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Le nuove strategie comunicative
dell’8x1000 per Ia Chiesa cattolica

[ di Sophie Cnapelynck
ROMA - Una solida costruzione
in vetro. E casi che Dario Edoar-
do Vigand vede, dentro e fuori il
polo comunicativo, la Chiesa di
oggi, chiamata dalle urgenze glo-
bali a darsi una nuova e piii tras-
parente immagine, una pili mar-
cata identith culturale. Troppe le
scosse, tra incertezze politiche in-
ternadonali e bombardamenti
massmediatici  quotidiani, per
non tentare un diverso approccio
a cosa significhi, attualmente, es-
sere punto di riferimento quanto
a valori, significati, istanze. E ci¢
che l'autore, nomodi chiesa
cademico, intraprende pe
tramite i "Chiesa e pubbliciti.
Storia e analisi degli spot 8x100(°
(Rubbettino, Euro 14), ilhiminan-
te saggio volto a far meglio com-
prendere una storia fatta di storie:
quelladella Chiesa cattolica.

Fin qui, la Chiesa sembrava di-
stante dalla comunicazione
pubblicitaria, quale la inten-
diamo noi postmodermi La nas-
cita dell'8x1000 Fha, in qualche
modo, costretta a rivedere alcuni
parametri?

«Nell'attuale contesto comunica-

00
3 1981-2011

A confronto con mons.
Dario E. Vigano

autore diun
illuminante saggio

su Chiesa e pubblicita
edito da Rubbettino

tivo di ibridazione dei linguaggi e
convergenza dei media, le strate-
gie comunicative dell'8x 1000 do-
mandano di mettere in campo
uno sforzo creativo di rinnova-
mento. Non si tratta semplice-
mente di portare a conoscenza un
grande pubblico del sistema di so-
stegno economico alla Chiesacat-
tolica; oggila strategia comunica-
tiva deve fare i conti conun prime
time affollato non solo di comuni-
carone profit ma anche di social
adevitising e dunqgue & necessario
individuare pirfili identitad per
differenzas,

Vuol dire che, mentre tutti chie-
dono firme, rivolgendosi diretta-
mente alfuomo della strada, la
Chiesa abbandona il classico

"firmare non ti costa nulla"?
«Credo che il lavoro svolto in
questi 20 anni dalla Chiesa ita-
liana sia stato davvero enomme:
dalle difficolti e della ritrosia de-
gli iniz, & andato maturando un
format che duraormai da 10 anni
raccontando storie di vita vera
con i protagonisti delle storie.
Certo gli spot sono costruiti se-
condoun modello classico che, in
termini di efficacia, probabilmen-
te inizia a mostrare alcune criti-
cith. Accanto alla trasparenza
credo sia da ripensare global-
mente la strategia di comunica-
done. Se la pubbliciti commer-
ciale punto sul far essere, quella
sociale deve puntare sul far fare.
Ma & proprio il modo con cui rag-
giungere e intrattenere il rappor-
to con il destinatariofirmatario
che va in qualche modo ripensa-
tom,

E d cosi complesso il
lavoro pubblicitario che invoglia
alla firma?

«Complesso, preciso come un
omlogio. Ad esempio negli spot
della Chiesacattolica mancasem-
pre quello che nell’analisi si chia-
ma opponente. Ciod la Chiesa

Daio E, Vigano

CHIESA E PUBBLICITA

STORIA E ANALISI DECLI SPOT 8x1000

Rubhetti

non riconosce a nessuno il molo
di farsi portatore di motivi oppo-
sitivi alle opere di carita di cui es-
sa si fa portavoce. E un dato im-
portante che segnala la scelta di
riconoscere partner del dialogo
non solo i cattolici ma tuttis,

Quale insegnamento ha tratto
dalla stesura del suo libro?

«Che 'essere fianco a fianco con
preti, suore ¢ missionari, quoti-
dianamente impegnati a tradure
opere incaritd cristiana, pud tras-
formarsi nell’'esperienza tangibile
pift emozionante. Da comunicare
senza retorica e con la massima
trasparenza. Ne vale davvero la
penas.



