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POMPEO PIVA

RAZIONALITA ECONOMICA E RAGIONE ETICA
NELLA COMUNICAZIONE COMMERCIALE: IL
PROBLEMA DELLA PUBBLICITA

Introduzione

I mito piu famoso della Repubblica platonica, lo schiavo incatenato con le
spalle rivolte all'ingresso di una caverna, che vede nel suo fondo le ombre
proiettatevi dalla luce del giorno e le scambia per realtd; il ben calcolato incu-
bo di Cartesio, che si chiede se un dio maligno non lo inganni facendogli rite-
nere reale quello che & soltanto un sogno; Alice che entra nello specchio per
saperne di pit su quel che c'é dietro: sono segni di una lunga frequentazione
del problerma deil'apparire da parte di sociologi, psicologi, filesofi e teclogi.
Questione difficile che softo altro nocme, la pubblicita, stiamo ora discutendo.
Ritornata dal suo viaggio nello specchio, oltre il guale aveva incontrato un
mondo fantastico e terrificante, Alice guarda il suo gatto ed esclama fra il sol-
levato e il deluso: "Allora eri proprio un gatto, dopo tutto!". Che cosa ha visto
Alice, ambigua bambina vitteriana? L'internc di uno specchio sporco oppure
la propria faccia, qual era in realta? E non pu¢ darsi che, mentre si pulisce lo
specchio, anche la nostra cultura debba ripulire la propria faccia? Gesu disse
all'indemoniato: "Qual & ii tuo nome?". Cice: chi sei, qual & il tuo volto perché
possa conoscerti e valutarti? E l'indemoniato rispose: "Il mio nome & legione,
perché siamo molti". Qual & il nome, il volto, della comunicazione commerciaie

e-guindi il volto della pubblicita nella nostra cultura frammentata?



1. La modernita come epoca dell'economia

Nella riflessione sui caratteri propri dell'epoca moderna, € stato evidenziato un
aspetto particolare, certamente non ['unico, denominate processo di differen-
ziazione dell'esperienza sociale, per cui scienza e tecnologia, politica ed eco-
nomia trovano in se stesse i criteri del proprio sviluppo. La sociologia funzio-
nale, del resto, ha tracciato un quadro efficace di tale processo. Ne risulta uno
scenario ove ciascun seftore della vita sociale & pensato nei termini di un si-
stema autoregolato, che interagisce con altri sistemi, essi stessi autoregolati,
in una incessante dinamica di adattamento attraverso ulteriori differenziazioni
in sottosistemi. Prende corpo l'idea che /a fofalita delfa societa non sia pen-
sabile come una realta dotata di una identita costruita unicamente dalla volon-
td umana, ma come un sistema di sistemi autoregolati' . Uno scenario simile
non consente di riconoscere alle parole /iberta e progettualita quel significato
di eticita, cioé di autodeterminazione cosciente e di creativita storica dell'azio-
ne umana, con cui la modernita, con un errore ermeneutico vistoso di fondo,
ha identificato il senso delta sua rottura con it pensiero medievale, sopratiutio

di matrice scolastica® .

Ma allora, non & pensare ad aicuna identita complessiva, anche solo tenden-
ziale, delle societa attuali? Non esiste altro universale fuorché linesorabile
retativita dei codici di senso e di organizzazione deila prassi e delle relazioni
umane? E la pubblicita & costretta a seguire lo stesso destino? Credo che né
I'analisi storica né quella sociologica né un pensiero memore del proprio diritto
alla critica della realta esistente, possano fermarsi a prospettive vagamente

orwelliane”. Si tratta di una prima lettura dei caratteri propri dell'epoca moder-

La tesi della legittimitad def moderno trova un‘ampia llustrazione nellopera di H. BLU-

 MENBERG, Die Legifirnitat der Neuzed!, Suhrkamp, Frankfurt 1996.

‘4 Per questa tematica rinvio alla riflessione dy U. PERQNE 1n Modernita e memoria, SEI, To-
rino 1987, particalarmente le pp. 3ss. e pp. 80ss. In realtd, la cultura medievale ha contri-
buito in modo determinante alla creazione del concetto di elicitd come autodeterminazione
cosciente e creativita stonca.

*  Cfr. R. KOSELLECK, Futuro passato, Marietti, Genova 1995.



na. Non credo di poterla condividere. La ragione di questa esclusione divente-

ra chiara, |0 spero, quando formulerd ta mia proposta.

Una seconda lettura delle carattenstiche dell'epoca moderna, avanzata an-
ch'essa per identificare una logica di strutturazione dei rapporti sociali, pre-
senta alcuni tratti condivisibili, altri meno. Alcuni ricercatori soprattutto france-
si, quali Jean-Pierre Dupuy e Paul Dumouchel, ipotizzano che la modemita
sia I'epoca del dominio dell'economia sull'insieme delle relazioni umane. Essi
scrivono: "L'economia e la forma essenziale del mondo moderno e i problemi
economici sono le nostre preoccupazioni principali. Ma if vero senso delfa vita

" A fondamento di questa tesi,

e altrove. Tutti lo sanno. Tutti lo dimenticano
gli Autori citati pongono il meccanismo della mimesi desiderante, che & anzi-

tutto mimesi di appropriazione e, di conseguenza, mimesi conflittiva® .

I movimento di costituzione dei rapporti sociali e della loro fisionomia gerar-
chica é innescato dal concomitante desiderio, per imitazione, di pit individui
per uno stesso oggettos_ Non si tratta di una convergenza casuale dei desi-
deri verso un determinato oggetto, ma piuttosto del fatto che il soggetto desi-
dera l'oggette perché un altro soggetto lo desidera: mimesi di appropriazione.
Inevitabilmente si scatena la lotta, che assume la forma del tutti contro uno e
viceversa, ll conflitto si ricompone e consente lo stabilizzarsi di un ordinamen-
to gerarchico della societa, grazie all'individuazione e al conseguente sacnfi-
cio di un capro espiatorio. Nelle societa premodeme € la religione a produrre
e a regolare il conflitto dei soggetti desideranti. Nella modernita invece &

I'economia a svolgere una simile funzione. Piu precisamente: nello spazio

' P. DUMOUCHEL - J. P. DUPUY, L'enfer des choses, Seuil, Paris 1979, pp. 9-10. Su questo
tema cfr. anche le analisi critiche di A ORLEAN - M. AGLIETTA, La viclence de la mon-
naie, PUF, Paris 1982

® I termine, dal greco jupeci, derivato da jnyeopas, indica generalmente la rappresentazione
di una realta ambientale, sociale, cullurale, ecc, attuata perseguendo a vari livelli {ideolo-
gico, documentario, ecc.) l'oblettivo di una riproduzione il pid possibile realistica e imperso-
nale di tali realta.

® Ctr. P. DEMOUCHEL -J P DUPUY, cpcit, ¢ 86.



dell'economico é la constatazione della scarsita dei beni a legittimare la cadu-
ta dei vincoli di solidarieta umana. La scarsita dei beni diventa quasi [istitu-
zione naturale-sociate che incarna il paradigma della modernita, La prospestti-
va incentrata sulla categoria di economia sacrificale puo essere criticata, ma
fornisce due indicazioni utili per la comprensione dell'assetto della societa
contemporanea. in pnmo luogo, essa fa riflettere sul carattere tendenzialmen-
te sacrificale almeno di una parte dell'economia moderna, che implica un mo-
do vittimaric di preduzione. In secondo luogo, ha la profondita necessaria per
cogliere come |a razionalita economica, che ruota attorno all'istituzione della
scarsita, sia totalizzante, perché tende a neutralizzare valori, norme, progetti
che scaturiscano da una creativita etica, ispirata anche dalla fede cristiana.

L'economia diventa una morale piu alta della morale.

Gli Autori citati scrivono ancora: "La costituzione del valore morale delif'econo-
mia si serve contemporaneamente dei due aspetti propn della scarsita: quello
benefico e quello nefasto. I valore negativo e presente perche se la scarsita
non fosse causa di violenza e di vizio, la crescita e gli scambi non sarebbero
garanzia di pace. Infaiti, se il valore negativo non esistesse, il bene pubblico
non potrebbe costituirsi in valore morale al prezzo dell'invidia e della vanita. Il
valore positivo € presente perché fa scarsita e if fondamento dell'ordine di
scambio e di mercato, in gquanto il fatto economico fondamentale, la parsimo-
mia della natura, spinge gli vomini ad inventare le arli e le industne che per-
mettono foro di prosperare’’ . La razionalita economica diventa la razionalita
tout court, che fornisce 1 surrogati etici indispensabili al funzionamento della

. N .. Lo . . . 8
societa e al controllo degli individui, perfino nella loro coscienza .

Cfr. P. DUMOQUCHEL - J. P. DUPUY, op. cil., p 142 e 144.

La crisi delle ideclogie e il crolic dei socialismi di regime segnano la fine della possibilita
che dall'Occidente scaturiscano nuove risorse, atte a consclidare I'argomentazionse appena
accennala? Tate possibilita & dichiarata, da alcuni, addirittura superflua. Anzi insistervi e
pericoloso, perché nella situazione attuale & gid stato restituite allluomo, o al massimo & in
via di restituzione, 1l proprio destino personale @ comunitario. Softo guale forma? La liberta
personaie & garantita dal mercato e il sisterma politico esistente € il suo profeta.



2. L'etica della comunicazione

Propongo una nflessione diversa, che si snoda sulla linea deli'etica della co-
municazione. Non esiste sulla terra un luogo dove non sia urgente il contribu-
to del dialogo fra ghi essen umani, a patto che siano evitati due atteggiamenti
ricorrenti. // primo, € quello sceltico-critico, che coglie nel dialogo solo l'eser-
cizio della volonta di potenza di pochi soggetti. // secondo, € quello retorico, in
cui I'appello al dialogo € di maniera e copre in realta un monoclogo. Collocarsi
invece entro una prospetliva dialogica porta a percepire la radicalita delia sfi-
da posta in essere dal dominio economico crganizzate. Essa ha una profondi-
ta antropologica che impone alle culture, comprese le fedi religiose, di ridefi-
nirsi vagliando la propria capacita di rigenerarsi sul piano ideale e sul terreno
di un ripensamento dell'economia. Anzi, dalla ridefinizione della logica di strut-
turazione delle basi materiali deila convivenza sociale, risulta un compito ine-
ludibile per chi voglia restituire atl'etica la forza per costruire le condizioni pro-

pne della comunita della corunicazione inferpersonale e sociale.

E di grande importanza il fatto che il neo-illuminismo critico, al contrario di
quello tecnocratico, assuma come criterio etico regotativo il concetto di co-
munita della comunicazione. il criterio annuncia una valenza critica nei con-
fronti di qualsiasi legittimazione sia dei meccanismi decisionali che neutraliz-
zano it confronto argomentativo democratico sia di teorie economico-politiche
conservatrici o progressiste, che si lasciano sedurre dallidea della funzione

vicaria di pochi rispetto all'intera comunita.

3. Dalla mimési appropriativa alla comunicazione
Sulla scorta di queste riflessioni, appena suggerite, emerge la tendenza a ri-
cercare una riconciliazione metodica tra razionalita economica e ragione eti-

ca’. Contestando l'esistenza di un punto dj vista economico puro, mi sembra

® S puod leggere linteressante studio condotio da P. ULRICH, Die Weiterantwickiung der
ckonomischen Rationalitat, in 8 BIEVERT - M HELD (edd.). Okonomische Theore und



possibile prospettare l'idea di un'economia sociale che riconosca come suo
fondamento normativo non piu i presupposti classici dell'utilitarismo, ma quelli
forniti dal paradigma comunicativo. In questo contesto & comretto parlare di
mercato in sensc antropologico e non soltanto tecnico-operativo. Per rmercato
antropologico intendo gli uomini e le donne che desiderano l'oggetto in con-
comitanza e che in liberta attingono ai beni prodofti. Liberta non certo assolu-
ta ma commisurata alle condizicni culturali, socio-economiche di un paese, di
una determinata comunita. Ii primo (il mercato antropologico) non vucle esse-
re la negazione del secondo (il mercato tecnico-operativo), ma il suoc comple-
mento efico necessario. Un approccio simile richiede di allargare il campo
della razionalita economica: da una forma di razionalita utilitaristica e calco-
lante del singolo in vista del solo profitio, & eticamente urgente passare ad
una forma di razionailita sociale. Cccorre quindi estendere I'analisi al contratto
sociale, capace di conferire forma politica alla collettivita, dando luogo alle

istituzioni di legittimazione e di controllo dell'intero sistema economico.

