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1. Sono chiamato a dare il mio contributo per tentar di rispondere alla domanda che dà il titolo alla nostra sessione – Media e famiglia: un’alleanza possibile? – da un punto di vista etico-filosofico. Più precisamente: dal punto di vista di un’etica della comunicazione. C’è un aspetto decisivo, infatti, che viene spesso trascurato non solo quando parliamo, in generale, di comunicazione, ma proprio quando nella quotidianità, in maniera così intensa e apparentemente inevitabile, facciamo esperienza del potere dei vari media. Si tratta del fatto che ogni comunicazione contiene in sé, costitutivamente, una dimensione morale: ben lo sottolinea il Santo Padre all’inizio del Suo messaggio per la XXXVIII Giornata Mondiale delle Comunicazioni Sociali
.

La comunicazione, infatti, già da sempre implica la messa in gioco di una prospettiva etica: perché comunicare propriamente è un atto, e come atto si relaziona alla libertà dell’uomo, è soggetto a criteri e a regole, è segnato dalla responsabilità per le conseguenze che comporta. Non è possibile, quindi, lasciare che la dimensione comunicativa sia regolata unicamente da meri criteri di carattere economico: non è lecito, ad esempio, che particolari scelte di programmazione vengano giustificate solo in quanto incrementano l’audience e permettono di fare business. Bisogna invece prendere coscienza di quello che potremmo definire il supplemento morale che contraddistingue i processi comunicativi nel loro complesso. Perché solo così il loro potere, che è rischio e ricchezza insieme, non viene ad essere unicamente sottoposto alle leggi del mercato, ma risulta in special modo soggetto ai criteri del buono, del giusto, del vero.

2. Ma in che modo è possibile giustificare questo “supplemento morale”? E come lo possiamo far valere nella nostra vita quotidiana, nelle nostra famiglie, di fronte ai nostri figli? Una specifica riflessione può consentirci di abbozzare una risposta. Il vero potere della comunicazione, infatti, non è quello di persuadere e convincere gli interlocutori: è quello – come dice la parola stessa – che consente di creare e di salvaguardare uno spazio comune fra tutti coloro che partecipano o possono partecipare a un discorso. La comunicazione, in altre parole, apre lo spazio di una comunità, reale o possibile, fra le persone. E proprio considerando questa “comunità della comunicazione”
, alla quale chiunque ha diritto di accedere, possono essere riconosciute le condizioni dell’intesa (piuttosto che del conflitto), della compartecipazione (piuttosto che dell’opposizione), del mutuo coinvolgimento verso obbiettivi condivisi (piuttosto che della dispersione in ambiti reciprocamente indifferenti).

Questo modello, certamente, ha subito radicali trasformazioni nel “nuovo areopago” costituito dai moderni mezzi di comunicazione di massa. Si tratta di mutamenti che, sebbene abbiano sempre di più appiattito, unilateralmente, l’articolata dimensione del comunicare ad una funzione per lo più strumentale, sono stati in grado, tuttavia, d’incrementare enormemente gli spazi e il potere d’informazione, di coinvolgimento, di coesione propri, in generale, dell’atto comunicativo. Lo possiamo verificare nella nostra vita di tutti i giorni. Basti pensare alla capacità di collegamento potenzialmente universale, che offre internet e all’indicazione di comportamento – sii connesso – che è implicita negli sviluppi delle nuove tecnologie: da internet, appunto, al telefono cellulare. Basti pensare all’estendersi di quella comunità mediatica, in special modo radio-televisiva, della quale facciamo parte, più in maniera passiva che interattiva, in qualità di ascoltatori o telespettatori. 

