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Presentazione

Si presenta qui un libro contro corrente. Contro la corrente impetuosa ¢
confusa che si € venuta costituendo negli ultimi due anni con loy scopo
apparente di ricondurre il sistema televisivo italiano nell’alveo delle regole
della democrazia ma con I'obbiettivo latente di ridimensionare il polo
televisivo privato e di restituirc la RAI al controllo pieno dei partiti.
Dimenticando quasi del tutto quello che il sistema Italia sembrava aver
imparato, a partire dalla meta degli anni ottanta: il valore economico
dell’industria dell’audiovisivo, la concorrenza internazionale, le nuove
frontiere della tecnologia e del mercato. La televisione italiana & entrata in
un vortice pericoloso che rischia di travolgerla. Come nel celebre racconto
di Edgar Allan Poc, ripreso magistralmente da Norbert Elias nel suo saggio
Coinvolgimento e distacco (Il Mulino, 1988), & necessario attivare il massimo di
attenzione per deciderc rapidamente la mossa giusta che consenta alla
televisione, ¢ con essa all'industria italiana dell’audiovisivo, di tornare a
navigare in alto mare, nel vasto occano della concorrenza internazionale.

Gli Autori di questo saggio che si colloca tra la denuncia e il
progetto ci indicano alcunc vie di uscita. Richiamano la nostra
attenzione su alcuni fatti macroscopici che il dibattito ultraideologizzato di
questi mesi ha teso a mettere in subordine: le strategie di impresa, le
csigenze produttive, soprattutto in materia di fiction televisiva e cinemato-
grafica, le sfide che il rapido succedersi delle innovazioni tecnologiche
pone all’intcro comparto dell’industria dell’informazione.

Non ¢ facile sottrarsi al fascino dell’ideologia, al richiamo della foresta
che sollecita a schierarsi dall’una o dall’altra parte di quella che sembra
essere la linca del fronte. Un fronte che rischia di farci assumere «la
televisione» come capro espiatorio, come il nuovo nemico contro il quale
mobilitarsi.

Questo libro ci aiuta a capirc che la televisione ¢ stata ed ¢ una
risorsa, che il scrvizio pubblico radio-televisivo pud essere diverso da
quello che ¢ stato ¢ puo avere un futuro degno di esser costruito.

Giovanni Bechelloni






Premessa

In questi ultimi due anni molto ¢ cambiato nel nostro Paese.

La cosiddetta rivoluzione giudiziaria ha prodotto un forzato cambigmento
del ceto politico facendo emergere un bisogno di nuovo che ha generato
regole del gioco che si sono sovrapposte e sommate alle precedenti
determinando grande confusione e incertezze.

In questo quadro il sistema televisivo ed i suoi due maggiori protago-
nisti -~ RAI e Fininvest — sono rimasti sostanzialmente gli stessi: sebbene
oggetto di una crescente contestazione, sono stati complessivamente in
grado di far fronte in modo soddisfacente alla domanda di informazione,
di intrattenimento e di cultura dei cittadini proponendo una televisione
che viene (o veniva) riconosciuta tra le migliori e piu ricche di offerta

del mondo.

Se la confusione determinata dal cambiamento & grande, grande ¢ la
necessitd di cambiare (sul serio).

C’¢ confusione quanto al governo del sistema e dei suoi due maggiori
protagonisti; confusione quanto agli obiettivi da perseguire nel rinnova-
mento; confusione delle iniziative politiche (spesso di scarso spessore) e
delle soluzioni legislative (altrcttanto spesso adottate dopo discussioni
molto simili a quelle che avvengono in un mercato arabo) necessarie per il
famoso (e fumoso) passaggio al nuovo; confusione talvolta alimentata da
chi ha interesse alla degenerazione del sistema al fine di poter acquisire i
titoli necessari per reclamare un posto al tavolo del negoziato per la ricostru-
zione.

E accaduto ¢ sta accadendo di tutto: ciascuno ha la sua ricetta,
ciascuno la sua verita, ciascuno si ¢ (spesso autonomamente) asscgnata una
partc, spesso senza chiedersi se in possesso delle qualitd necessarie per
sostenerla. Il nuovo ¢ divenuta una etichetta che a tutto serve e tutto
copre, anche la mancanza di una attenta riflessione su cid che esso
significhi veramente, quali ne siano 1 contenuti, quale fasc della storia del
nostro Paecse stiamo attraversando, se veramente siamo all’alba della
scconda Repubblica o non piuttosto alla fine della Repubblica provvisoria,
caratterizzata dal consolidamento del regime di CLN.

Viene da chiedersi, ad esempio, sc veramente vi sia stata per lunghi
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anni una occupazione della RAI da parte dei democristiani (integrati poi
dai socialisti) o sc non piuttosto anche la RAI abbia avuto, come tutto il
Paese, un governo provvisorio, durato meczzo secolo, di CLN con la
presidenza affidata al partito di turno un po’ come avviene per la
presidenza dell’assemblea delPONU ¢ con una conventio ad escludendum
che ¢ stata solo formale nei confronti del PCI (in realta da sempre
partecipe di ogni decisione) ¢ sostanziale invece nei confronti del Movi-
mento Sociale, in quanto partito csponente dei nemici vinti.

Non ¢ certo esaltantc guardare al sistema televisivo come a una
questione di cortile mentre ai confini di casa nostra il mondo sta impa-
rando a viaggiare sulle autostrade elettroniche.

La necessita di garantire la liberta di tutti e di non impedire Pespri-
mersi di quella di nessuno ¢ questione di principio che va preservata nel
disegnare I’cvolversi del nostro sistema televisivo guardando con atten-
zione alle modifiche profonde che stanno intervenendo in Europa sia per
le possibilita legate allo sviluppo delle tecnologie satellitari e alla televisione
interattiva, sia per i nuovi cquilibri dovuti a soggetti imprenditoriali che,
specialmente in Germania, fanno intravederc cambiamenti degli assetti
all’interno dell’Europa ¢ rapporti diversi tra questa e 'industria america-
na. Di tutto questo dovremo tener conto non solo per le conseguenze che
ricadranno necessariamente sul nostro sistema televisivo ma anche perché
dovranno cambiare le nostre alleanze ¢ dovremo scegliere 1 soggetti che
potranno diventare nostri alleati. Dobbiamo quindi esserc vigili, attenti e
sensibili nello sviluppare una politica industriale delle comunicazioni che
assicuri la presenza del nostro Paese sui mercati internazionali, nella con-
sapevolezza che le moderne tecnologie e le necessita del mercato si
evolvono piu rapidamente delle regole, fino ad incidere sulle caratteristi-
che stessc degli assctti politici.