A questo livello si esercita la razionalita etico-comunicativa. Essa offre i crteri
dirimenti ai quali vanno riportate le altre forme di razionalita, per cui tutti coloro
che sono coinvoiti in conflitti di interesse devono ricorrere a procedure argo-
mentative consensuali di risoluzione'®. L'etica della comunicazione ha il com-
pito di fissare i criters minimali del confronto; cosicché l'agire comunicativo €
costretto a trovare di volta in volta un punto di equilibrio con l'agire strategico
dei soggetti in conflitto tra loro. In questo contesto, credo sia. possibile pro-
spettare una funzione positiva della pubblicita. Essa dovrebbe agire per la li-
berta del mercate antropologico, cioé dare aj singoli [a possibilita di una sceita
critica; mentre il mercato tecnico-operativo dovrebbe costringere I'mprendito-
re ad essere veritiero e quindi credibile sulla natura, sulla qualita, sul prezzo

del suo prodotte. La pubblicita, intesa come comunicazione ventativa, sareb-

Ethik, Campus, Frankfurt 1987. il lavoro trova il centro di gravitaziene nell'idea di una pos-
sibile riconciliazione tra etica.ed. economia attraverso il concetlo di econormnia sociale.
1 Cfr. Ibid., pp. 127-131



be liberante e non coattiva. Un sogno? Oggi si. Forse per il futuro non molto
ontano e lecito sperare, alla condizione che il dominio delf'economico porti la
sfida a livello antropologico. Piu precisamente: porti la sua sfida a livello del
costituirsi del desiderio concomitante. La stessa teoria della mimesi appro-
priativa sostiene che tale costituirsi € inimmaginabile al di fuori di un contesto

intersoggettivo e dungque antropologico.

Ma come pud l'intersoggettivitd desiderante divenire da menadica a comuni-
cante, passare cioe dal conflitto vero e proprio, sacrificale, alla realizzazione
di quella scrta di conflitto non-vioclento, che e la comunicazione argomentati-
va? Nell'atto di desiderare ogni soggetto imprime una direzione al proprio agi-
re. Desiderare significa avere un senso davanti a sé, e quindi collocarsi in una
situazione dotata di senso. Tufto questo dovrebbe realizzarsi insieme e con
gli altn soggetti che, come me, sonc esseri desideranti. Certo, il valore, cioe il
senso percepitc nel desiderio, puod risclversi atomisticamente in un possesso
che consuma e distrugge il soggetfto perché io rende incapace di comunica-
zione. Ma il valore ¢ anche comunicabile e riconoscibile da parte degli altri. 1l
senso del desiderio diviene allora senso riflesso, aperto alla consapevolezza
della coscienza ed al confronto interpersonale. In questa prospettiva la pub-
blicita perde il suo aspetto demoniaco, che oggi sembra avere, per divenire

uno strumento di liberazione.

Proponendo queste argomentazioni, non penso solo alla soddisfazione dei bi-
sogni primari, ma al complesso di desideri che configura uno stile di vita ed un
modello di consumo. Il complesso di desideri non & soltanto naturale, ma vie-
ne elaborato anche culturaimente. Il che vuol dire che lo stesso desiderio
chiede che il suc senso sia alimentato sempre di nuovo, come testimonia il
flusso delle immagini di vita inviato senza sosta dall'apparato pubblicitario. Se
il desiderio pud essere colonizzato ed il suo senso pud essere di continuo sur-

rogato da criteri pubbilicitari prefabbricati di desiderabilita (e questo e maie),



cid non esclude la possibilita alternativa di liberazione del desideno stesso
dalla coercizione, dalla violenza e quindi dalla falsita pubblicitaria. In questo
ambito prende consistenza la consapevolezza critica di dovere spezzare l'in-
cantesimo dei meccanismi vittimar di un certo tipo di pubblicita, che tutti co-
nosciamo e che molti tuttavia faticano ad abbandonare perché inguinati da

una mentalita soltanto utilitaristica.

