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PERCORSI DI LETTURA La costruzione
dell’opinione pubblica e i legami
conil potere e la liberta della politica
Benedetto Vecchi pagina 10

TEMPIPRESENTI

L’interesse verso il consenso attraversa la storia
del pensiero occidentale, da Aristotele a Hobbes

Moltiilegami conil potere, gli stereotipi, la veritd,
la manipolazione della realtd e 'adattamento

Tessere 1l punto
divista dominante

Un percorso di lettura sulla costruzione dell’opinione pubblica

BENEDETTO VECCHI

8% La formazione dell’opinio-
ne pubblica & materia antica.
Su di essa si cimentavano filo-
sofi del calibro di Aristotele,
Platone; oppure teorici della
politica pit recenti, come Nic-
cold Machiavelli, Thomas Hob-
bes. Autori differenti eppure
accomunati dalla convinzione
che uomini e donne siano sem-
pre oggetti «passivi» durante
Vesercizio del potere. Tocchera
a qualcuno illuminare il buio
delle caverne dove vivono. Op-
pure potranno dare libero sfo-
go ai loro spiriti animali finché
un mostro biblico potra, attra-
verso la paura che incute, do-
marli e sottometterli. Soloil fio-
rentino Machiavelli scrivera di
tumulti e di un principe che do-
vra tener conto delle opinioni
espresse dalle moltitudini in ri-
volta per rimanere il sovrano
che da forma alla Repubblica.

1t FILO ROSSO della discussione
sull’opinione pubblica & stato
tessuto in secoli di discussioni
sulla natura del potere, sulle
possibilita di trasformarlo. Do-
veva essere una rivoluzione,
quella francese, a far emergere
il tema dell’opinione pubblica,

della verita che si fa strada tra
le opinioni che la societa civile
confusamente manifesta. E so-
lo conimediaeipartiti politici
di massa legittimeranno la ri-
flessione sull’opinione pubbli-
ca, come ha ricostruito Jiirgen
Habermas nella sua nota Storia
e critica dell'opinione pubblica (La-
terza). [ tutto diventa piit com-
plicato quando si mette in rap-
porto la formazione dell’opi-
nione pubblica conimovimen-
ti sociali (e il relativo conflitto
politico, di classe, culturale),
evidenziando il fatto che ragio-
nare di opinione pubblica nega
il pensare la politica e la natura
del potere, perché opinione
pubblica allude solo a.un gene-
rico controllo e borbottio di
consenso o dissenso sull’opera-
to del sovrano. E vieppil tema
complicato quando la produ-
zione diopinione pubblica é as-
sociata a settori economici ~ i
media, 'industria culturale - e
a quel medium universale che
¢ ]a Rete. In questo caso, unari-
flessione sull’opinione pubbli-
ca coinvolge necessariamente
anche la caduta verticale del la-
voro come collante sociale, il
diffondersi della precarieta e
Paumento delle disuguaglian-

ze sociali. Ne & esempio I'affai-
re Cambridge Analytica, Face-
book, Donald Trump, dove la
produzione di opinione pubbli-
ca passa attraverso la cessione
dei propri dati personali alle
imprese in cambio della gratui-
ta di alcuni servizi da esse forni-
ti (il business model di Facebook
enonsolo), laloro elaborabora-
zione e manipolazione da par-
te dei data barons. Oppure dei
profitti fatti con i Big Data, la
polarizzazione sociale tra una
minoranza di ricchi e una mol-
tiutudine di poveri (I'immagi-
ne del conflitto trail 99 per cen-
to e I'1 per cento della popola-
zione fatta propria da molt
movimenti sociali tra Stati Uni-
ti, America Latina, alcuni paesi
arabie Europa).

Per tessere allora un filo ros-
so di critica dell’opinione pub-
blica vale la pena assumere
questa ipotesi di ricerca: la Re-
te e i social network sonoiluo-
ghi, gli spazi comunicativi do-
ve prende forma l'opinione
pubblica, relegando i mass-me-
dia (televisione, radio e carta
stampata) a cross-point secon-
dari del World Wide Web. Lare-
te vede cioé all’opera dei veri e
propri produttori di opinioni

pubbliche. Nel libro, diventa-
to un classico della teoria dei
media, sull’Opinione pubblica e
opportunamente ristampato
daDonzelli, Walter Lippmann
(pp. 315, euro 22) sostiene che
le opinioni pubbliche sfuggo-
no alla polarita verita e falsita
perché corrispondono alle im-
magini che i singoli si costrui-
scono non per comprendere il
mondo ma per adeguarsi a es-
so cosi come é. Da qui la cen-
tralitd degli stereotipi nella
formazione delle opinioni
pubbliche e dei dispositivi tesi
alla loro sintesi.

LIPPMANN scrive il testo dopo la
fine della prima guerra mon-
diale. Ha un recente passato co-
me simpatizzante socialista,
esperienza che qualifichera co-
me un errore di gioventii. Ha
maturato la convinzione che la
democrazia si basa su una affa-
scinante finzione (il potere del
popolo), ma che & destinata a
trasformarsi in oligarchia, co-
me gia sostenuto da Aristotele,
filosofo che in questo libro e
sbeffeggiato per la sua legitti-
mazione della schiavitil attra-
verso l'uso propagandistico di
uno stereotipo: la predisposi-
zione naturale a essere schiavi.
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Quando prende forma il libro
diLippmann, laradionon é an-
cora usata come tecnologia del-
la comunicazione per unifica-
re la nazione americana (per
questo bisognera attendere la
presidenza di Theodore Roose-
velt) e la televisione & tutt’al
pill materia per romanzetti di
fantascienza. Eppure il testo ¢
interessante, a quasi cento an-
ni dalla sua pubblicazione, per
un altro aspetto: l'opinione
pubblica & il prodotto di
un’operazione di elaborazione
emanipolazione delle immagi-
ni sulla realta che i singoli usa-
no per un processo di adatta-
mento al proprio ambiente, da-
to che siriferiscono, nella socie-
ta dimassa, a fatti accadutia di-
stanza dall’abitazione, dallavo-
ro, dal quartiere dove vivono.
Nella produzione di opinione
pubblica opera sempre un dop-
pio movimento: quel rispec-
chiamento delle convinzioni
personali e la loro manipolazio-
ne.