Gli altisonanti

1. Non passa lo straniero

«L’ltalia deve mettersi in condizione di avere il miglior servizio ?adio»:
cosi testimonia Luigi Solari dell’incontro tra Mussolini e Guglielmo Mar-
coni, nel luglio 1923; ¢ fu cosi che il Capo del Governo taglié corto alle
speranze del gruppo industriale rappresentato dallo stesso Marconi
geniale inventore ma anche abile e spregiudicato uomo d’affari che
ambiva ad avere la concessione in esclusiva per le trasmissioni radiofoni-
che in Italia e, come si diceva a quel tempo, delle radiocomunicazioni
circolari. Era gia allora un settore di cui molti prevedevano una rapida
espansione ¢ la possibilitd di cospicui guadagni: la costituzionc nel 1921
della SISERT (Societa Italiana per i Servizi Radiotelegrafici ¢ Radiofoni-
ci), di cui Marconi era Presidente', aveva lo scopo di ottenere in esclusiva
la concessione dallo Stato, battendo i gruppi industriali tedeschi e francesi
che si erano mossi sollecitamente con lo stesso obiettivo. Le premesse per
ottimi profitti c’erano tutte: soldi sicuri da parte dello Stato per garantire il
collegamento via radio tra le diverse zone del Paese, vendita degli appa-
recchi riceventi, sviluppo di tutta I’ancora nascente industria radioelettrica.
I (pochi) documenti disponibili fanno ritenere che Mussolini avesse capito
quanto, sul piano industriale, fosse alta la posta in gioco. D’altro canto,
conformemente alle conclusioni dell’apposita Commissione reale nominata
nel febbraio 1922, non era stata rinnovata la convenzione stipulata con
Marconi nel 1916 per Iesercizio del servizio radiotelegrafico e radiofonico
nazionale. Occorreva dunque decidere.

I maggiori gruppi industriali italiani (Agnelli e Pirelli per primi) e
stranieri (la Telefunken tedesca, in particolare) premevano per una solu-
zione di tipo privatistico analoga a quella poi adottata nel 1924 per la
telefonia. Il Governo invece, con il R.D. 8 febbraio 1923 n.1067, stabili

' Marconi in quel periodo si trovava in gravi difficolta per il fallimento della Banca
Italiana di Sconto, fatto per il quale nel 1922 fu iniziato contro di lui ed altre 41 personc
un procedimento penale che si concluse solo nel 1926 con la generale assoluzione di tutti
gli imputati: cfr. Rossi, E. (1966), Padroni del vapore ¢ fascismo, Laterza, Bari, p. 121.
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che 'impianto e P'esercizio di comunicazioni per mezzo di onde clettroma-
gnetiche in Italia fossc riservato allo Stato il quale poteva concederlo in
concessione.

Fu un atto decisivo per il futuro, allora, della radio ¢, dopo, della
televisione: la trasmissione nell’aria delle onde clettromagnetiche divenne,
con quel decreto, propricta pubblica come il lido del mare, di cui - come
nel caso della spiaggia  lo Stato si riscrvava di dare in concessione ad
altri soggetti la utilizzazione a scopi definiti, richiedendo il pagamento di
un canone.

Si tratto di una soluzione giuridicamente ineccepibile ad un problema
posto dal progresso tecnico ¢ scientifico, come ¢ avvenuto in altri casi ed
in altri settori, dalla quale csuld, probabilmente, una specifica finalita
politica.

Siamo all’inizio del periodo fascista: ritenere che gia nel febbraio
1923, dopo solo quattro mesi dalla costituzione del primo Governo
Mussolini espressione di un consenso parlamentare che si estendeva fino al
Partito Popolare, il nuovo Presidente del Consiglio scorgesse nel monopo-
lio dell’etere uno strumento fondamentale per I’aggregazione del consenso
e per far sentire a tutto il Paese la voce del Padrone, ¢ quanto meno
azzardato® e fa credito a Mussolini di virtu divinatorie che ancora non
risulta abbia avuto. Anche se, pochi anni dopo, della radio sarebbe
diventato una star.

In realta la radio era a quei tempi ancora per molti versi un oggetto
misterioso: forse & per questo motivo che stimola P'interesse del capitale di
rischio, sempre alla ricerca di nuove occasioni di profitti. I’Ttalia e non
¢ la prima volta che cio accade, basta pensare alle vicende del sistema
bancario nei decenni successivi all’unita nazionale’ ¢ ritenuta facile
terra di conquista per il grande capitale straniero mentre gli industriali
italiani sembrano pin interessati a realizzare ciascuno il massimo dei

* 11 25 marzo 1924 Mussolini pronuncio per la prima volta un discorso alla radio dal
* Teatro Costanzi di Roma. Per errore teenico i radioascoltatori udirono solo un balbettio
incomprensibile. Cio non giové certamente ad accreditare presso il duce il nuovo mezzo di
comunicazione quale strumento per il consenso delle massc. L’episodio ¢ ricordato da
Solari, L. (1939), Storia della radio, Treves, Milano.

' La Banca Commerciale Italiana fu fondata nel 1894 con Papporto del gruppo
Bleichroder di Berlino ¢ di alcune banche viennesi mentre altre banche svizzere e tedesche
faudarono, 'anno successivo a Genova, il Credito Italiano. Furono le due grandi banche
sulle quali fece perno la «rivoluzione industriale» italiana alla fine del secolo scorso, dopo la
scomparsa dalla scena del Credito Mobiliare, della Banca Generale ¢ lo scandalo della
Banca Romana: cfr. Castronovo, V. (1990), Lindustria italiana dall’ottocento a oggi, Monda-
dori, Milano, p. 74.
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profitti piuttosto che a fare fronte comune per contrastare la concorrenza
estera, come avviene in altri Pacsi europei. In Inghilterra, Pacse solita-
mente citato ad esempio a proposito del sistema radiofonico ¢ televisivo,
gli industriali associati costituiscono gia nel 1922 la BBC, societa privata
che ottiene dal Governo il monopolio delle trasmissioni radiofortiche; in
Italia, ancora nel 1934, gli industriali riuniti nel Gruppo Costruttori
Apparecchi Radio non riescono a dare risposte concrete alla richiesta
del’EIAR di mettere in commercio un apparccchio radio economico e
popolare, come il Tolksempfanger prodotto ¢ diffusissimo in Germania'.

Il monopolio radiofonico pubblico in Italia ha in realta origine d& una
debolezza del sistema cconomico piu che da una determinata e lucida
volonta politica: infatti esso ¢ frutto di miopia del mondo industriale,
incapace di comprendere e identificare le prevedibili prospettive di svi-
luppo ¢ le grandi potenzialita della radio pit che la predisposizione di uno
strumento di comunicazione tra il regime fascista e le masse. La radio avra
questa funzione solo negli anni successivi, via via che si andra prendendo
consapevolezza della sua importanza per la costruzione del consenso al
regime fascista.

Il vizio di origine del monopolio statale della radio {e poi della
televisione) non sta nclla possibilita di utilizzare il microfono come mega-
fono del potere ma in una arretratezza del sistema industriale ¢ nella
esistenza di intercssi pubblici tali da far apparire del tutto normale
adozione della soluzione monopolistica.

Quando, come solitamente avviene, si esalta opera di John C. W.
Reith (il primo direttore della BBC) quale teorizzatore della radio come
servizio pubblico, si sottovaluta il fatto che il monopolio radiofonico, n
Inghilterra come in ltalia, scgue quello radiotelegrafico motivato dalla
utilizzazione delle frequenze per scopi pubbilici (collegamento tra lc auto-
rita periferiche e quelle centrali, cmergenze, ete.)s era del tutto normale,

" Ampic indicazioni sulla diffusione della radiofonia in Germania, fondata su una
oculata politica industriale delle ditte costruttrici, sono contenute in Montelcone, F. (1992,
Stovia della radio e della televisione in Italia, Marsilio, Venczia, p. 35.

Alli meta degli anni *20 la politica deflazionistica del Governo determino la erisi di
molte piccole industric produttrici di beni di consumo ma, al tempo stesso, una riorganiz-
razione del sistema industriale nel quadro del quale le imprese clettriche riuscirono
potenziate: pertanto esse ritennero di poter trascurare il settore dell'industria radiofonica in
quanio non pressate, come le imprese che operavano in altri settori, dall’csigenza di
allargare il mercato per far fronte alla crisi: Castronovo. op. cit., p. 176 ¢ seguenti.

In Nalia con la legge 30 giugno 1910, n. 393, le radiocomunicazioni furono per la
prima volta incluse nei servizi pubblici, da aflidarsi in concessione a societa private, senza
peraltro distinguere tra radiotelegratia ¢ vadiofonia: monopolio ¢ regime concessorio
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in presenza di analoghe csigenze, che Puso delle [requenze radiofoniche
fosse configurato come scrvizio pubblico da gestire in regime di monopo-
lio, anche in funzionc del suo sviluppo.

A contestare, d’altra parte, le opportunita del monopolio in nome
della liberta di mercato non aveva in realtd interesse nessuno ¢ tanto meno
gli industriali radio-clettrici che avrebbero dovuto essere i primi accaniti
oppositori del regime pubblico dell’etere ¢ che intravidero nvece nella
partecipazione azionaria dello Stato alla socicta conccessionaria una
volta persa la battaglia per il regime privatistico —— il minore dei mali: i
profitti non sarcbbero comunque mancati ¢, in quanto ai rischi, avrebbe
provveduto lo Stato.

2. La voce del Padrone

1l 27 novembre 1924 venne stipulata, tra I'Unionc Radiofonica Italiana ¢
il Ministero delle Comunicazioni, una convenzione (approvata con R.D.
14 dicembre 1924 n. 2191) mediante la quale lo Stato concesse al’URI
Pesclusiva del servizio delle radioaudizioni circolari per sei anni, su tutto il
territorio nazionale. Particolari norme erano gia state stabilite dal R.D. 9
luglio 1923 n.1618 a proposito del Consiglio di Amministrazione della
societa concessionaria al fine di salvaguardarne il carattere nazionale
contro ogni tentativo di scalata da parte di gruppi finanziari stranicri.
Nessuno certo avrebbe potuto pensare in quel momento che Pattribuzione
alla societa concessionaria della qualificazione di «societa di interesse
nazionale» avrebbe potuto essere, come € avvenuto con la legge n. 206 del
1993, lo strumento per procedere alla nomina degli amministratori se-
condo regole diverse da quelle valevoli per qualunque altra societa per
azioni, a capitale pubblico o privato.

Metamorfosi dei fini: nel 1923 il carattere «nazionale» della socicta
concessionaria mette Pimpresa al riparo dagli appetiti dell'industria stra-

risultarono intesi in quel momento come necessita di gestione ¢ controllo dell’ctere
piuttosto che come scelta politica o economica contro Uindustria privata,

I.’articolo unico del deereto n. 1618 stabili che il governo poteva nominare uno o pit
amministratori della societa ed uno o piu sindaci ¢ che per la nomina del presidente del
Consiglio di Amministrazione ¢ del’amministratore delegato era necessario il previo
gradimento del Governo.

Lart. 2 del succesivo decreto n. 2191 stabili che 1 due terzi degli amministratori
dovevano essere italiani ¢ che il 55% del capitale sociale doveva appartenere a cittadini o
societa italiance.
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nicra; nel 1993 il carattere nazionale della RAI costituisce il presupposto
giuridico per espropriare l'azionista di maggioranza (quasi totalitaria),
PIRI, di qualunque potere di gestione della Societa, con il risultato di
farne dipendere totalmente le sorti dal potere politico ¢ di divenire cosi un
modo di essere di quel potere nel settore delle radiotelecomunicazioni.
Almeno sotto il piano formale la RAI oggi ¢, da questo punto di vista, in
una situazione di maggiore dipendenza dal poterc politico di quanto
stabilito a suo tempo per ’EIAR, succeduta all’U.R.IL. nella titolarita della
concessione. "

I R.D. 29 dicembre 1927 n. 2526 stabili, infatti, che il Consiglio di
Amministrazione dclla societa concessionaria era composto di quindici
membri’, dei quali solo quattro nominati dal Governo: in base alla legge
n. 206 del 1993 gli amministratori sono cinque, tutti nominati dal potere
politico (i Presidenti dei due rami del Parlamento). Settanta anni fa una
soluzione del genere non sarebbe stata nemmeno lontanamente ipotizza-
bile: al capitale sociale dell'URI, (e successivamente del’EIAR) partecipa-
vano la societa Radiofono, del gruppo Marconi, la societa SIRAC’,
formata da industriali del scttore radioelettrico, la FIAT ed altri gruppi
finanziari privati che certamente non avrebbero consentito di esscre
estromessi dalla gestione di una societa costituita per realizzare profitti in
un settore strategico dell’economia italiana.

L’intuizione, come dimostrarono i risultati di bilancio degli anni
successivi, cra esatta: dal 1930 al 1939 — all’inizio della seconda guerra
mondiale il capitale sociale del’EIAR viene remunerato al 7,5%
malgrado lc notevolissime spese sostenute per gli impianti e la difficolta di
ampliarc il numero degli abbonati tanto che fu affidato, per il solo 1934,
Pincarico di propagandisti dell’etere ad un piccolo esercito di 5.638 pionieri.

C’era un prezzo da pagare: il consenso al regime fascista. L’EIAR
pagd certamente quel prezzo anche se, a differenza di quanto spesso
sostenuto, non fu uno strumento cieco ¢ sordo di quel regime.

La socicta concessionaria del servizio pubblico radiotelevisivo
prima PEIAR e poi, sulle orme di essa, la RAI - avrebbe, secondo alcune

Del Consiglio di Amministrazione dell’EIAR fecero parte gli uomini pia importanti
dellindustria privata italiana, ad iniziare da Giovanni Agnelli, Presidente della Fiat ¢
dellIFT (Istituto finanziario italiano), la socicta cassaforte di famiglia che deteneva anche
una quota del capitale del’EIAR, per finire ad Ewore Conti, Presidente, tra Paltro, della
Banca Commerciale e della SIP.

" Alla costituzione della SIRAC (Socicta Italiana Radio Audizioni Circolari) che vendeva
apparccchi radioriceventi costruiti dalla Western Electric «certamente Giano non cra un
estranco» (Monteleone, Storia della radio ¢ della televisione in Italia, cit., p. 18).
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tesi formalmente liberali'’, il vizio di originc di essere cassa di risonanza
delle forze politiche prevalenti: caratieristica sua peculiare sarchbe stata (¢
sarebbe) lo svolgimento del servizio avendo come scopo principale quello
di assicurare consensi ai governanti di turno, fascisti ¢ post-fascisti. Di quel
servizio quasi una befla i governati sarchbero stati (¢ sarchbero
direttamente o indircttamente chiamati a sopportarc i costi attraverso il
pagamento del canone radiofonico prima e radiotclevisivo poi, cd il
trasferimento a vario titolo di somme cospicue dalle casse pubbliche a
quelle della socicta concessionaria.

Lo svolgimento dei fatti ¢ invece molto pitt complesso ¢ difficilmente
riconducibile a schemi cosi angusti.

Riserva allo Stato della propricta dell’ctere non significa necessaria-
mente concessione del servizio ad una societa a capitale pubblico, o
comunque controllata dal potere pubblico, ben essendo possibile che la
societa concessionaria sia costituita con capitale privato, soggetta alle
stesse norme valevoli per le societa di capitali ed avente con lo Stato i
rapporti definiti dall’atto di concessione. E quanto avvenne anche in Italia
allorigine declla storia dell’etere: la societa concessionaria venne costituita
da industriali privati per realizzare profitti € non cesso mai di avere come
scopo principale il profitto d’impresa, anche se gli stretti rapporti esistenti
tra la societa stessa ed il fascismo facilitarono lingresso della propaganda
di regime nella radio. Cio non fece pero scomparire I'azienda, né il fatto
di operare in un regime di monopolio fece venire meno, per I'azienda
stessa ¢ per i suol amministratori, la necessita di valutare costi ¢ ricavi,
come ogni azienda che si rispetti, anche se si trattava di una azienda
atipica che operava in un settore produttivo del tutto nuovo e che doveva
fabbricare programmi radiofonici per far fronte ad una domanda che
andava facendosi con gli anni sempre piu attenta, sempre piu esigente.

Le relazioni ai bilanci del’EIAR forniscono abbondanti elementi di
riflessione in proposito.

Accanto ad una continua sottolineatura della necessita di una informa-
zione radiofonica fascista, in cui il giornale radio assume «il carattere di
un grande quotidiano politico» (1934) per «diffondere nel mondo le
realizzazioni ... del regime» (1937) del quale deve essere «al servizio»
(1939), ¢ la costante preoccupazione di sottolineare i risultati conseguiti
nei settori della musica, della prosa, della rivista. Nel 1933, ad escmpio, si
. annuncia con orgoglio che il radiogiornale copre solo il 13,40% del tempo

" La tesi ¢ sostenuta da ultimo in Balassone S.-Guglielmi A. (1993), La brutta addormen
tata, Theoria, Roma, p. 36.
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radiofonico, contro il 20,59% della musica leggera. Nel 1938 si da notizia
della messa in onda di un programma di consigli sull’alimentazione
predisposto in collaborazione con la federazione dei commercianti e di
Igea, una trasmissione sulla salute a cura del sindacato dei medici. La
stretta del regime certamente non mancava: nella relazione al bildncio per
il 1935 si annota, non senza una punta di preoccupazione, che «la
commissione di vigilanza che prima si convocava duc volte all’anno, ora si
raduna regolarmente due volte al mese» con il risultato di farc balzare al
21,20% il tempo di trasmissione del giornale radio.

Nel quadro complessivo dei programmi il ciclo di conferenze Conduttor:
¢ maestri, inaugurato nel 1931 da Arnaldo Mussolini fratello del Presidente
del Consiglio e vice-presidente dell’EIAR, era per altro solo un lato della
medaglia: sull’altro lato c’crano i primi fonoquadri e suonomontaggt come
I8BL, il camion della prima guerra mondiale, titolo di un radiodramma
che nella sua versione teatrale fu diretto da Alessandro Blasetti e che
costitui il primo ecsperimento in Italia di teatro di massa; c’erano le
Cronache del regime di Roberto Forges Davanzati, la punta di diamante
dellinformazione fascista a partirc dal 1934 ¢ fino al maggio 1936;
c’erano il Trio Lescano ¢ I Qualiro Moschettieri di Angelo Nizza ¢ Riccardo
Morbelli, uno dei maggiori successi radiofonici italiani di ogni tempo.
Accanto ad un prodotto radiofonico nettamente di regime del’EIAR-
megafono ne esisteva un altro, quello del’EIAR-azienda, niente aflatto
disprezzabile, di buona qualita ¢ che trovava tra gli utenti, a parte le
critiche di alcuni intellettuali contrari per principio alla parola elettrica, un
notevole consenso.

Gli abbonati ncl 1933 erano solo 372.807: nel 1939 crano saliti a
1.194.849 .

Ma il vero problema era quello dei costi: la convenzione e gli atti
aggiuntivi obbligavano la societa concessionaria a notevoli investiment
ncgli impianti, mentre P'incremento delle ore di trasmissione implicava un
parallclo aumento dei dipendenti (2016 nel 1939). Le spese erano dunque
molte e, malgrado gli aumenti di capitale (1935 ¢ 1937), non cra facile far
quadrare i conti ¢ remuncrare il capitale stesso, precoccupazione qucsta
degli amministratori della socicta anche quando essa, con Pacquisto da

In un Pacse eminentemente agricolo, quale cra a quel tempo Phalia, i programmi
radiofouici, presto ricevati anche nelle pit sperdute campagne, costituirono Punico «ponte»
con I'informazione ¢ la culwura, oltre che occasione di placevole utilizzazione del tempo
libero dal lavoro dei campi restando in casa propria senza dover percorrere distanze (spesso
lunghe) per socializzare: cra impossibile che la radio non avesse successo.
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parte della SIP (gia proprietaria di parte del pacchetto azionario ed
entrata a far parte nel 1933 del gruppo IR}, delle quote azionarie dclla
Sipra e della Siet), divenne quasi totalmente a capitale pubblico

La soluzione fu trovata negli introiti pubblicitari che nel 1932, un
anno per il quale esistono dati certi in proposito, furono di £ 1.219.000
circa, su un totale di £ 35.071.040 ¢ 95 centesimi di entrate. Nella
relazione al bilancio del 1937 gli amministratori annotano, con un certo
rammarico, il sopravvenuto divieto di trasmissioni pubblicitaric che «re-
cano disturbo alla estetica dei programmi» ma al tempo stcsso avvertono
che a tutto c’¢ rimedio: al posto dei «comunicati commerciali ¢ pur
sempre possibile trasmettere» «manifestazioni o numeri che fanno parte
integrante dei nostri programmi ¢ come tali sono redatti e controllati dai
nostri organi responsabili». I divieto di pubblicita radiofonico ¢ visto sotto
il profilo estetico ed ¢ brillantemente aggirato con la sponsorizzazione ante
litteram di programmi messi in onda in orari di grande ascolto (Pesempio
pit clamoroso fu I Quattro Moschettieri abbinato ad un concorso della
Societa Perugina del gruppo Buitoni).

All’inizio degli anni *40, dopo meno di vent anni, ’EIAR e gli uomini
che la dirigevano avevano inventato un gioco di equilibri destinato a
durare forse pil a lungo di quanto essi stessi ritenessero: avevano chiari gli
spazi operativi nel campo delPinformazione, in un sistema a partito unico,
cd agivano di conseguenza anche quando non ne erano entusiasti sosteni-
tori'’; contemporaneamente si preoccupavano che l'apparato produttivo
funzionasse, che il prodotto fosse qualitativamente ¢ quantitativamente
clevato e che, a fine esercizio, i conti non fossero in rosso.

A leggere i documenti del tempo, non dovevano essere certo tutte rose
¢ fiori. Gli aziendalisti, sostenitori della necessita che 'EIAR operasse con
criteri industriali per ottenere il massimo di risultati utili con le risorse
materiali ed umane disponibili, si trovavano spesso a fronteggiare all’in-
terno dellEnte i fondamentalisti, accaniti sostenitori di una radiofonia stru-
mento di regime e mezzo di aggregazione del consenso politico.

La SIP (Socicta Idroelettrica Piemontese) che gestiva in concessione i tre quarti della

rete telefonica nazionale, allinizio degli anni *30 si venne a trovare in una situazione di
crisi cconomica ¢ finanziaria. L’IRI, creata nel 1933 per il salvataggio delle imprese in
crisi, trasferi le attivita telefoniche della SIP ad una nuova societa, la STET, di cui lo stesso
IRI sottoscrisse la quasi totalitd del capitale sociale.

Nelle casse della SIP era restata una partecipazione di controllo del’EIAR, che divenne
per questa strada societa a prevalente capitale pubblico.

" Lo snodo fu probabilmente costituito da Raoul Chiodelli, legato a Ciano, per molti
anni dircttore generale del’EIAR ¢ proprictario di un piccolo pacchetto azionario della
Societa.
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Si trattdo di un contrasto spesso latente, sotterraneo, che non giunsc
mai ad una esplicita negazione della ragionc degli altri ma che tutiavia
diede luogo a mille episodi, come quello (1938) della protesta, formulata
dalle colonne de 1/ popolo d’ltalia, per la prevalenza accordata alle trasmis-
sioni musicali «di marca giudaica», che giungevano dall’estero, rispetto
alla musica ed alle canzoni italiane. I dirigenti del’EIAR si affrettarono a
far rilevare la limitata importanza del tempo dedicato a quella musica
rispetto al complesso delle ore di trasmissione'": se gli ascoltatori preferi-
scono buona musica estera a cattiva musica italiana, sembrano dire gli
aziendalisti, perché trasmettere pessimi bla bla musicali solo perche cio
impone il potere politico per motivi ideologici? D’altra parte, se il Go-
verno fascista avesse potuto far conto su una societa concessionaria suo
fedele strumento non avrebbe avuto alcun senso, gia a partire dal 1927, la
predisposizione di un sistema di controllo sulle radioaudizioni circolari
affidato inizialmente ad una commissione e poi ad un comitato ed infine
(1937) ad un apposito Ispettorato per la radiofonia e ad una commissione i
cui componenti erano nominati dal Capo del Governo.

In realta il regime fascista, o almeno gli uomini di esso che si
occupavano delle radiocomunicazioni come Galeazzo Ciano, ben sape-
vano che sulla fascistizzazione del’EIAR, quanto ai programmi diversi dal
giornale radio, c’era da fare un conto relativo anche a causa dclle
oggettive difficolta di declinare Pintrattenimento in termini fascisti: nel
1939 il premio di £ 25.000 per una radioscena celebrativa della marcia su
Roma non venne assegnato perché nessuno dei 90 lavori presentati fu
ritenuto idonco allo scopo. Malgrado I'elogio (1938) di Mussolini alla
«radio fascista» ricordato dal Consiglio di Amministrazione della socicta
«con giusto orgoglio», 'EIAR rimaneva una socicta di capitali che gestiva
un servizio pubblico e che tendeva a realizzare il massimo profitto anche
quando, dopo I'acquisto da parte dello Stato delle azioni che costituivano
la maggioranza del capitale sociale, la partecipazione ad esso dei privati
divenne di gran lunga minoritaria’.

