2014-01-12 Tra informazione e manipolazione. Mantansi liberi di fronte ai media

10 strategie per il controllo sociale: video all'indirizzo
https://www.youtube.com/watch?v=KPGN5GHnsYk

Avram Noam Chomsky (Filadelfia, 7 dicembre 1928) é un linguista, $ibdo, teorico della comunica-
zione e anarchico statunitense, strenuo oppositelta guerra nel Vietnam. E stato definito dal New
York Times il pili grande intellettuale vivente. iEanosciuto come il fondatore della grammatica gene
rativo-trasformazionale, spesso indicata comelilrpevante contributo alla linguistica teorica deX
secolo. E l'autore delle 10 regole o strategie dnipolazione che vedremo nel video.

1-La strategia della distrazione.L’elemento primordiale del controllo sociale eéstaategia della distrazione che consiste
nel deviare I'attenzione del pubblico dai problemportanti e dei cambiamenti decisi dalle élite$itphe ed economiche,
attraverso la tecnica del diluvio o inondazioncdntinue distrazioni e di informazioni insignifidan

La strategia della distrazione &€ anche indispefesgi@r impedire al pubblico d'interessarsi alle @sgenze essenziali,
nell’area della scienza, I'economia, la psicolotganeurobiologia e la cibernetica. Mantenere BAttione del pubblico de-
viata dai veri problemi sociali, imprigionata daiiesenza vera importanza.

Mantenere il pubblico occupato, occupato, occupsgnza nessun tempo per pensare, di ritorno dtt@ritacome gli altri
animali (citato nel testtArmi silenziose per guerre tranquillg”

2 —Creare problema e poi offrire la soluzione Questo metodo & anche chiamapooblema-reazione-soluziong Si
crea un problema, una “situazione” prevista pesaegiuna certa reazione da parte del pubblicolaccecopo che sia que-
sto il mandante delle misure che si desideranadaettare. Ad esempio: lasciare che si dilaghiintensifichi la violenza
urbana, o organizzare attentati sanguinosi, catdgo che il pubblico sia chi richiede le leggiassicurezza e le politiche
a discapito della liberta. O anche: creare una ecsnomica per far accettare come un male nededaaietrocessione dei
diritti sociali e lo smantellamento dei servizi libi.

3 — La strategia della gradualita (desensibilizzaane). Per far accettare una misura inaccettabile, bggtécarla gra-
dualmente, a contagocce, per anni consecutivin fuiesto modo che condizioni socioeconomiche radexate nuove (ne-
oliberismo) furono imposte durante i decenni daghi ‘80 e ‘90: Stato minimo, privatizzazioni, pageta, flessibilita, di-
soccupazione in massa, salari che non garantivanegditi dignitosi, tanti cambiamenti che avrelibprovocato una ri-
voluzione se fossero state applicate in una sdta.vo

4 — La strategia del differire. Un altro modo per far accettare una decisione irofap, € quello di presentarla come “do-
lorosa e necessaria”, ma da applicare nel fututenendo cosi piu facilmente I'accettazione delhpigb. E’ infatti piu fa-
cile accettare un sacrificio futuro che un saadfitcnmediato. E questo perché il pubblico ha sentitendenza a sperare
ingenuamente che “tutto andra meglio domani”, erohgari il sacrificio richiesto potra essere eatd@uesto da piu tempo
al pubblico di abituarsi all'idea del cambiamentdi @ccettarlo rassegnato quando arrivera il moment

5 — Rivolgersi al pubblico come a dei bambiniLa maggior parte della pubblicita diretta al graqibblico, usa discorsi,
argomenti, personaggi puerili e spesso addirititi@intonazione particolarmente infantile dellagjomme se lo spettatore
fosse un bambino di pochi anni o un imbecille. Qagniu si cerca di ingannare lo spettatore, taficsptende ad usare un
tono infantile. Perché? Perché in questo modo éttafre resta disarmato, abbassa le difese asbseritico: se qualcuno
si rivolge ad una persona come se avesse 12 ameino, questa tendera, con una certa probabilitapadisposta o rea-
zione sprovvista di senso critico, proprio comellgudi un ragazzino.

6 — Usare 'aspetto emotivoSfruttate 'emozione € una tecnica classica pevqarare un corto circuito su un’analisi razio-
nale e, infine, il senso critico dell'individuo. dhre, I'uso del registro emotivo permette di apria porta d’accesso
all'inconscio per impiantare o iniettare idee, desi, paure e timori, compulsioni, o indurre deti@ati comportamenti....

7 — Mantenere il pubblico nell’ignoranza e nella médiocrita. Far si che il pubblico sia incapace di comprentietecno-
logie ed i metodi usati per il suo controllo e lasschiavitu. Di conseguenza, la “qualitd” dell’edzione data alle classi
sociali inferiori dovra essere la pil misera e roeck possibile, in modo che la distanza tra lesclas$eriori e le classi su-
periori, sia e rimanga, impossibile da colmarelpelassi inferiori.

8 — Stimolare il pubblico ad essere “compiacente”an la mediocrita. Spingere il pubblico a ritenere che sia di moda es-
sere stupidi, volgari e ignoranti...

9 — Rafforzare il senso di colpa o auto-colpevoleaz-ar credere all'individuo che é soltanto lui il geVole della sua di-
sgrazia, per causa della sua insufficiente intefliga, delle sue capacita o dei suoi sforzi. Cosede di ribellarsi contro il
sistema economico, I'individuo si auto-svalutaie@lpa, cosa che crea a sua volta uno stato dapoesino dei cui effetti
e l'inibizione della sua azione. E senza azione ciérribaltamento né rivoluzione, non c'é nessuaasbilita di cambia-
mento in senso democratico.

10— Conoscere la gente meglio di quanto essa si conasidagli ultimi 50 anni, i rapidi progressi dellaiescza hanno ge-
nerato un divario crescente tra le conoscenze wi#hlizo e quelle possedute e utilizzate dalle €liteminanti. Grazie alla
biologia, la neurobiologia, e la psicologia appiicdl “sistema” ha goduto di una conoscenza avandall’essere umano,
sia nella sua forma fisica che psichica. Il sist&mauscito a conoscere meglio I'individuo comunejdanto egli stesso si
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conosca. Questo significa che, nella maggior pdeteasi, il sistema esercita un controllo maggextein gran potere sugli
individui, maggiore di quello che lo stesso individesercita su sé stesso.

I media mondiali sono in grado di influenzare sist@olitici e sociali. Non si occupano solo diaitare cio che accade,
ma plasmano e definiscono cid che accade e cipabeaccadereSi pud dire che si realizza la profezia dOrwell in
1984, il “Grande fratello” che tutto controlla (pensiamo al Wikileaks di Julien Assange, o alilgente della CIA Edward
Snowden).

| mass media, 0 mezzi di comunicazione di massapoendono televisione, film, radio, giornali, rivi-
ste, libri, dischi, videogiochi, internet.