Ebbene, proprio una tale dimensione comunitaria, che i processi comunicativi sono in grado di creare e di salvaguardare, va appunto resa esplicita e recuperata: come un elemento d’interesse morale, ben inteso, e non già sociologico. Proprio un tale aspetto va fatto valere contro la deriva strumentale dei mezzi di comunicazione di massa e la logica del target che li ha ormai egemonizzati. E proprio assumendo la prospettiva del comunicare come capacità di creare uno spazio comune può essere possibile fornire un’adeguata motivazione all’urgenza di governare i rischi ai quali siamo sottoposti per la costante esposizione ai media. Tanto più in quanto un tale spazio comune può essere riconosciuto, inizialmente, proprio come quello della famiglia, considerata comunità elementare. Tanto più in quanto ai rischi di cui ho parlato sono soprattutto esposti i soggetti più indifesi: i bambini, i nostri figli.

3. Tuttavia, anche quella volta a un recupero dello spazio comune comunicativo non è un’indicazione sufficiente. C’è, infatti, comunità e comunità. C’è il fatto che i mezzi di comunicazione di massa sono capaci di creare, oggi, forme di comunità assolutamente discutibili proprio da un punto di vista etico. E tali da insidiare altre forme, tradizionali o innovative, di comunità. 

Facciamo un esempio, che concerne l’impatto del mezzo televisivo. Tocchiamo con mano, più precisamente, un primo paradosso della comunicazione di cui possiamo fare quotidiana esperienza. Capita spesso, ben lo sappiamo, che chi non segue certi programmi televisivi non è in grado di intervenire in alcune forme di conversazione: in quelle chiacchiere, magari non troppo impegnative, che risultano comunque un modo abituale di rapportarsi a famigliari o ad estranei. E ben sappiamo, altresì, che gli argomenti di queste conversazioni potrebbero anche non essere – e magari non dovrebbero essere – le banalità e, spesso, le volgarità alle quali siamo esposti come telespettatori: banalità e volgarità, peraltro, che proprio il mezzo televisivo ha il potere di trasformare in modelli di comportamento. 

Ma il problema che voglio segnalare, ora, non è questo. Non si tratta infatti qui di mettere in questione la qualità di certi programmi o di comprendere quella dinamica circolare per cui un qualsiasi aspetto della quotidianità, rappresentato in televisione, non trova semplicemente in essa il suo rispecchiamento, al modo dei vecchi documentari, ma viene piuttosto trasformato in un modello di vita: come mostrano i cosiddetti reality shows. Invece, in questa sede, si tratta in special modo di prendere coscienza del fatto che una tale comunanza, anche superficiale – quella che la televisione sembra rendere possibile, ad esempio facendo sì che si possa condividere, chiacchierando, uno stesso argomento, o l’opinione riguardo a un programma –, non comporta affatto la costituzione o l’accrescimento di una comunità in senso proprio, comunque considerata. Anzi, ha spesso l’effetto opposto: rischia infatti, paradossalmente, di isolare sempre di più, pur sembrando all’apparenza mettere in relazione: come accade quando le persone sole accendono la televisione “perché fa compagnia”.


La comunità che si rischia di creare attraverso i mezzi di comunicazione di massa, infatti, è una comunità intesa appunto come massa: non già l’ambito in cui si realizza un collegamento fra persone – diverse fra loro ma capaci di aprirsi le une alle altre e di essere sempre di più quello che sono anche grazie all’interazione comunicativa –, bensì un gruppo omologato e indifferente: un gruppo suscettibile, all’occorrenza, di essere sottoposto a indagini di mercato compiute di solito con criteri quantitativi. Non si ha a che fare qui, insomma, con una comunità di persone, ma con una comunità di potenziali target. Ecco dunque un primo paradosso della comunicazione: quello per cui proprio la dimensione comunicativa, che è in grado – potremmo dire – di collegare nelle differenze e di salvaguardare, nel collegamento, le differenze – finisce invece per appiattire ogni diversità e ogni senso critico.

4. Ciò, appunto, va reso consapevole e governato con attenzione. Anche perché questo e altri paradossi, questo e altri rischi della comunicazione interagiscono in maniera fin troppo incisiva con le dinamiche famigliari. Infatti, all’interno di quel processo di mediatizzazione della società che risulta ormai compiuto, sono soprattutto le famiglie ad essere esposte a modalità di comunicazione che, invece di essere fattore di crescita e di condivisione, risultano cause d’isolamento e d’indifferenza. 

Ciò accade, a ben vedere, perché la famiglia italiana, negli ultimi decenni, ha subito decisive trasformazioni, perdendo molti dei suoi valori di riferimento. Anzi: in primo luogo ciò che ha perduto è la consapevolezza di essere essa stessa un valore di riferimento. In questa situazione d’indebolimento valoriale, e di cessione ad altri soggetti del compito di produrre e di tramandare modelli di comportamento, tutto ciò che viene proposto dai media trova terreno fertile, e contribuisce a rendere definitivi tale indebolimento e tale cessione. Che avvengono, peraltro, secondo un principio molto semplice: quanto più deboli sono i valori di riferimento che la famiglia porta con sé (e che, anzi, la famiglia stessa può incarnare), tanto più forte, per essa, risulta l’appeal dei media, e soprattutto del mezzo più popolare e diffuso: la televisione.

Ma in che cosa consiste, in effetti, questo appeal dei mezzi di comunicazione di massa, e in particolare della televisione? A che cosa coinvolge la comunicazione, e specialmente la comunicazione televisiva? Cercar di rispondere a queste domande ci mette di fronte, subito, a un secondo paradosso della comunicazione. Perché, detta in breve, la risposta in questo caso non può essere che la seguente: la comunicazione, la comunicazione televisiva, non coinvolge ad altro che a se stessa.

Qui emerge una caratteristica che tutti riconosciamo alla televisione e, in certo modo, a ciascun processo comunicativo: il fatto che essa ci prende, ci assorbe, ci distrae, ci coinvolge, fino a farci dimenticare non solo degli altri, ma persino di noi stessi. Proprio quel mezzo, la televisione, che più di altri è in grado di riprodurre il reale – in tal modo avvalorandolo appunto come reale – ha il potere, mediante questa stessa riproduzione, di allontanarci dal reale stesso. Assolvendo così a una funzione che non risulta, di per sé, necessariamente da condannare, ma della quale sta a noi, pur sempre, fare uso adeguato. Giacché il vero pericolo, che si corre semplicemente premendo il pulsante d’accensione, è quello di lasciarsi andare a questa programmazione coinvolgente, a questo meccanismo capace di autoalimentarsi. Il quale, appunto perciò, si presenta sempre di più come qualcosa di autonomo e di autosussistente. Il rischio per noi, allontanandoci dal reale, è insomma quello di sentirci sgravati dalla nostra responsabilità: dalla responsabilità nei confronti delle cose; dalla responsabilità nei confronti dello stesso mezzo comunicativo.

5. Tutto ciò è stato adeguatamente messo in luce, ad esempio, da Marshall McLuhan e dal suo allievo Derrick de Kerckhove
. Se, come affermava McLuhan, “il mezzo è il messaggio”, questo significa, dal nostro punto di vista, che ciò che conta è solo il modo in cui qualcosa viene comunicato, non già il suo contenuto. In altre parole, il “che cosa” viene ad essere assorbito dal “come”, l’argomento vale solo per la forma in cui viene esposto. Il che spiega per qual motivo la tendenza, soprattutto nel caso della comunicazione per immagini, è quella di ricondurre tutto ciò che si vuol comunicare alla superficialità della sua stessa manifestazione, al puro dato della sua esibizione: alla mera apparizione dell’apparenza. 

E così la televisione, anche quando vuol essere real TV, lungi dal rispecchiare una determinata situazione, finisce per rispecchiare, in verità, solo i propri processi. È come uno specchio che rispecchia se stesso. È immagine del vuoto.

