinte di essere nel giusto e di vivere la propria vita al meglio.


    Ascolto, Persone, sempre più infelici fino alla disperazione, sempre più sole. Contenute e contenitori di ansie paure riflesso di viltà.


    Ascolto, persone pronte a puntare il dito contro chiunque indulgenti solo con se stessi incapaci di qualsiasi tipo di autocritica.


    Vedo, persone come in trance si muovono come ombre senza luce. Assuefatti al dolore, immuni alla pietà. Vedo, uomini avvolti nel sonno della ragione, ma che si presentano ragionevoli e lucidi.


    Ci sono persone che credono a queste sirene.


    Manifestazioni di emozioni sempre più estreme: varchi emotivi senza verità. Solo suggestioni senza corpo.


    Non cambieremo mai il mondo se non cominciamo a cambiare noi stessi.


    Cambiare le gerarchie, rifiutare le emergenze senza importanza imposte e urlate da media pubblicitari. Separare, distinguere. Assumere una nuova consapevolezza, ignorare l’inganno emotivo di una realtà rappresentata da gabbie relazionali criminali.


    ESSERE ORA LEADER CON SE STESSI.


    Ma voi credete che si possa andare avanti così?


    Pensate che sia possibile essere condizionati da fattori esterni alle nostre vite al punto da esserne stravolti.


    È necessario svegliarsi!!!


    Non cambieremo mai il mondo se non cambieremo noi stessi.


    Cambiare le gerarchie, rifiutare le emergenze senza importanza imposte da media pubblicitari. Separare distinguere. Assumere una nuova consapevolezza, ignorare l’inganno emotivo di una realtà rappresentata da gabbie relazionali criminali


    Rompere il silenzio, spegnere le TV scendere per la strada e tornare a comunicare se stessi.


    Riprendere il controllo della propria vita essere leader di se stessi. Ora.


    Occuparmi della politica del paese configurerebbe un abuso delle mie competenze, è uno stupro usare la comunicazione fine a se stessa per fare direttamente politica. Quello che mi interessa invece è l’utilizzo della comunicazione come strumento di rivoluzione personale. Non si può sviluppare nulla se non si sviluppa la coscienza. Nei momenti di crisi quello che altri chiamano tragedia va trasformato in opportunità. In sfide.


    La comunicazione diviene dunque uno strumento tecnico per accelerare i processi di consapevolezza e di crescita personale.


    Senza la crescita personale ci si ritrova ad avere degli strumenti tecnici che non servono a nulla.


    Si può essere il migliore comunicatore sulla piazza, essere perfetti ma senza umanità si finisce per essere dei vuoti attori. Un esempio è la comunicazione del politico il cui unico interesse molto spesso è l’affermazione del proprio io.


    Se la parola scritta come ci ha suggerito Platone è nemica dell’uomo, la comunicazione usata in malo modo è ancora peggio. Eventi terrificanti si riducono al titolo e sottotitolo, una manciata di pixel e una fotografia. Al lettore basta scorrere avanti e non si viene assolutamente sfiorati dal contenuto. Non vi è stimolazione di senso critico, ma semplicemente informazione che scivola via come l’acqua. Questo – lo ribadiamo – indipendentemente da quello che poi si scelga di fare una volta che si è acquisita una coscienza. Questa esperienza di rivoluzione della comunicazione è essenzialmente un lavoro fondato sulla parola trasmessa di bocca in bocca.


    Si tratta di tornare alle origini, recuperando il senso di un proverbio che nel corso del tempo è stato stravolto: “verba volant, scripta manent”, le parole viaggiano, volano di bocca in bocca, e permettono che il loro messaggio continui a circolare, mentre gli scritti restano, fissi e immobili, a impolverarsi senza diffondere il loro contenuto. Diventano lettera morta.


    Questa esperienza orale è la Fabbrica dei Leader.
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