
Pornografia del dolore

Qualcuno  la  chiama  «pornografia  del
dolore», e la definisce uno sfruttamento
dei  drammi  altrui  per  ottenere  denaro.
Qualcun altro, invece, pensa che mettere
lo spettatore di fronte a immagini forti
serva  per  spingerlo  a  reagire  a
un’ingiustizia. Il dibattito va avanti da
anni e, nel mondo della cooperazione, con
particolare intensità. Lo riprendiamo ora
per capire a che punto siamo.
 

Clicca sulla pagina
per aprire il pdf
sfogliabile.

Per parlare delle immagini con cui rappresentiamo i paesi in
via di sviluppo bisognerebbe cominciare dal principio. Cioè
dalla fonte dell’immagine, colui o colei che ne è il soggetto.
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A chiunque abbia passato più di qualche giorno in viaggio in
Africa  è  capitato  di  puntare  l’obiettivo  della  macchina
fotografica o della videocamera e di trovare, dall’altra parte
della lente, una mano aperta a coprire il volto e la voce di
qualcuno che dice pas de fotos, no picture: niente foto (o
video). Chiedere perché no? ottiene una serie di possibili
risposte. Fra queste: «perché ho vergogna», «perché poi la usi
per fare soldi», «perché in Europa fate vedere solo che siamo
poveri». Queste frasi non rappresentano, ovviamente, l’unico
punto di vista, ma sarebbe fuorviante non tenee conto.

Quando ci si trova in un paese in via di sviluppo perché si è
operatori  di  Ong  o  organizzazioni  inteazionali,  però,  le
persone con cui si hanno contatti sono nella maggioranza dei
casi i beneficiari dei progetti di cooperazione. È raro che
una mano si frapponga fra volto e obiettivo perché in genere
c’è un rapporto di fiducia fra chi raccoglie le immagini (di
solito un membro dell’organizzazione oppure un professionista
da questa incaricato) e chi viene ritratto, che è informato e
consapevole.

Però, anche con queste premesse, che uso è davvero corretto
fare  di  quelle  immagini?  È  giusto  mostrare  persone  in  un
momento di sofferenza, dolore, difficoltà estrema se lo scopo
è  coinvolgere  attraverso  tv  e  giornali  quanta  più  gente
possibile a sostenere iniziative che mirano a eliminare quella
sofferenza,  difficoltà  e  dolore?  Ed  è  lecito  tentare  di
allargare l’audience servendosi di personaggi famosi in grado
di catturare l’attenzione di quella parte di pubblico che meno
s’interessa di questi problemi? Queste sono le domande intorno
alle quali ruota il dibattito che, ciclicamente, rimette in
discussione  i  metodi  usati  dalle  organizzazioni  per  la
raccolta fondi.



Spot contro la fame o fame di spot?
L’episodio che negli ultimi mesi ha riaperto la polemica è uno
spot della ong Save The Children, che dal 2013 ha lanciato una
campagna  di  raccolta  fondi  sostenuta  da  video.  L’ultimo,
dell’inizio 2015, mostra «John», un bambino malnutrito, che
respira  con  affanno,  con  la  pancia  gonfia,  la  pelle
disidratata e lo sguardo intontito. Dopo di lui, una bambina
piange sommessamente e un altro piccolo è appoggiato al fianco
della  madre,  debolissimo  e  con  le  ossa  visibili  sotto  la
pelle. (La versione inglese del video include anche, alla
fine, l’immagine di una borsa con il logo della ong che i
donatori riceveranno come ringraziamento per il contributo).

«Immagini strazianti che durano un’eternità», hanno commentato
Pier Maria Mazzola e Marco Trovato di Africa, la rivista dei
Padri Bianchi, in un editoriale dal titolo Fame di spot. Dopo
i bambini degli altri video, rincarano gli autori, «adesso
tocca a John impietosire i telespettatori per strappar loro
nove euro al mese». Questo «ripescare il crudele cliché dello
scheletrino africano», spinge Mazzola e Trovato a chiedersi
che  ne  è  stato  della  Carta  di  Treviso,  il  protocollo  su
informazione  e  minori  approvato  nel  1990  da  Ordine  dei
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giornalisti italiani e Telefono Azzurro: è un documento che
disciplina solo l’informazione giornalistica, «ma la questione
riguarda tutti». Al punto 7 la Carta afferma che «nel caso di
minori malati, feriti, svantaggiati o in difficoltà occorre
porre particolare attenzione e sensibilità nella diffusione
delle immagini e delle vicende al fine di evitare che, in nome
di un sentimento pietoso, si arrivi a un sensazionalismo che
finisce per divenire sfruttamento della persona». «Vale solo
per i bambini bianchi?», chiedono gli autori.

Quello della tutela dei minori non è l’unico problema. Ce n’è
un  altro  al  quale,  ammettono  gli  editorialisti,  anche  i
missionari in passato hanno contribuito: quello di rafforzare
«il  già  ben  radicato  immaginario  coloniale  dell’Occidente
sull’Africa». Cioè di continuare a dipingere il continente – e
il  Sud  del  mondo  in  genere  –  come  un  luogo  bisognoso  e
indifeso il destino del quale deve essere deciso altrove,
sdoganando così un colonialismo «a fin di bene».

Daniele Timarco, direttore dei programmi inteazionali di Save
the  Children  Italia,  intervistato  da  Eleonora  Camilli  su
Redattore Sociale, ha opposto che quelle immagini sono quelle
viste  ogni  giorno  dagli  operatori  impegnati  sul  campo:
«Proprio perché inaccettabili, sono immagini anche giuste da
trasmettere con l’obiettivo di sensibilizzare e spingere le
persone a reagire con indignazione». «Le immagini sono state
realizzate con il consenso dei genitori», ha aggiunto Timarco,
«con il coinvolgimento dei bambini e delle bambine e della
comunità stessa. Molto spesso sono le famiglie stesse che ci
chiedono di raccontare la loro vera storia, di far vedere la
drammaticità delle loro situazioni». Quel che interessa Save
the Children, ha concluso il suo funzionario, è «toccare la
coscienza delle persone al di là del contributo economico».

Di confine fra sensibilizzazione e pornografia del dolore,
peraltro,  si  era  già  parlato  con  Mission,  il  «reality
umanitario» che vedeva impegnati diversi personaggi televisivi
– Al Bano, Paola Barale, Emanuele Filiberto di Savoia e altri



–  in  viaggi  su  campo  in  diversi  paesi  africani  e
latinoamericani.  In  quell’occasione  la  reazione  del  mondo
delle Ong fu altrettanto polemica e le argomentazioni a favore
e contro molto simili (vedi MC 3/2014 p. 74).

La situazione normativa
Il dibattito si è riaperto lo scorso novembre con la proposta
di  Nino  Santomartino,  responsabile  della  comunicazione
dell’Associazione  delle  ong  italiane  (Aoi),  di  avviare  un
tavolo di lavoro con organizzazioni no profit, realtà della
comunicazione e dell’informazione, professionisti, consulenti
e ricercatori. Obiettivo: arrivare a «un codice di condotta e
a  un  organismo  autonomo  di  autodisciplina».  I  riferimenti
normativi non mancano, vedi il Codice di Autodisciplina della
Comunicazione  Commerciale  emanato  dall’Istituto
dell’Autodisciplina Pubblicitaria. L’articolo 46 del codice è
tutto dedicato alla comunicazione sociale, che deve evitare di
«sfruttare  indebitamente  la  miseria  umana  nuocendo  alla
dignità della persona, né ricorrere a richiami scioccanti tali
da  ingenerare  ingiustificatamente  allarmismi,  sentimenti  di
paura o di grave turbamento».

Vi  sono  poi  diversi  testi  che  possono  orientare  la
riflessione, come le linee guida elaborate dalla soppressa
Agenzia per il Terzo settore o la Carta di Trento per una
migliore cooperazione, documento la cui redazione ha coinvolto
molte realtà no profit italiane. Molto citato è il Codice di
condotta  adottato  dalle  Ong  irlandesi:  i  principi  cardine
richiedono, fra le altre cose, di rappresentare non solo il
contesto  specifico  ma  anche  quello  più  ampio,  di  evitare
immagini  e  messaggi  che  possano  creare  uno  stereotipo,
discriminare  persone,  situazioni  o  luoghi  o  creare
sensazionalismo, di non utilizzare immagini, messaggi, e casi
di  studio  senza  la  piena  comprensione,  partecipazione  e
autorizzazione  dei  soggetti  coinvolti,  garantendo  loro  la
possibilità di comunicare le loro storie o versione dei fatti



e rispettare la loro volontà di essere o meno nominati o
identificati.

Ma il problema sta nelle immagini?
In attesa delle evoluzioni normative che il tavolo di lavoro
proporrà, vale comunque la pena di chiedersi se questa vicenda
non  sia  il  riflesso  di  un  insuccesso  che  ha  radici  più
lontane.

Save the Children ha fatto sapere che la campagna ha permesso
alla ong di «acquisire più di 14.000 nuovi donatori regolari».
Il punto, allora, non è solo «il cliché dello scheletrino
africano», il punto è che quel cliché funziona. I donatori di
Save the Children sono «colonialisti a fin di bene»? Forse.
Impegnarsi a contribuire ogni mese non è più il non informarsi
per pigrizia e il limitarsi a lavarsi la coscienza per Natale.
Però, forse, potrebbero fare un salto di qualità in più, che
non riescono ancora a fare perché nessuno ha fornito loro le
informazioni che permetterebbero di tenere a bada le emozioni
e di ragionare, come ricorda il sociologo Fabrizio Floris, sul
fatto che «la fame ha cause legate alla iniqua distribuzione
delle terre fertili, alla mancanza d’acqua, al cambiamento
climatico, alle guerre, alle dittature che usano gli aiuti in
cambio  di  consenso,  alla  scarsa  produttività  agricola  e
zootecnica: la pancia gonfia è l’effetto».

Chi  doveva  fornire  queste  informazioni  se  non  le
organizzazioni  che  lavorano  sul  campo  e  perché,  dopo
trent’anni  di  cooperazione,  ancora  questi  temi  faticano  a
uscire dal recinto degli addetti ai lavori?

Mettere un limite normativo all’uso d’immagini è un modo per
evitare  di  diffondere  un  messaggio  parziale  e  fuorviante.
Trovare un modo efficace di diffondere un messaggio corretto,
però, è un’altra storia. La mani aperte a proteggere i visi
dagli  obiettivi  probabilmente  servono  anche  a  dire  che  è
mancato questo.



Chiara Giovetti

 

5  domande  a  padre  Gigi
Anataloni
direttore di Missioni Consolata
 

Direttore, la compassione è un tema caro ai cristiani e mai
come ora, con il Giubileo sulla misericordia in atto. Come si
distingue fra compassione e pietismo?

Compassione è «patire con». Ha compassione non tanto chi versa
una lacrima, mette una monetina o stacca un assegno e poi
continua  come  prima,  ma  chi  si  sporca  le  mani,  chi  fa
diventare l’emozione uno stimolo per cambiare il suo stile di
vita oltre che per aiutare gli altri a migliorare la propria.

«Poografia del dolore» significa usare il dolore per vendere.
Sei d’accordo con questa definizione, usata da chi critica
l’uso d’immagini forti per le campagne di raccolta fondi?

L’espressione è provocatoria e fa riflettere. La condivido,
certo, e mi chiedo perché proprio quel mondo che ha criticato
tanto i missionari del passato accusandoli di patealismo, oggi
senta il bisogno di comunicare così. Mi sa tanto di una mossa
quasi  disperata  in  risposta  all’assuefazione  e
all’indifferenza, alla crisi economica che attanaglia tutto e
tutti, ai tagli degli aiuti pubblici per la cooperazione, al
moltiplicarsi di onlus (anche micro) che erodono l’efficacia
del  5×1.000  e  frammentano  la  base  dei  sostenitori,  e
all’aggravarsi dei problemi di tutti in questa situazione di
«terza guerra mondiale» e di emergenza climatica. Il rischio,



nell’uso  di  immagini  simili,  è  quello  di  peggiorare  sia
l’assuefazione  che  l’indifferenza.  Ma  quando  le  proposte
ragionate non funzionano, che fare?

Lo spot di Save The Children, come a suo tempo il reality
Mission, sono solo gli episodi più recenti di un fallimento
comunicativo che sembra avere radici più lontane. Che cosa si
doveva fare diversamente – anche nel mondo missionario – per
comunicare il Sud del mondo senza pietismi e stereotipi?

Più che di fallimento comunicativo direi che si tratta di un
cambiamento profondo nel modo di comunicare. Un tempo, e vado
indietro  anche  cent’anni,  erano  solo  le  poche  riviste
missionarie, come MC, che pubblicavano immagini forti. Anzi,
posso  dire  che  le  edulcoravano  perfino  per  renderle  più
accettabili  al  nostro  pubblico  (per  esempio,  mettevano  i
vestiti a chi normalmente non li aveva). Il risultato era
comunque garantito, sia nel cercare di presentare con rispetto
che nel suscitare sentimenti di partecipazione. Oggi, invece,
le immagini forti arrivano a tutti: tante, troppe, insistenti.
Il disastro diventa spettacolo e si confonde con la fiction.
Di conseguenza, ecco il problema: come far capire che non si
tratta di una fiction e come catturare l’attenzione abbastanza
a lungo da far sì che l’emozione diventi azione, sia pur
breve, puntuale e mirata? Ecco le immagini che toccano prima
il cuore, nella speranza che arrivino anche alla ragione. Un
nome,  una  storia,  un’immagine  penetrano  più  di  un
ragionamento. Solo una minoranza – e sono quelli che già si
impegnano nella solidarietà a vari livelli – hanno voglia di
andare oltre le prime emozioni per approfondire e cambiare il
proprio modo di vivere.

Credo che il mondo missionario cerchi da anni di offrire una
comunicazione onesta sul Sud del mondo. Il risultato? Forse un
frutto sono le centinaia (o migliaia) di Ong (e le persone che
in esse si impegnano non solo a dare qualcosa ma anche a
camminare  con…)  che  fanno  una  cooperazione  diversa  e



responsabile.  Perché  altrimenti  ci  sarebbe  da  essere
scoraggiati:  le  riviste  missionarie  sono  drasticamente
ridimensionate,  i  missionari  sono  una  specie  in  via
estinzione,  al  volontario  subentra  il  volonturista,  le
disuguaglianze sociali sono aumentate ovunque – primo mondo
compreso, c’è la «pornografia del dolore»…

Immagini «pugno nello stomaco», gadget, accessori alla moda
in regalo ai donatori: le Ong si sono adeguate a un approccio
più tipico del profit. E il profit, dal canto suo, si sta
avvicinando, almeno superficialmente, alla cooperazione allo
sviluppo (vedi iniziative delle aziende, specialmente quelle
più grandi, volte a farle apparire impegnate nel sociale).
Come giudichi questa «contaminazione»?

Mi confonde che Ong e onlus, ma anche noti santuari e Istituti
di  carità,  si  affidino  ad  agenzie  specializzate  nell’e-
commerce e fundraising, soprattutto in periodi ad alto impatto
emotivo  come  il  Natale.  O  dovrei  consolarmi  con  «il  fine
giustifica i mezzi»? Mi domando però cosa possa significare in
questo contesto la frase di Gesù «semplici come colombe e
scaltri come serpenti». E non ho risposte certe. Conosco la
difficoltà oggettiva di chi ha urgenza di fondi e non riesce a
convincere i donatori nel modo corretto e nel rispetto dei
beneficiati. Allora, anche per i più motivati e responsabili,
c’è il rischio di cedere alla tentazione del «lassativo» del
diavolo, come diceva un vecchio missionario: «Il denaro è
sterco del diavolo, ma se trovassi il lassativo giusto gli
farei avere una bella diarrea». Però – e credo fortemente in
questo  –  penso  che  a  lungo  temine  sia  meglio  rischiare
l’impopolarità  della  correttezza  che  cercare  il  risultato
immediato. Anche una sola persona in più che aiuti per le
giuste ragioni è più importante di cento che sganciano soldi
per togliersi il disturbo o per sentirsi a posto.

Sulla base di quali criteri e principi MC sceglie le immagini
che pubblica?



Bellezza, rilevanza, verità. L’immagine deve essere «bella» e
presentare  bene  e  con  rispetto  la  persona  che  vi  è
rappresentata.  Idealmente  l’immagine  dovrebbe  essere  quasi
un’opera d’arte. Poi deve essere «rilevante» rispetto alla
storia raccontata ed essere «veritiera» (rispecchiare quanto
più possibile la verità della situazione e dei fatti, senza
manipolarla).  In  quale  ordine  usare  questi  tre  criteri?
Dipende. Certo la bellezza passa a volte in secondo piano,
perché  molti  dei  nostri  corrispondenti  non  sono  fotografi
professionisti e fanno foto esteticamente «povere», nonostante
abbiano molta verità da comunicare.

La  verità,  però,  non  è  sempre  piacevole.  E  se  è
discutibilissimo  che  un’Ong  debba  sfruttare  l’immagine  dei
vari piccoli «John» del mondo, è ancor più discutibile, anzi è
vergognoso, che esistano ancora dei bambini che vivano nelle
condizioni di quel piccolo. E questo bisogna avere il coraggio
di dirlo, con forza.

Chi.Gio.