Il concetto di societa di massanon si riferisce alle grandi dimensioni di unaistzc composta da
grandi masse dndividui, maal tipo di relazione che intercorre tra gli individui e I'ordine sociale
che li circonda Si presuppone che:

1) gli individui siano in condizione di isolamemnsicologico rispetto agli altri,

2) nelle loro interazioni con gli altri prevalganipersonalita e

3) gli individui siano relativamente liberi dallagssione di obblighi sociali informali e vincolanti

Lo studio sui media e di estrema attualita e ril&a pensiamo alla pubblicita, alla politica, alesrre
(come sono combattute oggi anche attraverso laageopla mediaticakcienza della comunicazione

Fin dall'inizio del XX secolo gli studiosi hannorcato di comprendere gli effetti dei media sui ditbb

ci. Molti studi sono stati fatti, che hanno prodatisposte diverse tra loro, che hanno dato origina-

rie teorie. Non esiste una teoria univoca che $piééenomeno.

Le teorie delle comunicazioni di massa voglionagpre come le persone fruiscono dei contenuti dei
media, come ne percepiscono il significato, comgueiscono conoscenze. Nessuna teoria fornisce
un'analisi completa duttele influenze delle comunicazioni di massa.

Tutte le teorie principali si basano su concezawil'individuo o dell’ordine sociale fornite dallearie
scienze socialipsicologia, sociologia e antropologia, Studio dei eazi di comunicazione e delle
tecnologie,acui si aggiungono i contributi di storici, econotnis studiosi di giurisprudenza e scienze
politiche.

Le teorie studiano le influenze dei media sullespee e sulla societa, indipendentemente dal fago c
linfluenza siaintenzionale o meno, indipendentemente datfe@nipolazione Ma le stesse formula-
zioni teoriche che servono a spiegare le influetedle comunicazioni di massa di tipo involontaria e
lungo termine, possono spiegare anche come si posgtenere influenzem modo intenzionale pro-
gettando messaggi che abbiatopi persuasori

L'idea dipersuasioneha origini antiche. Nell'antichita leetorica indicava l'arte di usare il linguaggio
per influenzare i giudizi e il comportamento degjtri (arte oratoria). La voce efanico mezzo di co-
municazione disponibile per persuadere la gentv@@re opinione e modo di agire.

Questo tipo di persuasione € ancora oggi importdeed il termine persuasione oggi si riferisce es-
senzialmente all'impiego dei mass media per difoadnessaggi concepiti per indurre il pubblico ad
agire in un dato modwotareun candidato politicogomprareun prodottofare una donazione com-
piere azioni conformi alle aspettative del comutdoa L'azione ¢ il fattore che conta.

PRINCIPALI TEORIE

a) La propaganda della prima guerra mondialetedaa del proiettile magico (o “teoria dell'ago ipo-
dermico”, “teoria della cinghia di trasmissione”)olkllo: stimolo (S) (il contenuto diffuso dai mass
media) e laisposta(R) comportamento del pubblico. L'idea di base e cmessaggi dei media hanno
una forte influenza sulla massa, vengono ricevutnbdo uniforme da ogni membdell'audience e

guesti stimoli innescano risposte dirette e imntedia

b) Man mano che si rese piu chiaro il peso deffemrinze individuali nel comportamento del pubblico
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sorsero leéeorie dell'influenza selettiva

Improvvisamente i fattori (psicologici e sociologiche differenziavano i singoli individui diventaro
potenziali variabili che agivano tra lo stimolo (&)a risposta (R) (i cambiamenti prodotti nei sent
menti, pensieri, azioni dei membri del pubblico eln@no venuti in contatto con quel contenuto).
Nonostante la loro complessita, le teorie delliefiza selettiva forniscono ancora indicazioni molto
valide per poter comprendere e prevedere gli effette comunicazioni di massa sui pubbilici.

Le teorie dell'influenza selettiva non sono perogage per spiegare gli effetti a lungo termineisug|l
dividui o occuparsi degli effetti indiretti dell®@municazioni di massa sulla societa e la cultura.

c) A differenza della influenza selettiva,téoria della spirale del silenzidu sviluppata negli anni set-
tanta da Elisabeth Noelle-Neumarmesi. i mezzi di comunicazione di massa, soprattutttelavisio-

ne, grazie al notevole potere di persuasione saventi e in generale, sull'opinione pubblica, ernfa
zano opinioni e sentimenti prevalenti, riducendsil@nzio le opzioni minoritarie e dissenzienti.
Ciascuno e coinvolto nel processo di formazionéapghione pubblica Le persone reagiscono a un
ambiente, che e composto di altre persone chesaay al loro ambiente, il quale si compone di per-
sone che reagiscono ad un ambiente formato diawiadelle persone. Cio che fanno gli uni influenza
cio che fanno gli altriPercepire come si distribuisce 'opinione pubblica& importante nel processo
di formazione dell'opinione pubblica stessa.

Una persona singola € disincentivata dall'esprinapertamente un'opinione che percepisce essereagardlla opinione
della maggioranza, per paura di riprovazione eiseinto da parte della presunta maggioranza. Lempeis tali situazioni
sono spinte a chiudersi in un silenzio che, a sli@\vfa aumentare la percezione collettiva (nocessariamente esatta) di
una diversa opinione della maggioranza, rinforzandm processo dinamico, il silenzio di chi sideeminoranza.

E probabile che dovendo decidere dove situarsopgsito di un problema di rilevanza pubblica, motin mettano a fuoco
la propria opinione, ma scelgano con chi starar@o nessuno concorda con una norma ma ciascusa phe tutti gli al-
tri invece vi concordino, il risultato finale & sima quello che si avrebbe se tutti concordassenda norma stessa.

In questo sistema collettivo il percepire comeisiribuisce I'opinione pubblica & una parte impoteadel processo di for-
mazione dell'opinione pubblica stessa.

Nel generarsi di un processo di spirale del siersziviene acredere cio che si pensa che gli altri
credana il ruolo dei media in tale dinamica riguarda dfe#o di amplificazione. | media non si limi-
tano a rappresentare le tendenze dell'opinioneligalina vi danno concretamente forma e sviluppo. |
media creano I'opinione pubblica in quanto gli swenti di tendenze non avvengono autonomamente
dall'azione dei media ma vi sono strettamente iegat

Se si tratta di temi legati a fattori qualidanflittualita , la presenza di undimensione valorialee non
solo cognitiva nelle questioni coinvolte, rispettioquali non c'é timore di isolamento da parteedell
persone, difficilmente si verifica la spirale diéészio: il ritmo ed andamenti temporali sono diversi

d) Teoria degli usi e gratificazioni.ll rinforzo della relazione tra S e R si realizzadlito quando l'a-
dozione di un modello di azione da origine a quelghatificazione, compreso il sollievo da una situa
zione stressante.

Se una persona ne vede un'altra che adotta un@edatea per affrontare un problema che anche a lei
capita di tanto in tanto, puo provare quel modédiloomportamento. Se funziona, il fatto di potsoH
vere meglio il problema quando si presenta e gegatife e cosi viene rinforzato il collegamentoiltra
problema e il comportamento risolutivo.

