Comunicare il ‘Sovvenire’... sovviene la stessa comunicazione della Chiesa 
0.
Premessa

Secondo il celebre assioma metacomunicativo di Watzlawick "Non si può non comunicare". Questo è vero per il singolo individuo, ma lo è anche per le istituzioni, soprattutto quando esiste una richiesta di comunicazione, o a volte di giustificazione, magari anche solo implicita, nei loro confronti. Il silenzio, in questo caso, comunicherebbe un messaggio negativo: di distacco, disinteresse, sufficienza, non volontà di comunicare.

Da un lato, dunque, si comunica comunque, anche evitando di farlo.

Dall'altro, sempre più, per la consapevolezza della mutua accessibilità nel villaggio globale e per la necessità di reciprocità che la rete ci ha insegnato, comunicare non può più solo essere un "effetto collaterale", ma diventa un dovere, da esercitare per e con senso di responsabilità. E questa esigenza oggi investe anche la Chiesa cattolica che, per il processo di secolarizzazione, ha perso l'evidenza sociale prima iscritta nel paesaggio, e soprattutto nei ritmi della vita quotidiana, un tempo scanditi dalla campana e dall'alternanza di tempi sacri e profani. 

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

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

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

E questo, appunto, richiede uno sforzo di umiltà nel comunicare, e comunicarsi, con semplicità e chiarezza.
La Chiesa, per altro, non ha paura di comunicare perché la comunicazione è in un certo senso l'essenza della sua missione, la sua stessa ragion d'essere. Comunicare non è infatti solo un dovere, strumentale al proselitismo, ma è la forma stessa in cui Dio si è avvicinato al mondo, mandando suo Figlio come mediatore tra il cielo e la terra, e in cui Cristo si è avvicinato agli uomini, donando se stesso come "parola, verità e vita", unione piena e perfetta di medium e messaggio, nello spezzare le parole e il pane della vita quotidiana con le persone che ha avvicinato e incontrato.

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

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

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

Ma oggi si richiede, proprio per arrivare anche ai "lontani", o agli indifferenti, la capacità di trovare linguaggi meno invisibili e impliciti, più comprensibili, in grado di farsi sentire tra le tante voci dell'arena mediatica. Soprattutto quando la legittimità o la qualità di tale presenza viene messa in discussione. Ma non per mero spirito di autodifesa, bensì per ragioni "parresiastiche" ti testimonianza. Da qui, la campagna "Chiedilo a loro". Di tale comunicazione diffusa, meglio di ogni altro ha scritto, a suo tempo, Aldo Grasso, su “Corriere Economia” (27.6.2011), proprio all’apparire della nuova campagna, “una campagna – annota il critico televisivo - questa del 2011, particolarmente riuscita, perché s’adatta perfettamente al nuovo contesto comunicativo”. Per poi aggiungere: “L’efficacia della campagna sta soprattutto nell’avere evitato certi cliché delle pubblicità sociali, la voglia di choccare a tutti i costi, da un lato, o l’esigenza di essere forzatamente edificanti, dall’altro lato. I media – come la televisione, la Rete – sono invece usati come membrane che ci portano a contatto con la realtà, e ci restituiscono l’immagine di una comunità presente e dedita soprattutto al fare”. Per questo poco dopo Grasso conclude così: “Lo stile comunicativo scelto è, coerentemente, quello realistico del documentario, dello sguardo aperto a ciò che ci circonda (storie di sofferenza, ma anche storie di speranza) e dell’orecchio disposto ad ascoltare le testimonianze di persone coraggiosamente comuni”.
Mi lascio ispirare dalla comunicazione principale intorno all’8xmille, una proposta così riuscita che è spesso oggetto di manipolazioni satiriche di dubbio gusto, per poter individuare alcune costanti della comunicazione che si rivelano in realtà delle forme appropriate per far crescere la consapevolezza del sovvenire e insieme aiutare la Chiesa a venir fuori dal cortocircuito di alcune riduzioni mediatiche che negli ultimi anni sono andate tragicamente infittendosi.

Se dovessimo individuare le finalità della comunicazione ecclesiale attraverso l’8xmille non si faticano ad individuare alcune costanti. Coglierle aiuta a riscoprire alcune dimensioni che sono proprie della comunità cristiana che contrariamente ad alcuni stereotipi rappresenta una forma alternativa di presenza nell’ambito sociale, specie in una stagione di liquefazione dei legami e di frantumazione di riferimenti ideali ed etici condivisi.

