6.    Strade nuove, attraversando, oggi , la corrente de “l’opinione dominante”.
Il volontario-leader è incoraggiato ad esplorare strade nuove, a navigare, attraverso la “corrente” dell’opinione dominante, sulla propria barca, con timone, remi, vela, e la bussola del “discernimento” (v. scheda).

1.  Dato l’argomento assai vasto, ci limitiamo, secondo lo stile del corso, ai punti essenziali, proposti alla riflessione. Premettiamo, come sempre, il significato dei termini.

Opinione: da “opinare- optare”, cioè scegliere. Si tratta di un’idea, di un giudizio “soggettivo”; mentre la scienza è conoscenza “oggettiva” e certa; si dice: la matematica non è un’opinione.

Dominante: cioè generale, corrente, voce pubblica, della maggioranza che prevale sulle altre (anche se può mostrarsi, invece, meno qualificata di quella della minoranza!).

2.  Come nasce: spesso è accolta e accettata in modo passivo, per con-formismo; diventa cioè “forma” di scelte, idee, comportamenti, presenti, ad esempio, in un determinato raggruppamento o in un particolare periodo storico.

Si chiama opinion maker, cioè fabbricante di opinione, colui o ciò che esercita un determinato influsso nel formare e orientare, ad esempio, scelte politiche, commerciali, ideologiche, comportamentali, ecc. In gergo giornalistico si dice “opinionista” l’autore dell’articolo di fondo in prima pagina.

3.  Veicoli principali dell’opinione sono i “mass media”, i mezzi di massa, come la stampa, televisione, cinema, spettacolo, moda, pubblicità, l’esplosione delle tecnologie dell’informazione, la cibernetica (dal greco “kybernao”, l’arte del pilotare l’informazione).

4.  Come influisce. È bene tenere presente il quadro che della nostra società presentano gli esperti. Vi troviamo definizioni e metafore: società spugna, rizoma, liquida; frammentazione, indifferenza, relativismo, individualismo; prevale la firma, il modello, il vestito o non vestito, il tipo, il campione, ecc.
Caratteristica: la seduzione, la suggestione, l’ “ethos” che si dà la maggioranza di turno, quale surrogato dei valori passati. Il sociologo Alberoni parla della crisi attuale come sintomo di una malattia sociale, covata all’interno delle illusioni precedenti. Forse è bene non trascurare anche quanto tracima dai bassifondi cancerogeni sociali della droga, del satanismo, della malavita, della delinquenza, delle fogne porno, ecc.
5. L’influsso dell’opinione sulla nuova generazione, può considerarsi emblematico anche per la generazione adulta che ha partorito la prima. Recentemente se ne sono occupati esperti, sondaggi, convegni, la stessa giornata mondiale delle comunicazioni sociali. Diversamente dalla generazione degli anni sessanta, l’attuale la troviamo incollata intorno al proliferare delle nuove tecnologie. All’interno del loro universo gli adolescenti chattano, col cellulare sempre appiccicato; ascoltano le ultime canzonette da cui ricavano la propria filosofia; si incontrano di notte, allo stadio, alle feste; scelgono i propri modelli tra i divi, i campioni miliardari, senza escludere simpatia per i bulli, gli ultras, i ribelli, ecc.
6.  Parlando dei media nel passato si faceva un discorso distinto su ciascuno; oggi invece tutti, più o meno, ricalcano analoghi ingredienti. Data la vastità della materia, esaminiamo più da vicino il continente giornale, o meglio, i quotidiani di informazione più diffusi. Questi, nella in-formazione seguono la “forma” suggerita dal vento che spira. Generalmente amano definirsi indipendenti, chiaramente “laici”, rispettosamente agnostici, illuministi aggiornati, con sfumature anticlericali, e poca simpatia per la semantica. Passando dall’opinione di prima pagina e dal serio trafiletto del sociologo, possiamo trovare il rovescio nella pagina culturale. L’invadente pubblicità farà a pugni con il servizio sulle discariche regalate dai miliardari ai disperati di Nairobi. Naturalmente non potrà mancare l’ingrediente sesso quale condimento sparso qua e là. Il messaggio evangelico di papa Ratzinger dovrà fare i conti con l’opinione indotta, magari col giusto taglio della foto.

7.  È chiaro che c’è anche l’altro emisfero dei media, della stampa e dei giornali; quello cui interessa la “formazione”, la dimensione dello spirito e dell’etica, il positivo non trascurato dal negativo, la leadership del volontario, e quanti sanno pagare di persona tra i dimenticati del mondo, indifferenti per la pubblicità. Ma tutto questo non sarà mai destinato a fare opinione, e non troverà spazio.

8.   Sarebbe interessante visitare qualche altro tra i media dominanti, magari curiosando tra gli enormi interessi del potere occulto che li maneggia. Il mondo della pubblicità, che giocando in buona parte sull’ambiguità e sull’equivoco dell’opinione diffusa, ti conduce là dove tu non avresti voluto arrivare. La moda, che giocando sul body, sul vestito o meno, la vince sull’armonia e la vera bellezza della persona. Lo spettacolo, la televisione, che trascurando il ripetuto ritornello “spazzatura”, riesce ad affollare incredibilmente le ore di punta.
9.  I media, i mezzi, sono necessari per raggiungere uno scopo, ma noi sappiamo che devono essere regolati dal discernimento (v. scheda). “L’avvenire della società, è stato detto, dipende dall’equilibrio fra il potere delle tecniche e la capacità di reagire della persona”.

10. Rifacendoci all’inizio della scheda, la nuova rotta (strade nuove) “sull’onda” dell’opinione dominante (v. illustrazione, il Mississippi) è fatta gestendo la propria imbarcazione, con vela, timone, remi, e bussola, tenendo fisso lo sguardo, nella notte, alla presenza sicura della stella amica, riflesso di quell’“amore” crocifisso proprio dall’opinione dominante.