A) LA SOCIALIZZAZIONE E LE TEORIE DELL'INFLUENZA INDIR ETTA
B) RUOLO DEI SIGNIFICATI NEL PROCESSO DI COMUNICAZI ONE. LA STRATEGIA
DELLA COSTRUZIONE DEI SIGNIFICATI E DEl COMPORTAMEN  TI

Teorie che spiegano giiffetti indiretti e a lungo termine delle comunicazioni di massa nella forma-
zione delle concezioni condivise circa le regoleatidotta e i modelli di comportamento nella saciet
Si puo pensare che l'importanza delle comunicazéhrmassanon stia negli effetti immediati su
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pubblici particolari, manelle influenze indirette, sottili e a lungo termine sulla cultura umana e
sull’organizzazione della vita sociale

e) Teoria del modellamento adella dipendenza.

| media e le loro rappresentazioni sono fonti aif@nti e sempre disponibili che forniscono modelli
simbolici per il comportamento di bambini e adutthe acquisiscono atteggiamenti, risposte emotive e
nuovi stili di condotta specialmente dai film elddklevisione.

La teoria della dipendenza riguarda i rapportsisiema sociale e sistema dei media. Parte daltisss
che il sistema dei media rappresenti una parte iitapte del tessuto della societa moderna e che esso
stabiliscarelazioni con gli individui, gruppi, organizzazioni e alsistemi sociali. Le relazioni possono
avere diversi gradi di intensita. Indipendentemelatiée sue caratteristiche specifiche, eelazionein
guanto tale che sorregge la spiegazione.

Larelazione chiavesu cui si basa la logica di questo approccio dadelladipendenza

Le relazioni di dipendenza possono instaurarsiicsistema dei media nel suo insieme o con unadelé parti, come l'in-
dustria televisiva, quella radiofonica, la stampatiiana o quella periodica. Le persone costruiecgsistemi mediali del
tutto personali. A partire dalle molte alternatolisponibili esse organizzano combinazioni persodiainedia e particolari
relazioni con essi. Le persone differiscono tra loon solo per le combinazioni che formano i Idstesni mediali, ma an-
che per la natura delle relazioni di dipendenzasthbiliscono con ciascun medium.

Come i sistemi sociali, gli individui sviluppanodaeioni di dipendenza dai media perché sono guitkitipropri scopi, al-
cuni dei quali richiedono I'accesso a risorse @blatie dai mass media. Piu la societa € compl@ssa& ampia la gamma di
scopi personali che implicano l'accesso alle resarformative dei media.

| tipi di dipendenza che si determinano rispetto ai media, sono quindi:

1. cognitiva che si esplica nella necessita di riferirsi ai raqeer la conoscenza e comprensione della
maggior parte della realta sociale.

2. nell'orientamento: per avere un‘appropriata interazione sociale emchedia sono centrali. Esem-
pio: la cosiddettaneotelevisione(secondo Eco, la televisione generalista e comalerdai secondi
anni ottanta) e il suo radicamento nella vita gliatia: "la televisione mutua dalla realta quotidian
comportamenti; e restituisce alla vita quotidiaméinamagine di questi comportamenti che diventa
norma per l'attivita comunicativa ordinaria. Laet@sione ricalca situazioni quotidiane; rappresenta
dole, le trasforma in momenti esemplari, e dungutatddi canonicita; questi momenti diventati cano-
ni, vengono assunti come guida dell'agire quotialigfkquesto circolo si € dato il nomegiammati-
calizzazione della quotidianita:processo per cui un comportamento diventa etichetta

3. dipendenzaell'attivita di svago (a livello individuale ed a livello sociale).

Una delle principali caratteristiche dell'eta detlemunicazioni di massa € che siamo sempre piu in
contatto comrappresentazioni mediati un complesso mondo fisico e sociale, e non sofole carat-
teristiche oggettive del nostro ambiente persofalmito della caverna di Platone).

L'ambiguita - «incapacita di definire una situazione o scegligra delle possibili definizioni di una
situazione» {a minaccia e il cambiamento socialéQuando I'ambiente sociale € ambiguo, minaccioso
e/o in rapido cambiamento, le relazioni di dipersedai media degli individui e gruppi si rafforzano
L'ambiguita € soprattutto un problema di informazione: nohaino le informazioni sufficienti per
creare significati stabili da attribuire agli evieMei frequenti casi in cui né noi né i nosiginion lea-
ders possiamo avere esperienza diretta o osservarengémsente gli eventi che cerchiamo di capire, i
mass media diventano il sistema informativo fondatade, con le risorse per creare i significati.oral
'ambiguita € accompagnata da una evidemteaccia (nelle crisi economiche, disastri naturali, rivol-
gimenti politici o situazioni di conflitto tra gryp della comunita). Allora individui epinion leaders

si aspettano che il sistema dei media forniscaftemazioni necessarie per capire cosa sta sucdeden
perché sta succedendo, che cosa si puo fare pererid minaccia al benessere personale e cobiettiv
Una societa fluida come la nostra, doveambiamento € all'ordine del giorno, é caratterizzata da
un‘ambiguita cronica.



f) Agenda-setting.

La stampa ci aiuta a definire i significati sottyrha di una agenda> di argomenti rilevanti e a ordi-
narli in un certo ordine di importanfagenda-setting)ll pubblico assegna un certo ordine di impor-
tanza ai temi di cui si occupano le notizie, indballe scelta dei redattori circa le notizie ddashitiere

e come riportarle.

1) Un primo principio (inevitabile) di manipolazione delle coscienze éstaltadi cio che deve e non
deve essere osservato. | redattori reagisconoeagliti € ne amplificano il significato scegliendo d
scrivere solo su alcuni di questi e di trasmettrpubblico (criterio dnotiziabilita). Gli eventi che gli
operatori selezionano ed il modo in cui li diffomig definisce profondamente la natura di cio che il
pubblico crede che stia accadendo.

2) Secondo principio fondamentaledella manipolazione: tramite il processo di se&leei(e omissio-
ne) i mass media definiscono I'ordine del giorndadpolitica e lo fanno in modo molto piu decisigid
guanto non facciano gli sforzi dei politici e deirpiti. Il tipo di media a disposizione, i contenpito-
posti, I'atteggiamento o taglio adottato per trasfare I'informazione influenzano in modo determi-
nante il pensiero del pubblico, il suo modo di peasle decisioni e le scelte delle loro esistenze.

3) E importante il $ensd, I angolazionedella notizia”. Con la nascita di sempre pil nunsecanali
televisivi che divulgano informazioni con la stessgjolazione ci si accorge che le vicende riportate
sono tendenzialmente faziose. Pensiamo alla m#éssiampagna lanciata dai media americani quando
raccontavano al mondo che Saddam Hussein possadavai distruzione di massa; né i media né le
autoritd degli organismi internazionali ebbero rfeaprove, ma i notiziari continuarono senza sosta
I'opera di convincimento preparando le basi perd&itazione di un intervento militare.

Fin dai tempi piu remoti, la vera lotta in politieaquella per il diritto di parlare, e di sentire.