1.
La comunicazione dell'8xmille

Può sembrare, in effetti, singolare, e forse per qualcuno non necessario e persino pleonastico, che la Chiesa realizzi degli spot, destinati alla TV e a Youtube per sostenere la destinazione dell’8xmille del gettito fiscale alla Chiesa cattolica. Ma ci sono ragioni diverse per motivare tale campagna, prima fra tutte il bisogno di raccontare e condividere quanto viene fatto, proprio grazie a questo contributo. C’è inoltre una questione di responsabilità o, con un termine molto usato a proposito dell’etica dei settori non profit (ma non solo di essi), di accountability. Accountability è il contrario di arbitrio, indifferenza, autosufficienza: essa presuppone trasparenza, garanzie e rendiconto sulle attività svolte, nonché l’impegno a dichiararsi e la disponibilità a entrare in relazione e a coinvolgere nei processi. Ed è esattamente questo l’obiettivo degli spot, con un’attenzione particolare a tre aspetti che sono: la rappresentazione della realtà, ben lontana da certo genere pubblicitario; il “patto comunicativo” col pubblico ben distante rispetto a un generico buonismo e la consapevolezza del mondo ipermediale, che costituisce ormai il nostro “contesto esistenziale”, con il quale fare i conti.

a.
Anzitutto dunque si pone la questione della rappresentazione della realtà con gli spot. La pubblicità non è generalmente né il luogo in cui si cercano informazioni né, tantomeno, quello da cui ci si aspetta la “verità”. La pubblicità è un linguaggio manipolativo-seduttivo, che amplifica perlopiù acriticamente le ansie e i dilemmi sociali orientandoli verso l’acquisto; che opera la traduzione del desiderio in ricerca di godimento (Lacan). La cosiddetta “pubblicità sociale” poi segue uno stile differente, con il prevalere complessivo tuttavia di strategie comunicative che fanno leva sulla paura come deterrente all’azione, piuttosto che sulla desiderabilità in sé dell’azione positiva (da “chi fuma avvelena anche te” a “chi si droga si spegne” a “se non lo conosci ti uccide”, riferito all’aids). Rispetto a quanto detto, lo stile adottato negli spot dell’8xmille ha il sapore del reportage, con una funzione informativa, ma non “distaccata”, bensì “militante”. Mentre si informa delle attività organizzate in tutto il mondo (aspetto che forse non tutti conoscono), si fanno uscire dall’invisibilità una serie di questioni che nei media trovano normalmente ben poco spazio: dai bambini-soldato in Africa al rischio di abbandono scolastico nelle nostre periferie, dai minori in carcere alle bambine vittime di violenza in India. Detto stile mira alla riduzione della distanza tra queste realtà e gli spettatori; a un coinvolgimento non solo conoscitivo ma anche empatico, favorito anche dal suono delle percussioni che accompagnano il parlato: il suono è un mezzo di inclusione, e il ritmo indica insieme la velocità dei processi che “lasciano indietro” i più fragili, ma anche la costanza e la tenacia di chi lavora al loro fianco. Nessun quadro idilliaco e sdolcinato, nessuna retorica buonista, ma problemi veri, e lavoro vero, quotidiano, generoso per affrontarli.

b.
C’è poi la questione del patto comunicativo. Ogni testo mediale, soprattutto quelli che non presuppongono un feed-back (come la pubblicità televisiva) instaura un tipo specifico di relazione col pubblico, una sorta di “patto comunicativo” implicito con il recettore, costruendogli, come sanno i semiologi, una posizione da “occupare” come destinatario modello. La pubblicità, generalmente costruisce un recettore manipolato e sedotto; oppure vuole emozionare. Questi spot certamente, in un certo senso, emozionano. Ma non attraverso strategie di marketing esperienziale, bensì attraverso l’eloquenza di ciò che mostrano. Non immagini-shock, né quadretti edificanti: ma una realtà mostrata “da vicino”, per renderla vicina a chi la guarda. E per essere vicina non deve essere astratta: da qui i nomi e i volti, i luoghi e le storie. Tale legame empatico che si crea non mira poi a suggerire un generico clima di commozione – che più che altro fa sentire sensibile chi lo prova, senza poi alcuna ricaduta nella realtà. Non si tratta di una “retorica della pietà a distanza”, ma di un invito alla consapevolezza prima di tutto, e poi all’azione. Che non è solo devolvere l’8xmille, ma anche sentirsi parte di questo movimento di vicinanza: chiedilo a loro non è solo “verifica come vengono spesi i soldi”, ma anche “interèssati”, “fatti vicino”, “renditi prossimo”. La funzione “conativa” della pubblicità non serve qui a vendere un prodotto, non è rivolta a un oggetto, ma invita a un rapporto tra persone: (tu) chiedilo a loro. 