NON PECCA di economicismo
chi sostiene la natura economi-
ca della fabbrica del consenso.
Draltronde e stato il gia citato
Jirgen Habermas a sostenere
come la produzione di opinio-
ne pubblica sia diventato un
settore economico a tutti glief:
fetti, perché imass-media sono
imprese che rispondono a crite-
ri mercantili tesi a produrre
profitti. 11 discorso si articola e
trova la sua «<maturita» con la

La Rete e i social network
sono iluoghi, gli spazi
comunicativi dove essa
prende forma, relegando
televisione, radio e carta
stampata a cross-point
secondari del web

Rete, proprio perché i social
network e i social media, ma
anche altre piattaforme digita-
li come Amazon o Google, basa-
no la loro attivita economica
sulla elaborazione e manipola-
zione delle immagini, degli ste-
reotipi, dei sentimenti, del
chiacchiericcio che avvengono
o sono condivisi attraverso la
Rete.

Qui la produzione di opinio-
ne pubblica ¢ mediata dagli al-
goritmi, cioe da procedure e au-
tomatismi che non prevedono
mediazione umana. Al dila del
rischio di un determinismo tec-
nologico, il tema degli algorit-
mi ¢ rilevante per quanto ri-
guarda la definizione e I'attiva-
zione dei dispositivi di mani-
polazione fondati su un patto
implicito tra la gratuita dei so-
cial network e la cessione del-
laproprieta dei propri dati per-
sonali alle imprese che li gesti-
scono. E il mondo esplorato da
Michele Mezza nel volume Al-
goritmi di liberta (Donzelli, pp.
275, euro 18. Ne ha gia scritto
Vincenzo Vita su il manifesto il
28/ 03/ 2018), che si sofferma
con un capitolo sul rapporto
tra movimenti sociali, produ-
zione di opinione pubblica e
potere delle imprese. Il rappor-
to sta nella trasformazione, da
parte delle imprese, della co-
municazione in dati da impac-
chettare e vendere.

IN QUESTO CASO 'automatismo

Pedro Marzorati

indotto dagli algoritmi tende
sempre ariprodurre le immagi-
ni, gli stereotipi, le opinioni
pubbliche dominanti, anche
se la comunicazione é alimen-
ta da movimenti di contestazio-
ne, diindignazione o di speran-
za, come definisce i movimen-
ti sociali contemporanei Ma-
nuel Castells. Questo non signi-
fica che il dissenso, o il «ribelli-
smo molecolare», siano tacita-
ti. Anzi, servono a rendere fles-
sibile e fonte di innovazione so-
ciale le dinamiche comunicati-
ve dentro e fuori la Rete, attra-
verso una balcanizzazione del-
le comunicazione on line se-
condo logiche da affinita collet-
tive. Dentro i social network
non c’¢ spazio, infatti, per
un’unica opinione pubbilica,
bensi per la pluralita di essa. Le
comunita dei simili presenti e
riprodotte nella Rete colpisce
al cuore la tecno-utopia che ve-
deva nel cyberspazio una fron-
tiere di liberta radicale per una
comunitd globale. Nei social
network si comunica con chila
pensa allo stesso modo, rinfor-
zando cosi punti di vista prede-
finiti. E cioeé il trionfo di quegli
stereotipi e delle immagini del
mondo che ci aspettiamo di co-
noscere invece del mondo cosi
come @. La costruzione di un
punto di vista dominante sta
nell'imporre uno stile enuncia-
tivo (il politicamente corretto),
delle compatibilita da rispetta-

re, dei limiti da non superare.
Sempre tuttavia in un meccani-
smo produttivo. Ovvio, quindi,
che laRete riproduca e amplifi-
chile diseguaglianze sociali.
LAFIGURA dominante nella pro-
duzione di opinioni pubbliche
¢, secondo Massimo Caggi, I'Ho-
mo premium (Laterza, pp. 159,
euro 15), cioé di chi dispone
delle risorse monetarie e tecno-
logiche per salvaguardare spa-
zi di autonomia, liberta dai di-
spositivi dimanipolazione e co-
lonizzazione della vita privata.
Manon siamo di fronte a un pa-
nopticon bensi a una societa del
controllo che fa leva sul doppio
movimento di autonomia indi-
viduale (e collettiva) e governan-
ce della societa, svelando cioé
che la produzione di opinione
pubblica risponda ormai solo a
una logica manageriale. Che
tutto cid sia diventato settore
produttivo non é una novita;
che cisia possibilita diresisten-
za e di exit dalla societa di con-
trollo é tuttavia auspicabile. La
strada non € tanto disconnet-
tersi dalla Rete, bensi agire un
conflitto che pone al centro del
suo dispiegarsi tanto le prati-
che diautonomiaindividuale e
collettivo quanto I«alleanza»
con chi lavora e dunque é sfrut-
tato negli atelier della opinio-
ne pubblica. Questa & dunque
la posta in gioco, dentro e fuori
la Rete. Dentro e contro gli ate-
lier della produzione di senso
per poter pensare una politica
della liberta.

Ritaglio

stampa ad wuso esclusivo

del destinatario, non

riproducibile.

124260

Codice abbonamento:



