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Telepolitica
il peccato
capitale
della democrazia

GUSTAVO ZAGREBELSKY
PRIMA che perla distribu-

zione dei tempi traicon-

tendenti, & pericontenu-
tiche questacampagnaeletto-
rale si & degradata come non
mai.

Inunlibro del 1942, Capita-
lismo, socialismo e democra-
zia, Joseph A. Schumpeter ha
gettato le basi di una “conce-
zione mercantile” dellademo-
crazia, in contrasto con la
“dottrinaclassica” chericono-
scealpopolo,attraversodiver-
si meccanismi costituzionali,
il potere di decidere sul bene
comune e di scegliere gli indi-
vidui cui affidarne la realizza-
zione. Questa idea, in quel li-
bro, & denunciata come vuota
illusione. L'intrico infinita-
mente complesso di situazio-
ni, opinioni, volizioni indivi-
duali e di gruppo potranno
mai produrre qualcosa di si-
mile a una volonta generale
circa i tanti nodi del governo
della societa? D’altra parte, le
singole persone sono davvero
interessate a farsi un'idea pro-
pria del bene comune? Non
sono concentrate, piuttosto,
su beni particolari, sulle cose
che le riguardano molto da vi-
cino, comeil postodilavoro, la
vita familiare, la vita di quar-
tiere, lachiesao,addirittura, le
loro piccolemanieeabitudini?

Occorre realismo. La demo-
crazia, non dei filosofi ma de-
gli uomini comuni del nostro
tempo, per Schumpeter, & un
mercato nel quale operano
gruppi di interessi in concor-
renza tra loro. Per vincere la
partita del potere, essi devono
acquisire consensi elettorali,
gli uni a scapito degli altri. La
dottrina classica deve essere
rovesciata.Noneilpopolo,ma
sono i governanti (o, meglio,
gli aspiranti tali) a essere poli-
ticamente attivi. Il popolo pud
solo aderire all'una o all’altra
offerta politica delle élires del
potere. La “volonta popolare”
non & altro che la reazione
maggioritaria, registrata con
le elezioni, a queste offerte. 11
popolo crede di esprimere
propri orientamenti e bisogni
ma si illude. 1 bisogni e gli
orientamenti sono dei potenti
e il popolo pud solo sostenere
gli uni a scapito degli altri.

e elezioni, in questa visio-
Lne, diventano contese per

dividersiilmercato deivo-
ti e strapparne agli avversari,
esattamente come avviene tra
imprese. L'uomo politico tratta
invoticomel'uomod’affaritrat-
tainpetrolio.Nelprimocasoab-
biamo imprenditori politici e
elettori; nel secondo, imprendi-
tori economici e consumatori,
ma il rapporto traiprimie i se-
condi & sostanzialmente dello
stesso tipo. Anche i metodi per
acquisire consensisono glistes-
si,chiamandosi, inun caso, pro-
paganda e, nell’altro, pubbli-
cita. Si puo dire che la propa-
ganda sta alle elezioni come la
pubblicita sta al commercio.

Sappiamo quanto importan-
te siala tutela del consumatore
dalla pubblicita menzognera,
denigratoria e fraudolenta dei
prodotti commerciali. Stabilita
I'equazione pubblicita-propa-
ganda,sicomprende quantoes-
senziale sialaprotezione dell’e-
lettore dalla propaganda, a sua
volta, menzognera, denigrato-
ria e fraudolenta.

L’acquisto di beni scadenti
fara male al consumatore ma il
voto corrotto da propaganda
corruttrice fara male a tutti.
Inoltre, il consumatore si pud
accorgere alquanto facilmente
se cio che haacquistato non va-
le niente; esistono controlli per
evitare i dannialla salute per cido
che ingurgitiamo e siamo quasi
sempre in tempo per rivolgerci
altrove. L'elettore ingannato,
invece,nonsiaccorgeosiaccor-
ge troppo tardi, e a sue pesanti
spese, delle porcherie politiche
che, conilsuovoto,haacquista-
to per sé e per la collettivita. Ep-
pure, paradossalmente, 'inte-
resse perl’integritadel confron-
to elettorale & molto meno ele-
vato che per la correttezza del
commercio. Denunciare que-
stofatto nonsignificaauspicare
interventi legislativi, in queste
materie sempre pericolosi, con
tanto di interventi pubblici di
controllo, perlo piliinefficaci, e
di sanzioni, perlo pil1 inutili. Si-
gnificainvece sollecitare lavigi-
lanza dell’opinione pubblica,
questa si sempre necessaria.

La concezione mercantile
della democrazia e stata conte-
stata: per i pessimisti, nei Paesi
dove dovrebbe innanzitutto ap-
plicarsi (soprattutto gli Stati
Uniti d’America), la classe diri-
gente & unica e ristretta, cosic-
chélasceltaelettoraleesolouna
farsa; per gliottimisti,lasvaluta-
zione dell’autonoma iniziativa
dei cittadini-elettori, a favore
delle élites e dei capi, & una ge-
neralizzazioneeccessiva.Mal'i-
dea del mercato dei voti ha co-
munqgueunasuaverosimiglian-
za.Dunque:il produttore (a), of-
fre beni (b) al consumatore, in
cambio di denaro (¢). Nel mer-
cato elettorale, 'uomo politico
(a) offre promesse (b), in cam-
bio divoti (c).