c.
E, infine, questa campagna inaugura uno stile comunicativo nuovo, consapevole, oltre che della complessità  delle questioni e della necessità di opere concrete, anche del “nuovo contesto esistenziale” (CEI, Educare alla vita buona del Vangelo, 51), in cui le nostre vite scorrono oggi. Un mondo ipermediale, nel quale i contenuti migrano da una piattaforma all’altra (televisione e internet per esempio), nel quale la dimensione dell’interattività è qualificante e, soprattutto, in cui la nostra esperienza si costruisce nell’attraversamento di territori diversi, alcuni materiali e altri immateriali, che compongono però un unico spazio, e che nella loro sinergia consentono nuove opportunità di incontro, di comunicazione e di azione.

Questi spot rimandano a un sito (dove tra l’altro, nella logica comunicativa della trasparenza e dell’accountability, sono visibili i dati di spesa per le diverse opere realizzate), che a sua volta rimanda, in modo interattivo, a territori, realtà, segnalazioni, storie, azioni concrete realizzate grazie all’8xmille.

2.
Ricadute della comunicazione sul sovvenire


Non è difficile estrapolare dalle caratteristiche fin qui emerse sulla comunicazione dell’8x1000 alcune ricadute pratiche in ordine al sovvenire, inteso non solo in termini di strategia di raccolta, ma più ampiamente come capacità di dire la Chiesa oggi e dunque di ampliare l’azione evangelizzatrice della stessa. Le enumero in ordine sparso.

*
Farsi capire: intorno all'8xmille è fiorita tanta disinformazione; anche per questo, soprattutto per farsi capire da chi dalla Chiesa è lontano, si tratta di un accordo che va illustrato, nel suo significato, nelle sue modalità, nelle sue ricadute sulla collettività. Con un linguaggio, anzi con linguaggi, comprensibili a tutti.
*
Affrontare la crisi: l'occasione di questo tipo di comunicazione oggi è particolarmente propizia, perché offre, a un corpo sociale "infartuato" da una crisi che non può che comportare, oltre alle terapie intensive, anche un cambiamento degli stili di vita, l'occasione per ripensare i modelli economici, a partire dal significato stesso del termine "economia". 

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

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

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

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

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

Non per accumulare, ma per disseminare, secondo la logica evangelica "gratuitamente avete ricevuto, gratuitamente donate" (Mt 10, 8). Dall'individualismo all'attenzione all'altro, dall'accumulo al dispendio.

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

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

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

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

*
Comunicare: rendere visibile e dare voce: le campagne di promozione sono tentativi di illuminare quello che viene fatto, e di far parlare quella luce, invisibile a tanti, soprattutto quelli che non hanno più orecchie per comprendere ciò che essa può rivelare, specie quando spande i propri raggi con discrezione. 
Tornano alla mente i versi di Shakesperare:

Piano, quale luce irrompe da quella finestra lassù? 
Ecco, parla, e tuttavia non dice nulla”
Al di là dei limiti inevitabili che ogni campagna comunicativa presenta rispetto alla realtà di cui parla, tuttavia questo sforzo dice di una triplice tensione: 
~ la fedeltà alle realtà cui si cerca di esse vicini; 

~ la fiducia verso chi rende possibile questa vicinanza, destinando il proprio contributo, e il desiderio di costruire un patto di fiducia anche con chi ancora non conosce, o è scettico;  

~ la testimonianza della "fantasia della carità" che uomini e donne, sacerdoti e laici, quotidianamente esercitano in contesti spesso difficilissimi, dove l'umanità soffre e soprattutto rischia la rassegnazione e l'adattamento a condizioni disumane, gettando umilmente ma con costanza e grande forza dei semi di speranza che solo una vicinanza reale può rende veramente  credibile.

Si realizza così in una comunicazione tesa apparentemente solo a ‘sovvenire i bisogni della Chiesa’ qualcosa di più essenziale. Quel che lascia intuire A. Badiou in un suo testo su S. Paolo: “Quel che indica e fa esperire che io partecipo della salvezza – dal momento che sono l’operaio paziente dell’universalità del vero – si chiama speranza. La speranza non è l’immaginario di una giustizia ideale che sarà finalmente fatta, ma ciò che accompagna la pazienza della verità o l’universalità pratica dell’amore nella prova del reale”.