La scelta di dare un’impostazione parziale e diatalie notizie c’é sempre stata, ma oggi si etapn

tal punto che puo determinare grossi impatti. ®i peminare ipanico in pochissimo tempo.

4) | media hanno inoltre lo scopo/necessita dirersansazionalismaanche quando nelle notizie non
c’e niente di sensazionale.

La forza dei mezzi di comunicazione sta nella Ipresuntaautorevolezza chi si permetterebbe di
mettere in dubbio l'autenticita di una notizia daa un telegiornale o un quotidiano? Il sistema
dell'informazione, grazie al tacito consento dglgpolazione, definisce cio che per noi & importante
cio che non lo €Se i media non parlano di qualcosa, si tratta di galcosa che non & importante
Letteralmente passate sotto silenzio dai notiziardamericani, per esempio, sono le notizie che ri-
guardano eventi situazioneAdrica, India e America Latina.

L’enorme potenza della TV si manifesta anche n&tatisi della gente, che nelle conversazioni, spesso
non fa che commentare cio che ha visto nei notiaiaelle trasmissioni di intrattenimento.

| media orientano continuamente l'attenzione aii telne fanno emergere. La frammentazione della
cronaca accelera la via alla "frantumazione ddéfea

La visibilita costruita dai media € anche I'emeegdirparti del sistema sociale, problemi, tensieag-
getti collettivi. La maggiore visibilita del socectristallizza un'accresciuta riproposizione deifiitbo

e della differenziazione sociale: i media possaogiceada catalizzatori di aggregazioni provvisoma<
trate sulla contrapposizione alori, il conflitto sutemi di etica o morale Si € per o contro I'aborto,
le restrizioni all'immigrazione. | conflitti si sorspostati e si sono fatti piu duri, avendo comapmai
valori e non piu gli aggregati, come orizzonteda&ie non piu la crescita.

Piu questo livello di conflittualita-sui-principi dffuso e sostenuto dai media, piu i media lo@ncen-
tano, dato che essi funzionano anche come struncéetaiflette gli "spostamenti di campo" attraverso
l'uso massiccio di sondaggi d'opinione, inchieskeyazioni demoscopiche e cosi via.

g) La "coltivazione" televisiva. La teoria della coltivazioneattribuisce al mezzo televisivo (specie ai
generi fiction) la funzione di agente di socializimme, di principale costruttore di immagini e regp
sentazioni mentali della realta sociale. La tv Aeatteri peculiari che la rendono piu pervasivpe-"
tente" degli altri media. Piu ore un soggetto toase nel mondo della televisione, piu assorbe conce
zioni della realta sociale coincidenti con le raggantazioni televisive di essa. | forti fruitori thi as-
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sorbono le cosiddetteelevision answers, immagini della realta sociale congruenti piu c@ontenuti
televisivi che non con i reali trends presenti giffamente nella societa. | forti consumatori dew
sione e coloro che invece la guardano poco, pescepo il mondo assai differentemente.

Il mezzo televisivo non coltiva solo sistemi di coenze ma produce anche gli atteggiamenti emoti-
vi corrispondenti. Pare che i forti consumatori di tv non solo sotimaisio la quantita di violenza e
criminalita e hanno piu sfiducia nei rapporti imtersonali, ma sottolineano di piu il timore di rineae
vittime della criminalita, il senso di insicurezeda richiesta di provvedimenti forti. Il meccanisrsi
attiva rispetto alle sfere della realta socialgrapentate nell'universo simbolico della fiction.

h) Teoria delle aspettative sociali
Spiega le influenzendirette ea lungo termineoperate dai media. | media

- veicolano informazioni circa leegole di condottasociale che gli individui ricordano e

- modellanodirettamente itcomportamento manifesto.
La cultura ha una forte capacita di controllarecinportamento umano. Molti aspetti del nostro com-
portamento sono controllati dalle aspettative dopr@senti nei sistemi sociali in cui interagiamman
altre persone, piu che dalle nostre predisposizigariori. Ciascun gruppo di cui siamo membri (fam
glia, scuola, gruppo di lavoro, club o un gruppmimale di amici) esercita su di noi un forte colit.
Se vogliamo restare membri dei gruppo dobbiamoitadalie sue norme, svolgere il ruolo che ci é sta-
to assegnato, sottometterci al sistema gerarchacteguarci al sistema di controllo sociale. Sorestju
fattori esternia determinare la nostra condotta, cioe le aspedtaticiali e le richieste degli altri; non
tanto i nostri sentimenti, preferenze o atteggiamaeteriori.

i) Negli anni Ottanta e stata valorizzata la tedigibblico attivo con la ricchezza di interpretazioni a
Cui pud esser soggetto uno stesso documento. 8dfraton I'avvento dinternet, ma gia prima, nel
parlare di comunicazione, si fa riferimento a ublgico frammentato e attivo e non piu alla massa.
Laricezionesarebbeain’attivita da parte del pubblico, non qualcosa di passivai a@n puoi sottrarti:

i destinatari rielaborano i contenuti in modi antdr@ani dagli obiettivi di chi li ha prodotti. $arla di
selettivita, intenzionalita, utilita, difesa daiteanipolazione.

[) L'arrivo dei Internet e dei nuovi medianon comporta il declino denass mediaquanto piuttosto
che questi ultimi vengono integrati e potenzia#."lessitura” delle situazioni sociali ne risultafpn-
damente modificata. Si annullano lo spazio e ilgerad emergono a livello individuale e socialeealtr
caratteristiche che avevo illustrato nelle relazienute da me in maggio — giugno in cui avevo am-

piamente analizzato gli effetti sulle persone dedva media. Quindi rimando a quelle.
Un esempio: il caso Jenninger

Le strategie teoriche della persuasione

Le teorie delle comunicazioni di massa consentorspiggare come le persone:

- fruiscono in modo selettivo dei contenuti dei maed

- ne percepiscono il significato,

- acquisiscono conoscenze dai contenuti a cui esposte e

- usano queste conoscenze per rispondere al ldo@ata sociale e fisico.

Concentriamo ora I'analisi sull'uso dei messaggirmdedia per influenzare lazioni degli individui.
L’intenzione di persuasione non € sempre indirgzat'azione esplicitamente. A volte si punta ai
cambiamenti a livello di credenze, opinioni e agiagenti soggettivi dell'individuo. Si pensa che se
gli elementi soggettivi di questo tipo cambianodeeiveranno modificazioni sul piano dell'azione.
Tre strategie teoriche della persuasiondguardand’azione eil comportamento.

1) Strategia psicodinamica. Modificare i fattori cogntivi per modificare il comportamento

E possibile usare le comunicazioni di massa peraséire uncstato emotivo(rabbia o paura), che pud
determinare la risposta al messaggio. Alcune sfiatgersuasorie cercano di collegare le stimolazion
emotive a specifiche forme di comportamentophara rappresenta un potente mezzo per acquisire il
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controllo sociale di una popolazione; da decengrirgtonosciuto che coloro che assistono con regola
ta a film e/o programmi televisivi violenti reputait mondo molto piu spaventoso, pericoloso e viele

to di quanto non accada a coloro che seguono iariednisura minore, o che non li seguono. Lo psi-
chiatra Robert Coles scrive che i bambini di alcaree degli Usa sono piu spaventati dal mondo, dei
loro coetanei del Libano o dell’'lrlanda del Nordigpderivare dal fatto che alcuni dei piu violentp
grammi televisivi sono cartoni animati destinatibambini in tenera eta. Potenziali conseguenze: per
proteggersi da cose che non esistono, una geneeaziesciuta nella paura del mondo potrebbe essere
disposta a sacrificare fondamentali liberta civilcambio di un illusorio senso di sicurezza.