A sostegno della tesi di una EIAR succube passiva del regime fascista
non potrcbbe nemmeno essere addotta la mancata iniziale collaborazione

- Cfr. Monteleone, Storia della radio della televisione in ltala, cit., p. 112.

Il rasferimento dell’EIAR, attraverso la SIP, dall’area privata a quella delle partecipa-
zioni statali segno una grave sconfitta per gli industriali italiani che, solo alla meti degli
anni 30, si resero conto che la radio poteva essere un ottimo affare ed ¢ probabile che il
gruppo FIAT in particolare tendesse ad assumere il controllo sul’EIAR; cfr. Montcleone,
Storia della radiv ¢ della televisione wtaliana, cit., p. 75.
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ai programmi radiofonici degli intellcttuali pitt prestigiosi del tempo : cio
avvenne infatti non per una pregiudiziale idcologica ma a causa di una
iniziale loro esitazione nci confronti del nuovo mezzo di comunicazione
che poneva, tra Ialtro, in primo piano il problema della cultura di massa
in un’ltalia ancora largamente pervasa da un senso clitario del sapere.

La situazione mutod rapidamente: nel giro ci pochi anni la «parola
clettrica»', come 1 futuristi avevano definito la voce che arrivava attra-
verso lctere, fu considerata anche dagh intcllettuali piu riottosi un mo-
derno mezzo di cspressione che non poteva cssere pregiudiziaimente
rifiutato. Alla radio iniziarono a collaborare, tra gh altri, autori comc
Sibilla Aleramo, Giovanni Comisso, Luigi Pirandello, Emilio Cecchi,
Silvio D’Amico, Ettore Giannini, tanto per citare solo 1 piu noti.

Gia allinizio degli anni '30 EIAR cra una azienda solidamente
strutturata, economicamente sana, con un prodotto che incontrava il
favore di un pubblico sempre piu vasto: al tempo stesso, in quanto
concessionaria del servizio pubblico, cra (formalmente a norma di conces-
sione ma sostanzialmente perché in un regime a partito unico non sarebbe
potuto avvenire diversamente) cassa di risonanza del regime che la utiliz-
zava sempre pilt ampiamente a scopi propagandistici . Non azienda per il
regime o del regime ma azienda nel regime, nel senso di essere in esso
politicamente irreggimentata scnza per questo perdere la sua dimensione
imprenditoriale.

3. Liberta vo’ cercando

A riprova che, durante il regime fascista, esistcva una azienda EIAR
gestita con I'occhio rivolto non solo alla propaganda politica ma anche
alla qualita del prodotto ed ai conti aziendali stanno le vicende successive
alla fine di quel regime.

La RAI, costituita nel 1944, subentré 'anno successivo alla disciolta
FIAR nella concessione delle radioaudizioni circolari con gli stessi mezzi
teenici e, cid che piu conta, con lo stesso personale della precedente

“ Cfy. Particolo Heri dicebamus, pubblicato a firma di Mussolini sul Corriere della Sera ¢
riportato da Bertoldi, S. (1994), Salp, Rizzoli, Milano, p. 285.
La definizione ¢ del futurista Filippo Tommaso Marineui: cfi. Montclcone, op. cil., p.
70.
" Qe il fascismo sia stato regime autoritario o totalitario ¢ questione aperta; i programmi
radiofonici del tempo nei quali persistono venature alasciste, sembrano deporre a favore
della prima risposta.
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concessionaria: pochissimi furono infatti i dipendenti colpiti da sanzioni da
parte della Commissione per Pepurazione a causa di rilevanti trascorsi
fascisti, fatto questo che diede luogo a suo tempo ad alcune violente
polemiche di cui, dopo ermai mezzo secolo, ¢ piu facile scorgere le ragioni
oggettive. '

L’EIAR cra stata un’azienda caratterizzata da una certa implosione,
da un qualchce ripicgamento su se stessa di cui sono rimaste ancora oggi
alcunc tracce nclla RAI: la funzione di megafono del regime ecra conse-
guenza della situazione politica, nel cui quadro andavano collgcati ¢
mterpretati i doveri della socicta concessionaria, pitt che di una precisa
scelta imprenditoriale.

Altra cosa poi ¢ Pefficacia del messaggio propagandistico, la capacita
della societa concessionaria di renderlo accettabile dai radioascoltatori
anche quando cra rozzo ¢ sopra le righe: in cid poté certo esserci un’arca
di partecipazione politica ed ideologica, peraltro non sempre sorrctta da
altrettanta capacita professionale, tanto da far degenerare alla fine degli
anni ’30 il giornale radio, che avrebbe dovuto costituire il principale
strumento propagandistico, in una velina di regime con scarso credito tra i
radioascoltatori'.

Motivo di riflessione & piuttosto quanto avvenne successivamente alla
fine del regime fascista quando emerse la tentazione, cui nessuno si
sottrasse, di utilizzare gli stessi strumenti per aggregare il consenso dei
cittadini rispetto ai nuovi valori cgemoni.

«[L impressionante notare come le forze politiche, nessuna esclusa, non
abbiano trovato di meglio che ricalcare gli schemi- giuridici del’EIAR,
limitandosi a sostituire al controllo politico del fascismo quello del nuovo
esccutivo» : il fatto pud tuttavia destare meraviglia solo se non si tiene
conto che, in un Pacse di non lunghe tradizioni unitaric ¢ democratiche
come I'ltalia, tutto cio apparticne alla logica stessa del rapporto di
concessione, laddove il concessionario non pud sottrarsi agli obblighi
assunti ¢ determinati dal concedente (cio¢ dal Governo ¢ quindi dalle forze
politiche detentrici in quel momento del potere). Sc esiste la disponibilita
dcllo strumento (in questo caso della concessione) ed csso si dimostra
cfficace, viene la tentazione di servirsene, specic quando il concessionario
¢ una socicta a capitale pubblico totalmente assoggettata ai pubblici poteri
¢ quindi, nci fatti, priva di potere contrattuale nei loro confronti.

" Sut giornalismo radiofonico fascista v. Monteleone, La radio ttaliana nel periodo fascista,
cit.
Chiarenza, V. (1978), 1l cavallo morcnte, Bompiani, Milano, p. 25.
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La RAI, cosi come era avvenuto per PEIAR, fino allinizio degli anni
’60, quando la televisione era ai primi vagiti, non si identifico peraltro con
il partito di maggioranza rclativa. Gli aziendalisti crano ancora una pre-
senza significativa nell’azienda c Pimportanza della radio ai fini del
consenso non era ancora ben chiara per le forze politiche dominanti, con
Peccezione di alcune correnti della Democrazia Cristiana (cra stato Fan-
fani a prescntare all’Assemblea Costituente un emendamento all’art. 21
riguardante specificatamentc la disciplina legislativa della radio).

Le cose mutarono con Pavvio delle trasmissioni televisive (1954) che
owiamente ridussero importanza di quelle radiofoniche.

«La TV & lo strumento pedagogico per cccellenza, il nuovo pulpito, la
moderna cattedra; sicché chi giunge a possederla sara in grado di diffon-
dere il suo verbo e chi ne ¢ tenuto lontano sara gravemente impedito nel
convincere i cittadini dclla bonta del loro credo», scriveva Filiberto
Guala®', democristiano di stretta osservanza € Amministratore Delegato
della RAI dal 1954 al 1956. In un mutato clima politico e istituzionale
venivano ripetuti gl stessi concetti espressi durante il regime fascista.

Evidentemente la RAI in quanto impresa a capitale pubblico, non
poteva sottrarsi a questa logica.

Altro e diverso problema ¢ il permanere nella Rai di quella dimen-
sione imprenditoriale che 'EJAR aveva avuto. A giudicare dai bilanci e
dalle voci di essi, in particolare della spesa per il personale, ¢’¢ da ritencre
che, una vera gestione imprenditoriale dell’azienda non sia stata, almeno
negli ultimi trenta anni, la principale preoccupazione di quanti hanno
avuto la responsabilita di gestire la Rai.

Nel 1974, quando stava per aver terminc (1975) il mandato del
Direttore Generale Ettore Bernabei, il bilancio venne chiuso ancora in
parcggio ma solo grazie ad un ulteriore aumento del canonec ¢ ad un
cospicuo sostegno finanziario del Governo. E certo che un’azienda che per
sopravvivere economicamente, ha bisogno di un continuo afflusso di
denaro pubblico nelle sue casse, rinuncia alla sua autonomia gestionale e
tende sempre piu a far dipendere le sue scelte dal potere politico. Se poi,
come nel caso della RAIL si tratta di una societa concessionaria di un
pubblico servizio, le forze politiche detentrici del potere, richieste di far
quadrare i bilanci aziendali, lo faranno tanto piu volentieri € con tanta
maggiore generosita quanto piu potranno contare sullo strumento radiote-
_levisivo per la diffusione del proprio messagglo.

Alla caduta dell’azienda fa puntualmente riscontro la caduta del

" Cfr. Chiarenza, op. ct., p. 69.
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pubblico servizio, sempre pia strumento delle forze politiche dominanti: si
restringono gli spazi della produzione di tutto cid che non ha valenza
politica mentre cresce a dismisura il potere della corporazione dei giornali-
st e dei programmi di informazione. Al vertice dell’Azienda si insedia un
management con uomini espressione diretta dei partiti ¢ con giornalisti
espressione diretta della corporazione. Alla fine c’¢ la caduta peggiore,
quella del’immagine ¢, non appena se ne presenta la concreta possibilita
come ¢ accaduto negli ultimi dicci anni, la fuga del pubblico verso
programmi messi in onda da altre emittenti: la societd concessionaria
viene identificata come il megafono del palazzo, I'informazione da essa
diffusa perde credibilita mentre acquista spazio quella del maggior concor-
rente della RAI - la Fininvest - non tenuta ad assolvere gli obblighi di
concessione ¢ quindi non strutturalmente collegata al potere politico
(almeno fino al 27 marzo 1994). L’espericnza italiana negli ultimi tren-
Canni ¢ paradigmatica in questo senso anche se ¢’¢ stato fino a ieri chi ha
sostenuto la necessita, attraverso I'indebolimento di una reale concorrenza
privata, di restaurare di fatto il monopolio della RAI senza tener conto,
tra I'altro, che il progresso tecnologico ha mutato completamente i termini
del problema. In realta, almeno per quanto concerne I'Italia, il sistema a
emittente unica fondato sulla riserva allo Stato delle radiotelecomunica-
zioni, sulla individuazione di un servizio pubblico avente lo stesso oggetto
¢ sullafhidamento in concessione del servizio stesso, ¢ venuto meno
prima ancora che in seguito alle decisioni della Corte Costituzionale™, alle
sentenze della Magistratura ed alle leggi approvate dal Parlamento —— per
cfletto dello sviluppo tecnologico che, con la possibilita di localizzare
Pimpianto trasmittente fuori dal territorio dello Stato, ha di fatto privato
di contenuto quella riserva.

E stata la fine di un’epoca, di un modo di essere della radio e della
televisione prima ancora che di un sistema e di una costruzione giuridica,
della quale si ¢ tardato a lungo a coglicre il senso.

Il venire meno, per la forza dei tempi prima che delle leggi, del ruolo
di protagonista assoluta dell’ctere in Italia, avrebbe dovuto significare per
la RAIL in un mercato ormai aperto alla concorrenza, Iesaltazione delle
suc capacita di azienda che produce suoni ed immagini, macchina di
evasione ¢ di divertimento.

A conclusioni totalmente diverse giungono coloro che ritengono an-

* Con la sentenza 9 luglio 1974, n. 225 la Corte Costituzionale sanci il diritto dei privati
di vasmettere in Italia, previa autorizzazione, programmi televisivi esteri (si trattava di
programmi svizzeri ¢ iugoslavil.
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cora attuale la riserva allo Stato delle radiotelccomunicazioni e continuano
ad identificare Pemittenza radiotelevisiva nclla socicta concessionaria del
servizio pubblico, ponendo Iaccento sui contenuti ¢ sui fini del servizio
stesso. Se unico obicttivo ¢ dialogare con la societa, come taluno sostienc
C’C POCO O nNEssuNo spazio per programmi non politicamente ¢ cultural-
mente impegnati: tutal piu ¢ ammessa qualche sperimentazion, in una
prospcttiva naturalmente culturale in senso lato, mentre ¢ assolutamente
vietalo, in quanto massimamente trasgressivo, il disimpegno.