6. Questa, tuttavia, non è solo la segnalazione di un pericolo, ma anche l’indicazione di una via d’uscita. Il paradosso della comunicazione che abbiamo appena richiamato – quello per cui, ripeto, la comunicazione, e soprattutto la comunicazione televisiva, non coinvolge altro che se stessa; quello per cui, in certi processi comunicativi, il “che cosa” si comunica viene ad essere assorbito dal “come” lo si comunica – ci dice, adeguatamente interpretato, che determinati valori, particolari contenuti, non possono essere ricavati dal mezzo comunicativo. Certo: quest’ultimo non è affatto, semplicemente, uno strumento neutro che consente di trasmettere messaggi o informazioni. Ma, come abbiamo visto, esso non è neppure capace, in quanto tale, di fornire contenuti, di crearli autonomamente. Tutt’al più – lo abbiamo detto – crea le condizioni di un’intesa e la rende possibile all’interno del proprio spazio di collegamento. Ma i contenuti e i valori di quest’intesa, nonché le motivazioni per cui essa dev’essere perseguita, non posso provenire dai media. E dunque ad essi debbono essere proposti, in essi debbono essere inseriti.

7. Chi li propone e chi li inserisce sono degli uomini: gli operatori della comunicazione. E lo fanno sulla base di criteri che comunque risultano morali. Anche se differenti sono le concezioni di “morale” a cui può essere fatto riferimento. Ci si può rifare a principî che consentono il rispetto della verità, oppure che legittimano la manipolazione delle notizie a seconda dell’utilità che se ne può trarre; ci si può richiamare al principio della dignità della persona umana, oppure a quello per cui ciò che vale è solo l’efficacia nel colpire il proprio target. 

Ma, a ben vedere, il target siamo noi. Ed è quindi sulla base dei nostri criteri, delle nostre aspettative, delle nostre indicazioni che possono essere riconsiderati i contenuti dei messaggi che ci vengono proposti. Emerge qui il motivo per cui un impegno coordinato da parte degli utenti – e in particolar modo delle famiglie – non solo è possibile, ma può essere davvero efficace. 

Vi è infatti, nel modo in cui oggi avvengono le comunicazioni di massa,  una ben precisa circolarità nel rapporto fra l’operatore della comunicazione (con il suo eventuale committente) e il suo pubblico. L’operatore, se vuole raggiungere un pubblico, deve tenere conto delle sue esigenze, della sua mentalità, dei suoi valori di riferimento. Non è in grado, semplicemente, di suggerirgliele, se non ha già ben presente quello che vuole l’audience. Si delinea così una dinamica circolare: nella quale il circolo si trasforma in un girare a vuoto solo se l’audience non sa quello che vuole. E solo allora, in questo caso limite, va in scena il nulla dell’apparenza. 

8. Insomma: viene proposto ciò che in qualche modo viene richiesto. E non si può, dal versante delle esigenze del pubblico, lasciare un vuoto. Altrimenti il prezzo da pagare è davvero troppo altro: il disorientamento, la perdita del senso.


Lo possiamo verificare concretamente prendendo in esame un ultimo paradosso, che riguarda in maniera particolare il rapporto tra famiglia e media: o, più precisamente, il triangolo tra bambini, genitori e televisione. Possiamo chiamarlo il “paradosso della libertà”. La TV ci offre, almeno all’apparenza, un grande scenario di “libertà”
. È la libertà di scelta tra molte opzioni, tutte a portata di telecomando; è la libertà rispetto alla pesantezza del reale; è la libertà dalla fatica di organizzare un percorso, di trovare un senso in ciò che si vede. Perché in ciò che vediamo sembra che un senso già ci sia. O meglio: perché in TV c’è un proliferare di sensi, tutti quanti posti sullo stesso piano, tutti ricondotti allo stesso schermo piatto.