fl metro di giudizio e I'atteggiamento propulsivo della personale responsabilita
per l'altro e, virtualmente, per ogni altro soggetto. Inteso cosi, l'orizzonte aper-
to dal principio comunicativo non puo piu essere circoscritto entro le coordina-
te di un'etica minimale, che ricordi agli interlocutori il puro rispetto delie regole
del gioco tecnico-operativo det mercato. Esso & piuftosto un principic dinami-
co che accompagna sia la riconversione interna delle culture al valore della
dignitad umana, un valore sempre suscettibile di incrementi di significato, sia la
conversione estroversa delle aziende che operano sul mercato. La comunita
della comunicazione anche pubblicitaria si profila allora come una comunita
della cooperazione, in vista della resistenza al sistema di dominio, il guale
prefabbnica i desideri concomitanti delluomo, dando spazio unicamente ad
una mimesi conflittiva. Nel contempo la comunita della comunicazione dev'es-
sere animata da un impegno veritativo irrinunciabile, nel senso che & anche
comunita dell'interpretazione che gli esseri umani continuano a dare di se
stessi e della toro dignita. In questo spazio si devono collocare le aziende e la
loro tensione produttiva in vista non solo della soddisfazione legittima dei bi-
sogni ma soprattutto in vista della crescita personale e comunitana. In questo

sta il valore dell'azienda.

In questo scenario & irnproprio cercare di stabilire il grado di efficacia storica
della comunicazione pubblicitaria, considerata soltanto in se stessa. Si tratta
di una questione che dev'essere verificata nella prassi concreta da coloro

che, mossi dalla fede criatiana o dal rispetto verso gli uomini e le donne, scel-



gono di resistere ad un sistema sacrificale, che perpetua il dominio delle cose,
artificialmente prodotte, sulla vita personale e comunitaria dell'uomo. Quel che
si pud chiedere all'etica e di fare un po' di luce sulla responsabilita di ciascuno
verso se stesso e verso gli altri, secondo una normativita che non rinunci a
farsi valere anche negli ambiti della vita sociale, ove ia pressione inerziale dei
meccanismi sistemici & piu forte. Per questa via, I'etica predispone un ascolto
antropologico, assumendo la dignita umana come criterio universale e in di-
venire. Una tale attenzione rappresenta la valida risorsa per la demitizza-
zione della razionalita economica dominante e per [a liberazione dal desiderio

deli'automatismo pubblicitario, proprio della mimési appropriativa-confiittuale.

4. E tempo di concludere

Al mercato antropologico non interessa soltanto liberare gli uomini e le donne
dalla poverta e dalla miseria, ma anche da un benessere comungque in ecce-
denza. Non interessa liberare dalle carenze di beni di consumo, ma piuttosto
dall'incontrollato consumo, dove atla fine ciascuno consuma anche se stesso.
Interessa liberare dalla oppressione, dalla prassi ormai stabilizzata dei desi-
deri prefabbricati e conflittuali, a causa della pubblicita. Tutti dobbiamo guar-
darci non dalla nostra impotenza di fronte alla pubblicita tiranna, ma dal suo
strapotere schiavizzante. Non dalla paura di essere dominati da un dic mali-
gno che ci inganna facendoci ritenere reale quello che & soltanto un sogno,
ma dal nostro dominare gli aliri. Alla fine, il mercato antropologico c¢i libera non
dalla colpa ma dall'innocenza, dall'iliusione di innocenza, che da troppo tempo

ormai il modo di vivere borghese ha diffuso nelle nostre vite'" .

" Cfr. J.B. METZ, Al dj/a delia refigione borghese, Queriniana, Brescia 1981, p 54.