Una pubblicita che promuove l'acquisto di una medi¢azione manifesta), suggerisce che se non la si
usa si mette a repentaglio la salute. Oppure: sgorendi quel prodotto sei socialmente sgradevole.
Anche sde emozioni sono la base delle strategie persuas®mi si puo ricorrere solo in un numero
limitato di situazioni. Per le campagne di persoasisi ricorre piu spesso a un altro sistema dirett
manipolare i fattori cognitivi .

Primo assunta al momento che la maggior parte dei fattori coginé acquisitatramite un processo di
socializzazione, essi sono i primi bersagli dellenpagne di persuasione che cercano di realizzare un
nuovo apprendimento per modificarli nei modi desatiedal comunicatore.

Secondo assuntoi fattori cognitivi esercitano l'influenza fondamale sul comportamento umano. Se
Si possono mutare i fattori cognitivi, si possoambiare i comportamenti; sarebbe possibile aceuisir

il controllo del comportamento umano tramitdormazioni abilmente progettate e distribuite ldal
comunicazioni di massa

Numerosi sono fattori che determinano il comportamenta bisogni, pulsioni, credenze, interessi,
ansie, paure, valori, opinioni e atteggiamenti.

Essenza della strategia psicodinamicain messaggio efficace ha proprieta capadliirare il fun-
zionamento psicologicdegli individui in modo tale che essi risponderawoa il comportamento de-
siderato o suggerite dal comunicatore. L'efficat@fia persuasione starebbe nel nuovo apprendimento
che si realizza a partire dall'informazione fornthe modificherebbe la struttura psicologica icheli
viduo (bisogni, paure, atteggiamenti...) causanaomhportamento voluto dal comunicatore.

2) Strategia socioculturale. Modificare le aspettatie sociali per influenzare il comportamento

La teoria delle aspettative socialspiega le influenze indirette e a lungo termineratgedai media.
Un'efficace strategia socioculturale della persussirichiede che i messagigfiniscanoper l'indivi-
duo le regole del comportamento sociale e i retjaigiturali all'agire che governeranno le azionedl
comunicatore cerca di stimolare.

Obiettivo della persuasionergormulare tali requisiti. Si descrivono le aspettative sacitdl gruppo
entro cui deve avvenire l'azione, fornendo defonziculturali del comportamento appropriato. Il mes
saggio deve dare l'impressione che vi sia conseles® mostrare che le definizioni fornite sono eost
nute dal gruppo e che quindi non seguirle coséhbe un inaccettabile comportamento deviante.

Strategia usata nel mondo della pubblicita da ddceer ridefinire la percezione di determinati potid Es. classico: la
pubblicita delle sigarette sibito dopo la Prima guerra mondiale, quando norsec@almente accettabile che le donne fu-
massero. Nel pubblico era profondamente radicasteiotipo per cui le donne che fumavano eran@ pigno prostitute.
Ma i pubblicitari si resero conto che meta dellpg@azione non comprava sigarette e che se fosaeyatr a ridefinire le
norme in modo da far fumare le donne, le venditeldzero esplose. Ci volle tempo, ma ci riuscirono.

3) Strategia della costruzione dei significato. Modifiare i significati per influenzare il compor-
tamento

Il nesso tra la conoscenza e il comportamento idndso. Per secoli la conoscenza (i significalti de
mondo reale oggettivo) si costitui tramite proceissocializzazione basati sulleasmissioneorale,

per i simboli, gli eventi della natura e la compi&s dell'ordine sociale. Poi &rittura apri nuove vie

di acquisizione di significati e lstampale amplio ulteriormente. Ora tramitenedia si rendono im-
mediatamente disponibili canali che raggiungondevaspolazioni e che é possibile usare per struttu-
rare intenzionalmente i significati. Questi carsno usati da un numero enorme di fonti di informa-
zione in concorrenza tra loro, che cercano di p&sircontrollare o modificare i significati cheper-
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sone attribuiscono a cose di ogni genere, daidiesonsumo alle scelte politiche.

La stampa determina le «rappresentazioni mentaorié della dipendenza) e influenza il nostro egir
nei confronti dei temi di pubblico interesse atlioie del giorno. | media «coltivano» (teoria delta-
tivazione) le nostre convinzioni sul mondo real@feienzano il nostro comportamento. La stampa ci
aiuta a definire i significati interiori sotto foardi una «agenda» (agenda-setting) di argomeetianilti

e a ordinarli in un certo ordine di importanza.damunicazioni di massa definiscono, ampliano, sosti
tuiscono e stabilizzano i significa del mondo contenella nostra lingua. Queste modificazioni siel
gnificato influenzano le risposte che diamo allsece ai problemi cosi etichettati.

Sicuramente la relazione tra la conoscenza e ibocotamento resta un principio fondativo del compor-
tamento umano.. La validita di questa proposiz@sepravvissuta per migliaia di anni.

| significati determinano effettivamente le nostreazioni

Primo grande postulato della scienza del componémnk conoscenza determina I'agire

Modificare i significati per influenzare il comportamento

Le teorie della costruzione del significato indioanodi in cui il comportamento dei pubblici dei me-
dia puo risultare influenzato senza che un'intereideliberata a farlo.

Ma ci sono gli elementi per considerare la stratefglla costruzione del significato come un mezzo
per influire deliberatamente sul comportamentoirifermazioni diffuse tramite i mass media dovreb-
bero essere un mezzo capace quanto gli altri diogeoe il cambiamento dei significati che la gente
assegna a cose, prodotti, cause, candidati o argbrRealizzati questi cambiamenti, seguiranno modi
ficazioni del comportamento verso I'oggetto debaspasione.

L'impiego di questa tecnica per le campagne soagipblitiche, nella pubblicita e in altri sforzinsea-

sivi continua a pieno ritmo.

La conoscenza viene dall’informazionell termine «informazione» € usato nella sua aceezigene-
rale in riferimento alla produzione e distribuziodetutti i tipi di messaggi, sia le «notizie» che
I'«intrattenimento». La relazione tra ¢@noscenzae il comportamento € un principio fondante del
comportamento umano. | significati determinanodstre azioni.

La strategia dellaostruzione del significatoé un mezzo per influire sul comportamento. Lerimfa-
zioni diffuse dai media possono provocare il cammiaato dei significati che la gente assegna a cose,
prodotti, candidati, argomenti. Seguiranno mod#ioai del comportamento verso queste cose.

Una iniziativa oggettivamente poco accettabile (gnarra, una legge, una tassazione) puo essere resa
meno pesante etichettandole una denominazione seamaante “buona”, accettabile (lotta al terrori-
smo, democratizzazione, liberazione, sicurezzaitnid, ristrutturazione, guerra umanitaria, mised

telligenti, ecc.) e ripetendola in ogni situazi@eircostanza.

Parlando del “regime” piuttosto che del “governotislegittimano le autorita di un paese; parlandtwcdmbattenti” o “mi-
litanti”, si neutralizzano le percezioni di attekrove qualificati terroristici - quali 'esplasie di autobombe o I'assassinio
di personalita del “regime”. Se i terroristi cheggestrano persone sono definiti “partigiani”, & iovehe le forze di pace
sono “aggressori, forze di occupazione” e i testopossono diventare “la resistenza”. Parlandtpditi in conflitto” si
suggerisce la parita morale tra governo ed insargein’operazione delle forze del “regime” vienechiiarata “strage”,
mentre I'equipollente operazione degli opposifmitrebbe essere “militare”. O viceversa. La questioon sono tanto i
fatti, ma la loro “qualificazione mediatica”. Appéindo denominazioni odiose (antisemita, negazmnistisionista, anti-
sionista, terrorista, stato canaglia, ecc.) si ptténere I'effetto contrario, al fine di colpiregldgittimare, screditare, crimi-
nalizzare le iniziative, le persone, le idee ncadge.

La ripetizione di un messaggio, di uno spot, se diventa pervasieaviene molte volte al giorno, puo
far assorbire le implicazioni del messaggio coméossero un fatto provato anche se non lo sono (“le
armi di distruzione di massa di Saddam”, ecc).rith@pio € sempre lo stesso: gli input - se sigtesi
adeguatamente - tendono a formare schemi incorBeipersone.

Controllo dell’'Informazione. Gli effetti sulla conoscenza e il significatdl controllo delle informa-
zioni e un fattore importante. Nella societa odéefimformazione capace di determinare i signifiéat
una risorsa essenziale per molti scopi. | candjgialitici cercano sempre di convincere la gentelehe
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loro versioni di cio che si dovrebbe fare sonormtetazioni della realta assolutamente giuste,dzhe
ranno i migliori risultati.

Se assumiamo il sistema dei media come veicoloesde di comprensione, esso acquisisce un potere
sui nostri pensieri, sentimenti e azioni: € la goes dellacreazione e controllo della conoscenza
L’'importanza dell'informazione € fuori discussiorieformare deriva da “In-formare”, dare forma: a
cosa? alle coscienze.

L’'importanza dei mezzi di comunicazione € enorminaidella governabilita; occorre limitare, ma an-
che controllare e orientare l'informazione e la tnmdone della rappresentazione del mondo.
L’informazione proprio per questi motivi € contiadth in modo strettissimo: poche agenzie di stampa
forniscono l'informazione alla quasi totalita dédignali, telegiornali, radio e Internet. La fusiodelle
aziende mediatiche nelle ultime decadi ha genamatopiccolaoligarchia di gruppi di controllo, che
produce il 90% delle informazionn lItalia, Berlusconi. Le migliaia di ore di “notee intrattenimen-

to” che queste aziende producono e diffondono agno, che effetto stanno avendo su tutti noi?

| primi sostenitori della liberta di stampa ipotizanodue strade la propaganda poteva essere vera o
falsa. Non previdero cio che é successo nelle deamigccapitaliste occidentali: una gigantesca indu-
stria di comunicazione di massa che non si intexessl vero o al falso, bensi a cid che era parzial
mente o totalmente irrilevante. Non avevano tecotdo dell'attrazione dell'uomo per le distrazioni”
"Onesto e colui che cambia il proprio pensiero peaccordarlo alla verita.

Disonesto e colui che cambia la verita per accordiar al proprio pensiero”.

Proverbio Arabo

* Sistema politico e le decisioni di voto dei cittadi. Tutte le grandi dittature hanno iniziato sempre
con il controllo dei mezzi di comunicazione, peagshare le menti e le coscienze delle persone. Ma la
comunicazione di massa € uno strumento necessai® ger assicurare la funzionalita di una demo-
crazia. Dipende dall'utilizzo che ne viene fatto.

Se molti possono basare la decisione di voto perandidato sui contatti diretti interpersonalimag-
gior parte non ha la possibilita di parlare dinetgate con i candidati. | candidati devono dipendizie
media come fondamentale veicolo di comunicaziomeiattadini. Ma il sistema dei media non é un
canale di comunicazione neutro. Esso raccoglidoetae diffonde le informazioni circa le campagne
politiche, e il contenuto di tali informazioni ptitihe € almeno in parte fuori dal controllo dei diakati

e, soprattutto, dei cittadini.

In certi casi le decisioni di voto possono esserduenzate dal flusso a due stadi dell'opinion
leadership,ma anche glopinion leadersono soggetti agli stessi limiti alla conoscenzacdedidati.

La teoria della dipendenza ritiene che sia corng¢tosare che ancherkti interpersonali(amici, fami-
gliari, colleghi) abbiano relazioni di dipendenzagl sistema dei media.

Ci sono almendre forme di influenza dei media che possono verificarsi in questo tipgrdppi:

1) influenza indiretta (socializzazione politicanee risultato dell’esposizione cumulativa ai mquia
lunghi periodi di tempo da parte dei membri delpga:

2) influenza indiretta, esercitata nel flusso dgitepinion leadersrengono influenzati dai mass media
e poi trasmettono le loro interpretazioni dei mggsdei media agli altri membri del gruppo;

3) le influenze dirette dei media sui membri delpgro, che si verifica piu probabilmente quando Iné g
opinion leadersné l'insieme dei membri di un gruppo hanno cognizimlitiche basate sull'esperienza
diretta 0 su una stabile interpretazione dei tdhairdine del giorno.

Ci sono molti altri ambiti di vita (economia, sausvago, legge, istruzione, esercito, famigliagie

ne) a cui si puod applicare lo stesso tipo di andégli effetti diretti e indiretti dei mass media.

* Pubblicita. La propaganda oggi non usa argomentazioni logichezionali. Si indirizza verso i bi-
sogni e gli istinti umani primari, con lo scopogdinerare una risposta emotiva e irrazionale.

La spinta alla vendita di prodotti e idee ha paoriatricerche sul comportamento umano e sulla psiche
senza precedenti. Le scienze cognitive, la psita)dg sociologia, le neuroscienze, la semiotiadin-
guistica e molti altri campi sono continuamentel@spi da nuovi studi. | risultati sono applicatiaa
pubblicita, ai film, ai videogiochi e ad altri madper renderli il pit possibile influenti. L'arteldnar-
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keting e frutto di calcoli e ricerche scientificperché deve raggiungere sia la coscienza indivedual
che collettiva. Nei prodotti culturali ad alto bdgun video non € mai solo un semplice video: imma
gini, simboli e significati sono posizionati strgiteamente per raggiungere l'effetto desiderato.

La pubblicita commerciale nasce negli Stati Unggl anni ‘20 per produrre, dirigere, sostenere la
domanda di beni e servizi prodotti in massa dagfianti manifatturieri. Dalla meta degli anni ‘38,
produzione di beni supero di molto la domanda,cpéta pubblicita inizid a indurre la gente a clfiss
care i consumi, creando veri e propri bisognuytild per vendere prodotti.

Si e poi arrivati al punto in cui la produzione stpil potere di acquisto, il reddito. Situazioweial-
mente ed economicamente gravissima: gli investinantati per la produzione sono a rischio perche
la produzione non sara comperata. Da qui il rischion crollo sistematico e la nascita delle fordne
ampliamento del potere di acquisto con I'accesswedlito: carte di credito e di debito.

Negli anni ‘90 la personalizzazione dei prodotti dei servizi, permessa dall'informatica e
dall’elettronica, consente di tracciare il singoleéente in modo tale da lanciargli gli stimoli perali e
mirati. E la pubblicita personalizzata.

In uno spot, ogni parola, colore, carattere, framejagine, logo, soggetto usato, non e casuale.

Il sessae onnipresente in quanto attira e mantiene vattetizione dello spettatore. Si collega diretta-
mente al nostro naturale istinto di riproduzione ehquando attivato - fa passare in secondo piano
qualsiasi altro pensiero. Interferire nella sestudkelle persone (come avviene in molti cultigelsi)

€ un mezzo sicuro ed efficace per agire sugliigirafondi della psiche.

| neonati e i bambini sono costantemente presetié pubblicita rivolte alle donne perché si & dimo
strato che lI'immagine del bambino innesca nellendam bisogno istintivo di nutrire, proteggere e cu
rare, scatenando in definitiva una sensazionefelitafnei confronti della pubblicita.

Un’altra tecnica “dolce” di conquista seduttivanswste nell'indurre la convinzione che la nostbett

ta sia in pericolo e che si debba quanto primadeenuna decisione. “Ti stai accontentando? Passa a
Quattro Salti in Padella” dice la pubblicita tekiva. Tradotto: “stai accettando una limitaziore ale
aspirazioni a mangiar bene? Sei sciocco, perchésodaisfarle liberandoti dai limiti, se passi adpu
tro salti in padella! Lo spot non aumenta la no$brarta, ma la restringe, inducendoci ad acquestar
guel dato prodotto. Far credere al soggetto clied¢dsione deve essere sua, solo sua, € un truiico ef
cace per predisporlo a decidere come si vuole ehigld, lasciandogli I'illusione della liberta.

Filone centrale della psicologia del marketing soriattori decisionali ficerca motivazionale) La
neuroscienza sa che gli uomini non sono consgbelehé fanno buona parte di cio che fanno. E le per
sone, illudendosi del contrario, rispondono allmsto condizionato del simbolo, e non alla qualtéa
ale. La pubbilicita, la tecnica motivazionale, shoentra proprio sullananipolazione dei simboli

| consumatori vengono conquistati mediante suggeisiiogiche, non mediante la qualita o efficacia
del prodotto; questa € la logica ddligffes (prodotti spesso mediocri ma venduti a prezziialtirtu

di una etichetta-simbolo, quindi esclusive e patpo

Il senso di colpacollegato al piacere aionsumi voluttuari come tabacco, alcol, dolciumi, inibisce i
consumi, quindi va contrastato associandolo ad pgeavalori positivi (i nomi alcolici di protesfzo-
litica “Fidel”, “Cuba libre”, calore di famiglia wjndi etica, per i dolci (Mulino bianco), ecc.)

| supermercati sono luoghi in cui si concentra un potere enorinenthnazione simbolica, quindi un
enorme potere condizionante sulla mente. | due dexgli acquisti eseguiti nei supermercati sono vo-
luttuari e decisi sul posto, sotto I'effetto dirstli locali, in uno stato psicofisiologico alteratdel su-
permercato la persona € alquanto indifesa rispdiitananipolazione e si trova in una specie digoap

la psicologica che puo essere perfezionata cogiliaga di stimoli musicali e olfattivi.

Tra le categorie di consumatori la piu indifesauela dei fanciulli, nei quali é facile imprimerésb-
gni, affiliazioni e abitudini. | bambini sono molfou vogliosi di cose nuove e sono meno capacedi r
sistere agli impulsi. Sono il punto debole dellmifglia e il marketing punta proprio su di loro per
durre i genitori a sborsare quattrini. Negli sciaffarodotti per bambini sono alla loro altezza.

Con i bambini o i ragazzi € piu facile suscitarel@ie di moda o voghe, che inducono consumi a valan-
ga di tutto un collegato di prodotti sussidiariom dunzioni diverse.
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* Percezione subliminale- "La percezione subliminale & un processo createnpibnalmente con cui

la gente riceve informazioni e risponde alle stasf@rmazioni senza alcuna consapevolezza di farlo.
La definizione "pubblicita subliminale” fu coniamel 1957 dal ricercatore di marketing americano Ja-
mes Vicary, il quale affermo di essere in gradindurre chiunque a bere Coca-Cola e mangiare pop-
corn solo facendo lampeggiare sullo schermo peffrazéone di secondo alcuni messaggi, inavvertibili
dagli spettatori.La visione umana puo percepire una immagine ifilomato solo se & presente almeno
in 12 fotogrammi.

Tali messaggi sono in grado di raggiungere direttam il subconscio degli spettatori senza che nem-
meno se ne rendano conto. Vengono inserite neidikbtri spettacoli parole o immagini nascoste, non
avvertite dalla mente conscia, ma colte dall'in@nsSpesso sono stimoli sessuali: parole o immagin
di tipo sessuale, donne nude, orge associate abftooreclamizzato.

Sebbene alcune fonti sostengano che la pubbliciinsinale sia una leggenda metropolitana, recenti
studi hanno provato la sua efficacia, soprattuttanglo il messaggio veicolato e negativo.

Un esempio famoso di messaggi subliminali nelle woicazioni politiche € quello dello spot elettorale
di George Bush contro Al Gore nel 2000. Subito dbpmme di Gore la scrittd'topi* balenava sulla
parte finale della parola "burocrati”.

La Coca Cola per prima inseri delle sequenze digfaimmi piu brevi, con contenuto pubblicitario, in
alcune pellicole cinematografiche. Risultato: giégatori esposti a tale pubblicita consumaror8®%o

in piu di coca-cola.

Nel 1978 in molti supermercati americani si diffemeno tramite altoparlanti, a un livello sonoro im-
percettibile alla parte conscia, messaggi a noarsulRisultato: il taccheggio si ridusse del 36%.

Molto utilizzato anche il simbolismo occulto nellecultura popolare.

* Debunking. Il debunking o discredito e una forma manipolaahe consiste nel confutare e nello
smontare teorie e informazioni che vanno contrpeihsiero ufficiale dominante. Oppure screditare i
diffusori di queste teorie e informazioni.

Il debunker attacca la controinformazione con mggissemplici, discorsivi, prevalentemente a livello
emotivo, con “ganci” diretti all'inconscio, piutttmssche alla logica. Questi attacchi non si rivolgai
contenuto, alle idee, ma mirano a screditare |#efen’autore sul piano morale associandolo spasso
concetti come terroristi, nazisti, fascisti, consiipiantisemiti, antisionisti, ecc. L’approdo este e
portare I'opinione pubblica alla conclusione chiga® marcio, tutti mentono, tutti sono ladri, idite-
gano, che la veritd non si potra mai sapere, edg@mmoralmente giustificato arrangiarsi, infisehia

di tutto e tutti.

* Per alcuni autori i mass media rappresentano tenfe strumento usato dalle élite per il controllo
mentale e il plagio delle masse. Ci sarebbe wearfa del complottd’ o “della cospirazione” o del
Nuovo ordine mondiale” secondo la quale un gruppo di potere oligarchisegreto si adopererebbe a
manipolare fortemente I'informazione per prendép®ntrollo di ogni paese del mondo, al fine deett
nere il dominio della Terra. Si tratterebbe diediti potere, poteri forti, i cosiddetti “llluminategati

alla massoneria.

In rete sta girando un video che denuncia I'appariga di grandi personaggi della politica e dilla
nanza al gruppo Bildenberg ... & stato censuratomtesente a Le lene; viene pero al medesimo tem-
po fatto emergere un partito... € vero quanto demio®iO € una manipolazione per far emergere quel
partito? E necessario attingere ad altre fontiveelerci piti chiaro, senza avere comunque la certezz
se c¢’'é 0 no manipolazione, e in che misura...

* Cinema e televisione Le pellicole americane sono i piu grandi mezzigi§ondere la propaganda, essendo grandi distri-
butori di idee e opinioni. | film possono standamiire le idee e i costumi di una nazione. Poidliéisono fatti per andare
incontro alle richieste del mercato, essi rifletipanfatizzano e forse esagerano le abitudini @pwl voga, anziché stimo-
lare nuove idee e opinioni. Come i giornali cercdnfornire notizie, i film cercano di fornire imtttenimento.

| film di propaganda seppero produrre nel passatoocapolavori (es. “il grande dittatore”, “il tmdo della volonta”), ma
anche oggi Hollywood docet.

| realizzatori di film di Hollywood ed il Pentagon@ntano una lunga tradizione di cooperazioneeht®gono considera
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l'industria cinematografica un settore importanédlelrelazioni pubbliche e, secondo un memoranduenaveva pubblica-
to, ha dichiarato che “per noi le rappresentazilaimilitari sono diventate qualcosa di piu di tspot pubblicitario” il che
spiega il forte interesse dell’areonautica militasd partecipare alla serie reality “American FeghPilots”, che seguiva le
vicende di tre individui mentre si addestravanotpifjgio degli F-15. Date le enormi spese che teztature militari com-
portano, per un produttore cinematografico € sereatalersi della cooperazione dei militari stess; cid spesso compor-
ta la modificazione delle sceneggiature perchésfarmino al volere del Pentagono (il personaleatari governativo do-
vra essere raffigurato in modo positivo ed erolegonvinzioni ideologiche statunitense verranno@morate e non messe
in discussione, ecc.).

Alcuni Film che hanno ricevuto I'assistenza del tagono: Air Force One (1997), Codice d'onore (1999mageddon
(1998), Caccia a ottobre rosso (1990), Pearl Ha(B0801), Giochi di potere (1992), Windtalkers (2pDOR Presidente
(1995), Il domani non muore mai (1997), Il momedtaccidere (1996).

Gia durante la seconda guerra mondiale la dirigstetainitense riconobbe la centralita del contrdbti'informazione per
la conquista della superiorita a livello mondiden prima che il mondo nel suo complesso potessedere qualche con-
tromisura, gruppi statunitensi privati governagtavano attivamente promuovendo su tutti i contirlarpropria suprema-
zia culturale e delle informazioni. | film e i pn@nmi tv statunitensi sono una fonte primaria detiesni nazionali della
maggior parte dei paesi.

Dopo I'11 settembre 2001, il New York Times ripoit@9 febbraio 2002 che I'Office of Strategic laéince (OSI) del Pen-
tagono (organismo creato in seguito alla stragmjastelaborando progetti per divulgare notizie,hFanéalse, per i media
stranieri nell’'ottica di influenzare 'opinione polica e i decisori politici di paesi amici e norQuesta notizia solleva la
preoccupazione che I'OSlI, lungi dall’essere un'¢adsiziativa per spiegare la politica statunitensessa invece essere un
programma antidemocratico impegnato diffonderenétismazione e a fuorviare il pubblico.

Conclusione: Liberi di fronte ai media

L’unica via e laconoscenzaOccorre:

- una crescita sempre piu significativa delle fontalternative di informazione, cosa che in parte si
sta incominciando a realizzare con I'avvento di Irgrnet e dei nuovi media
Non credere immediatamente a quanto viene diffugaencare di verificare le notizie su altri canali
comunicativi; oggi € maggiormente possibile corelnét che consente a ognuno di essere editore di
se stesso.

- la crescita di “spettatori attenti e attivi”.

Le “strategie persuasione” operate attraverso ismmasdianon sono automaticamente sinonimo di
manipolazione mentale nel significato deterioreQuando si vuole diffondere una idea buona, \eeriti
ra, si utilizzano le stesse strategie, non perringee o trarre vantaggio; ma per raggiungere ilgiuag
numero di persone a cui comunicare un messaggitaimera efficace, magari il Vangelo! Pensate se
tutte le reti sociali fossero esclusivamente in snaroperatori di morte, sette sataniche, granditob
finanziarie, politiche, economiche e cosi via! eehni la Chiesa infatti esorta i cristiani a esgee-
senti anche in questi crocevia nevralgici dellanr@osocieta.

Di fronte ai nuovi media, ci possono essgue atteggiamenti estremi

1) Demonizzare i media quasi fossero la causa dedifessdi relazioni personali, e quindi esclu-
derli dalla propria vita

2) Fare dei nuovi media il mezzo di relazione esclusivquasi con le persone
La causa di questi atteggiamenti non € da impugansiedia — che sono realta “neutre”, come un col-
tello che possiamo usare per tagliare il pane apeidere - ma alle persone che li utilizzano.
Nella nostra societa non si puo piu fare a menmdevi media in tutti gli ambiti della vita (scuola-
voro, tempo libero, ecc.). Come sa chi li usa, dimeffrono opportunita uniche di comunicazione an-
che per raggiungere molte persone contemporaneaepersone lontane nello spazio, o per rispar-
miare molto tempo e risorse. Anche di fronte albsgbili manipolazioni, che riguardano particolar-
mente la tv e Internet, I'atteggiamento corretimparare a padroneggiare questi mezzi per conoscerl
e usarli correttamente, per servirsene senza tasdaminare. Non bisogna scaricare sui media re-
sponsabilita nel gestire le relazioni, che sono swistre. Ne avevo parlato qui il 26 maggio 2014: s
sito c’e la registrazione e la dispensa.
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Nessuno é piu schiavo di colui che si ritiene libersenza esserl@NVolfgang von Goethe)
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