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cioccare il pubblico, 
con un pugno nello 
stomaco, ha la sua ef-
ficacia massmediatica. 
Non dura a lungo l’ef-
fetto, che deve essere 
continuamente rinno-

vato altrimente si genera sempre 
l’assuefazione anche alle immagini 
più orripilanti. I telegiornali sono 
dei bollettini di guerra e quasi non 
fanno più effetto. Ma al di là della 
tecnica per tenere alta l’attenzio-
ne e la tensione, l’orrore funziona 
come veicolo di comunicazio-
ne. Lo sanno bene i terroristi che 
hanno bisogno di creare tensione 
e attenzione duratura. I comuni-
catori dell’ISIS utilizzano perfetta-
mente questi meccanismi, perché 
sicuramente hanno studiato co-
municazione in qualche università 
europea o americana e non im-
provvisano per niente. Le decapi-
tazioni di due giornalisti americani, 
di un operatore umanitario inglese 
e di una guida francese, sono sta-
te infatti usate in una precisa stra-
tegia comunicativa, dilazionando a 
intervalli i video in rete, con annun-
ci preventivi. E tragicamente con-
tinueranno a massacrare innocenti  
fino a quando calerà l’interesse 
perché si comincerà ad assuefarsi 
anche a quell’orrore, comunicato 
in quella modalità. Ma ogni tanto 
anche per promuovere nobili cau-
se si casca nella trappola dell’uso 
di immagini raccapriccianti al fine 
di colpire il pubblico. Personal-
mente stigmatizzo questa tecnica 
almeno nella comunicazione at-
tuale alle nostre latitudini, perché 
credo che si debba puntare sulla 
ricchezza dei messaggi e non sul-
la semplificazione emotiva. Ho gi-
rato la questione a un esperto di 
comunicazione elettronica, Loren-
zo Cantoni, decano della facoltà 
di Scienza della comunicazione 

S

LO SCHERMO?
dell’USI: ”Una comunicazione è 
felice se coinvolge tre livelli. Uno è 
quello del Logos, della riflessione 
che deve aiutarmi a riflettere e a 
comprendere meglio la realtà, è il 
messaggio che voglio veicolare. 
Ma questo messaggio ha sempre 
una componente di Pathos cioè 
di emotività. Il terzo livello è quello 
dell’Ethos, cioè la capacità di far sì 
che la comunicazione alla fine aiuti 
chi parla e chi ascolta a diventa-
re migliori, e quindi ci permetta di 

costruire attraverso il tessuto della 
comunicazione una società umana 
più buona, più giusta, più vivibile, 
alla fine più felice. Allora, in questo 
caso, quando il Pathos, quindi la 
dimensione emotiva della comuni-
cazione, sopravanza di gran lunga 
la capacità di riflettere, non solo 
non promuove una miglior relazio-
ne interpersonale, interumana ma 
addirittura può danneggiarla. A pri-
ori è difficile sapere quale è l’equi-
librio giusto, è certamente quello 

che noi dobbiamo cercare di fare 
quando comunichiamo: promuo-
vere una crescita nel logos, nella 
riflessione, nella comprensione e 
nella verità, e una crescita nell’E-
thos”. Per chi come noi di Caritas 
Ticino, fa comunicazione elettroni-
ca, cercando di stabilire un ponte 
con un pubblico digitale che molto 
velocemente decide sulla base del 
primo impatto se concedere alme-
no un inizio di «trasmissione» o se 
chiuderla sul nascere con un click, 
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la tentazione di puntare sull’emo-
zione, sul pathos, è davvero gran-
de. Impresa ardua puntare sul lo-
gos, sui contenuti, sul messaggio, 
proponendo emozioni autentiche, 
ma credo che proprio questo fac-
cia la differenza su tempi lunghi, 
ammesso di trovare le strategie 
per raggiungere e rimanere in con-
tatto col pubblico. Nel cinema di 
qualità, i grandi registi che hanno 
scritto la storia di questo straor-
dinario mezzo di comunicazione, 

credo abbiano dovuto 
giostrare fra logos, pa-
thos e ethos, riuscen-
do a creare emozioni 
forti come compendio 
e non a detrimento dei 
contenuti. Anzi proba-
bilmente nei capolavori 
del cinema, le emo-
zioni, i contenuti e il 
rapporto col pubblico 
sono fusi in un unico 
registro che prende 
forma e si modifica 
continuamente nelle 
mani del regista che 
modella una sorta di 
magma comunicativo. 
Penso a Stanley Ku-
brick, maestro insupe-
rato, in un capolavoro 
come Eyes Wide Shut, 
il suo testamento cine-
matografico, dove la 
commozione di fronte 
al bello, al rapporto 
fra sogno e realtà, la 
descrizione di un uni-
verso ammalato, la mi-
rabile maestria nell’af-
fondo del rapporto di 
coppia, compongono 
un momento magico 
di comunicazione che 
dovrebbe essere il 
punto di riferimento di 
chi voglia sperimentare 
l’equilibrio fragilissimo 
ma essenziale fra lo-
gos, pathos e ethos. ■