Domandiamoci: come si rapporta soprattutto un bambino a questa situazione? Sperimenta appunto il paradosso di cui ho parlato: il fatto che l’accavallarsi di tutte le immagini e i significati proposti – collocati allo stesso livello, senza un ordine che non sia quello della semplice sequenza, peraltro soggetta a un processo di sempre maggiore velocizzazione delle immagini – produce un effettivo e profondo disorientamento. Il proliferare dei sensi, senza guida e senza un orientamento complessivo, si trasforma nell’esperienza di una mancanza di senso. 

È ciò che capita ai nostri figli davanti alla televisione. In maniera tanto più dirompente quanto più piccoli sono i bambini. E qui – anche se non solo qui – debbono intervenire i genitori. Dando loro quell’ordine, quel senso, quella gerarchia di valori che il mezzo televisivo – in quanto mezzo che assorbe in sé il messaggio – non è in grado di proporre. Anzitutto selezionando, riducendo la molteplicità, rallentando per quanto è possibile i processi ai quali si assiste. Ponendo in sequenza articolata ciò che viene proposto simultaneamente. Facendo comprendere che quella che viene messa in scena è solo l’illusione della libertà: una libertà che poi, in effetti, non può essere esercitata, perché mancano i criteri di scelta. Ecco perché l’apparizione della libertà nelle forme dello spettacolo si tramuta ben presto in un’esperienza di frustrazione.

9. Riepilogando, ciò che ho inteso dire in questo mio intervento si può schematizzare come segue:

· Vi è una costitutiva possibilità etica che è insita nei processi comunicativi, considerati come organo per la creazione di quello spazio comune e condiviso all’interno del quale può crescere la persona umana.

· Sta a noi riconoscere questa costitutiva possibilità, assumerla e farla valere, di contro a quei meccanismi spersonalizzanti, superficiali, autoreferenziali e incapaci, come tali, di proporre autonomamente un contenuto che, pure, sono i meccanismi dominanti, oggi, nel mondo della comunicazione.

· La famiglia è quel luogo di coesione che, pur nelle trasformazioni che ha subito, può tuttora porsi come fonte di contenuti e di orientamento.

· Ed è dunque anzitutto alla famiglia che è demandato il compito di evitare i paradossi del comunicare ai quali ho in precedenza accennato: quello per cui la stessa creazione di uno spazio comune può essere occasione di spersonalizzazione massificante; quello per cui proprio quei media capaci di coinvolgere in maniera così piena non sono però in grado, per il loro carattere strumentale, di creare autonomamente contenuti, e dunque rischiano di perpetuare unicamente se stessi; quello per cui, infine, il proliferare dei significati, posti tutti sullo stesso piano, produce disorientamento e insensatezza, finendo per mettere in crisi la costitutiva libertà dell’uomo.

Solo tenendo conto di questi aspetti, insomma, potrà essere adeguatamente valorizzato, come dice il Santo Padre nel Suo messaggio, “l’immenso potenziale positivo” che i mezzi di comunicazione di massa hanno “per la promozione di solidi valori umani e famigliari” e per un effettivo “rinnovamento della società”
: facendo sì che i media possano davvero costituire una risorsa per l’uomo. 







� “Il tema di quest’anno serve anche a ricordare a tutti, agli operatori dei mezzi di comunicazione sociale come pure alle persone a cui essi si rivolgono, che ogni comunicazione ha una dimensione morale” (I media in famiglia, un rischio e una ricchezza, Messaggio del Papa per la XXXVIII Giornata Mondiale delle Comunicazioni Sociali, 1).


� L’espressione, com’è noto, è di Karl-Otto Apel.


� Di McLuhan si veda, naturalmente, Galassia Gutenberg, Armando, Roma 1991; di de Kerckhove, soprattutto, La civilizzazione video-cristiana, Feltrinelli, Milano 1995.


� Anche se questo fondamentale concetto, lungi dall’essere usato per fini ideologici, richiederebbe di essere opportunamente articolato nei suoi differenti significati.


� I media in famiglia, cit., 6.
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