Ora, questoschema, giadiper
sénonesaltanteperogniideclo-
go della democrazia, subisce
una prima deviazione o, se si

vuole, un primo imbroglio
quando scompare il termine
medio (b). La campagna eletto-
rale alla quale assistiamo ha
spinto al parossismo la tenden-
za di taluno a mettere avanti se
stesso (a), per ottenere voti (c).
Votatemi per quello che sono:
compratemi perché sono bello,
sensibile, imbattibile, “immori-
bile”, ricco, spiritoso, simpati-
co;hounabellafamiglia; so fare
tante cose, amare, cucinare e
cantare. In questo modo, la
campagnaelettorale perde disi-
gnificato politico e si trasforma
in un tentativo di seduzione
personale. Diventa anzi, nel
senso preciso delle parole,
un’oscena pro-stituzione, un
mettersi innanzi senza ritegno,
peroscurare cio che invece e es-
senziale per giustificare 'ardire
di chiedere voti:laragione poli-
tica. Gli elettori vengono degra-
dati.Non sono arbitri delle scel-

te politiche, ma clienti da ade-
scare. I candidati che esibisco-
no se stessi sono non solo
espressione della volgarita di
certi ambienti del potere, ma
anchecorruttoridellademocra-
zia politica.
Lasecondadeviazionesicon-
stata nel modo di usare i dati di
fatto, i quali, in quanto tali, do-
vrebbero essere incontroverti-
bili o, almeno, determinabili
nella loro obiettivita, per co-

struire discorsi onesti. Invece,
ognuno ha suoi dati che, natu-

sa dall’altro, in definitiva il ca-
rattere costruttivo della discus-
sione sono spesso completa-
mente assenti. Ci si vuole reci-
procamente distruggere, senza
apprendere nulla. Cosi si fanno
solo macerie; il pubblico perce-
pisce non una discussione ma
uno scontro tra pregiudizi. Chi
non & partigiano si allontanera
disgustato,avvertendo diessere
usato come cosa, non rispettato
come essere raziocinante. Ep-
pure, quale prova di onesta, se-
rieta e forza darebbe colui che,
in un pubblico dibattito, rico-
noscesse per una volta, se oc-
corre, le buone ragioni dell’av-
versario!

Seduzione, falsita e partito
preso sono tre vizi capitali delle
nostre campagne elettorali.
Consideriamo chelaloro comu-
ne natura & 'estraniazione dal
contatto conlarealtadelle cose.
Allora si capisce 'importanza
della distribuzione degli spazi
televisivi.

L’efficaciadel messaggioelet-
torale, come di quello commer-
ciale, & determinata dal tempo
di esposizione, durante il quale
siuserannotuttigliingredientie
i trucchi di una “comunicazio-
ne” sottrattaaogniverificapoli-
tica.

Abbiamo iniziato e terminia-
mo con Schumpeter: pii1 di un
argomentorazionale contanole
affermazioni ripetute mille vol-
te e I'appello al subconscio, nel
tentativo di evocare e cristalliz-

ralmente, gli danno ragione. Il Zar¢ associazioni gradevoli a
pubblico non capisce: percen- propriofavoreesgradevoliasfa-

tuali di e su che cosa? spese ef-
fettuate o solo preventivate? oc-
cupazione vera o fittizia, stabile
o effimera? criminalitd reale,
denunciata o accertata? au-
mento dei salari e delle retribu-
zioni:interminimonetariorea-
lizdistanzatraricchiepoveri, tra
nord e sud? I “dati”, anche se

non smaccatamente falsi, pos-
sono esserecostruitiadhoc. Mai
che vi sia qualcuno — i respon-
sabili delle interviste televisive,
per primi — che inchiodi chine
fauso aunaprova della verita.

L’integrita del ragionare e
pregiudicata in radice e tutto
pud andare su e gii1, come con-
viene. Eppure falsita e frode,
strumenti del Principe machia-
vellico, insieme alla violenza da
cui poco differiscono, dovreb-
beroconsiderarsiqualisono:at-
tentatialla democrazia.

La terza distorsione sta nel
considerare I'elettore-spettato-
re come supporter e non come
una persona raziocinante che
vuole maturare sue convinzio-
ni. Gli uomini politici spesso
coltivano un ridicolo atteggia-
mento gladiatorio (lo “faccio
nero”, lo distruggo), studiato a
tavolino da esperti di comuni-
cazione di massa. I media lavo-
rano sulla stessa lunghezza
d’onda quando stabiliscono
classifiche e assegnano vittorie
e sconfitte come in un match di
pugilato, dal cuilessicosiispira-
no (knock out; al tappeto; getta-
re la spugna). Il logos della de-
mocrazia, il ragionare insieme,
ilpiacere diapprendere qualco-

vore dell’avversario, con meto-
di extrarazionali e, molto spes-
so, conriferimentisessuali.For-
se & per questa ultima ragione
che chi ha la fortuna di avere
avuto da madre natura un naso
gogoliano, quelloselotieneben
in vista. Noi, cittadini-elettori,
non dovremmo pretendere
qualcosa di meglio?
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