E SE 
L’ORRORE
BUCA 

Perchè la comunicazione 
massmediatica sfrutta l’orrore?

trovare l’equilibrio tra
logos pathos e ed ethos

video

Approfondimenti
con Lorenzo Cantoni

su

 
➤	Bioshock, videogame sviluppato da Irrational Games, pubblicato da 2K Games
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Cosa succede  
agli indumenti 

donati a
Caritas Ticino?

di MARCO FANTONI

È
pubblicità

riciclaggio abiti

trascorso più 
di un anno 
da quando 
abbiamo ini-

ziato a posare i nostri cassonetti 
verdi per la raccolta di abiti usati. 
C’è spazio in Ticino per posarne 
altri, anche perché, con la sezione 
luganese della Croce Rossa Sviz-
zera, siamo gli unici a raccogliere 
questa materia prima per lavorarla 
in Ticino. Le altre organizzazioni, 
con sedi principale nella Svizze-
ra interna, trasportano quello che 
raccolgono in Ticino nelle loro 
centrali d’oltre San Gottardo.
Da noi, una volta che l’indumento 
è prelevato dal cassonetto, è tra-
sportato al centro di smistamen-
to di Rancate, dove, dall’inizio di 
novembre 2013 ha sede un Pro-
gramma occupazionale dedicato, 
in parte all’attività del tessile e in 
parte al recupero e riciclaggio di 
materiale elettrico ed elettronico.
Nella sede di Caritas Ticino, una 
quindicina di persone si occupano 
di accogliere, selezionare, sceglie-
re e preparare per la consegna nei 
nostri CATISHOP.CH di Lugano e 
Giubiasco e negli altri nostri nego-
zi dell’usato, gli abiti suddivisi per 
capi e qualità.
Una buona parte è poi venduta 
alla Caritas Georgia di Tbilisi con la 
quale, dopo dieci anni di donazioni 
di abiti, si è trovato un accordo per 
la vendita nell’intento di tramuta-
re questa collaborazione da aiuto 
umanitario a rapporto commercia-
le nell’ottica economica dell’im-
presa sociale. Altra merce è poi 
venduta a grossisti del mercato 

svizzero e italiano. Si tratta dun-
que di trattare, con la lavorazione 
in Ticino, una materia prima che 
contribuisce a valorizzare un’atti-
vità dando un senso economico, 
ecologico e sociale al lavoro svolto 
dalle persone inserite nel program-
ma occupazionale, alla ricerca di 
un posto di lavoro.
Rimane questo il punto centrale 
della nostra azione, quello di ac-
compagnare queste persone af-
finché possano trovare un posto 
di lavoro prima possibile, anche 
attraverso uno strumento di lavoro 
come quello del recupero e rici-
claggio di indumenti usati, che dà 
dignità a quanto le stesse persone 
svolgono quotidianamente.
Questo è dunque il percorso 
dell’indumento usato. Spesso si 
pensa che il capo d’abbigliamento 
immesso in un cassonetto arrivi ad 
essere indossato da un bambino 
in Africa o in un paese di estrema 
povertà. Non è così, o meglio, 
non per la maggior parte dei casi, 
in cui la valorizzazione dell’abito 
donato diventa un affare commer-
ciale e, come per il nostro caso, 
con motivazioni etiche, producen-
do un risultato economico-sociale 
in Ticino. L’abito si trasforma così 

in uno strumento per promuovere 
l’integrazione nel mondo del lavo-
ro e contribuire al finanziamento 
dei progetti sociali di Caritas Tici-
no, tra cui anche l’aiuto a piccoli 
progetti all’estero, come ad esem-
pio in Costa d’Avorio. Alla fine si 
può dire che la solidarietà è bi-
direzionale, non solo verso i Paesi 
del Sud del mondo, ma anche a 
favore delle persone che anche da 
noi sono in parte escluse.
Non è sempre evidente capire 
alcuni meccanismi dell’aiuto allo 
sviluppo nei Paesi del Sud, come 
pure presso di noi. L’esempio 
appena citato degli abiti vuol far 
capire che non necessariamente 
si può aiutare donando il proprio 
“mantello” pensando che arrivi di-
rettamente ad una persona in Ban-
gladesh, ma l’abito donato in Tici-
no e valorizzato come strumento 
commerciale etico, può contribui-
re a sostenere progetti puntuali in 
Bangladesh, magari per produrre 
gli stessi abiti nel paese asiatico 
creando posti di lavoro, sviluppo e 
infine dignità per le persone. ■
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ecco dove 
sono i cassonetti

 l’azione continua...
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