Il modello, pit che quello del’EIAR nel periodo fascista, sembra
esserc quello delle trasmissioni radiofoniche della Repubblica sociale ita-
liana, come la rubrica Corispondenza repubblicana redattore lo stesso
Benito Mussolini o situation comedy del tipo Che si dice in casa Rossi, in cui
si cercava di trasformare dialetticamente in vittorie, o quasi, le sconfitte ci
un regime morente ¢ dei suoi alleati tedeschi. La radio ¢ la televisione al
servizio dellidcologia per aggregare il consenso (questa volta non piu in
funzione degli interessi delle forze politiche egemoni ma di quelle che non
lo sono) ¢ per trasformarc Ja societa: la TV allevatrice della rivoluzione ¢
speechio della protesta. L la logica di un servizio pubblico inteso n senso
totalizzante (quando non arrogante), in funzione di un progetto politico ¢
di un preciso disegno idcologico nel quale, sccondo il classico schema
hegeliano (che ¢ poi quello dello Stato ctico o, in altri termini, della
dittatura), ciascun individuo puo avere la liberta solo nello Stato e
perché no? nella radiotelevisione di Stato.

In questo scenario la possibilita per la socicta concessionaria  del
servizio pubblico (RAl o qualunque altro network che operi in un contesto
analogo) di produrre ¢ mettere in onda programmi in funzionc dclla
domanda cspressa dagli utenti, dovrebbe ritenersi di fatto inesistente: lo
svolgimento del servizio pubblico, in base a questa logica, condiziona
qualunque scelta aziendale, subordinandola al perscguimento degli obiet-
tivi indicati dal concessionario, cio¢ dal potere politico: altro che RAI di
Filiberto Guala.

C’¢ chiaramente, in questo modo di intendere la televisione, qualcosa
di aberrante che non funziona ad iniziare dal senso in cui viene intesa la
locuzione servizio pubblico ¢, in particolare, servizio pubblico radiotelevi-
sivo.

Cfr. Balassone-Guglichni, La Brutta addormentata, cit., passin ¢ particolarmente p. 43,
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4. Non e la BBC

A proposito della televisione pubblica ¢ del servizio pubblico, ¢ stato
scritto tutto (o quasi): pochi pero si sono soffermati sul significato di quel
pubblico aggiunto a servizio per qualificarlo indicando di che Servizio si
tratta. Vale la pena, forse, un maggiore chiarimento.

Cosa significa pubblico? Per dare una risposta, la pitt semplice possibile,
¢ sufficiente un qualsiasi buon manuale giuridico, punto quasi obbligato di
riferimento quando c¢i si addentra nell'impervio territorio del giure.

Sotto il profilo meramente lessicale, pubblico ¢ cio che non é privato ¢
viceversa, due terre confinanti in cui facili sono i passaggi clandestini di
fronticra ma che tuttavia sono ben distinte in ogni ordinamento giuridico
moderno, laddove ci6 che ¢ dello Stato non ¢ del principe ¢ viceversa,
come un tempo accadeva.

Il problema dunque non ¢ I'esistenza del confine ma dove esso passi
csattamente: come per ogni confine che si rispetti esistono diverse tesi tutte
ugualmente, almeno all’apparenza, convincenti. Certo ¢ che come
insegna Costantino Mortati, uno dei padri della Costituzione del 1948
pubblico ¢ ci6 che ¢ definito tale dalle forze politicamente dominanti in un
determinato Paese in un determinato momento storico . Il confine non é.
al solito, scritto nella pietra ma, pit prosaicamente, stabilito dal vincitore:
la sfera del pubblico, che ¢ poi lo spazio operativo dcllo Stato in tutte le
sue molteplici articolazioni, non ¢ lo stesso nel secolo scorso il periodo
della borghesia trionfante ed in quello attuale Peta della socicta
segmentata — in quanto diverse sono le forze politiche che detengono il
potere ¢ fanno prevalere la propria specifica ideologia nel disegno com-
plessivo dei rapporti tra Stato ¢ cittadini.

Fra tante incertezze, un punto fermo tuttavia csiste ed ¢ la necessita di
riferire comunque pubblico alla intera collettivita nazionale o a gruppi di
individui legati tra loro da fattori cultrali, storici o, pitt semplicemente,
dalla convivenza in una determinata porzione di territorio. E questo
intrinseco riferimento a segnare i confini tra le terre del pubblico ¢ quelle
del privato, anche se non sempre cio trova csatta rispondenza nelle norme
giuridiche vigenti. Puo avvenire infatti che, nella collettivita o net singoli
gruppi sociali, la maggioranza degli individui che ne fanno parte ritengano
che Parca del pubblico stabilita dal diritto vigente non sia quella che

- Mortaty, (1962, Ltttuziond di diritto pubblico, Padova p. 90 seguenti. Per fa distinzione tra
interesse pubblico, interesse generale, interesse collettivo ¢ interesse comune cfr. Orestano,
F. (1961, «Diritto pubblico ¢ privato», in Enccopedia ded Dintto, X11, Giuflre, Milano, p.
740,



20 NasciTa Pt VENERI

dovrebbe essere in base ai valori prevalenti in un dcterminato momento
ed in un determinato Pacse: a quel punto i paletti di confine, per restare
nella metafora, vengono (pitt 0 meno rapidamentc) divelti, sono stabiliti
altri confini, determinati altri spazi del pubblico corrispondenti ai valori
della intera collettivita nazionale, sintesi di gruppi territorialmente ¢
culturalmente diversi ¢, nel quadro di essi, ai valor propii a ciascuno dei
gruppo stessi (gl abitanti di una regione, coloro che prolessano una
determinata religione, coloro che parlano, oltre italiano, un’altra lingua,
ctc.)

A questo punto diventa estremamente semplice identificarc un servizio
pubblico nell’attivita svolta per far frontc ad una domanda (vera o
presunta) dei cittadini direttamente conscquenziale ai valori ora indicati ¢
che in cssi trova anzi la sua legittimazione sociale prima ancora che
giuridicay’.

La scuola pubblica ¢ un servizio pubblico in quanto il valore dell’istru-
sione dei cittadini ¢ valore della comunita nazionale, cosi come lo ¢ la
salute; un valore ¢ anche Pinformazione ¢ la cultura in scnso lato cosi
come lo ¢ la qualita della vita, che significa anche uso del tempo libero nel
modo ritenuto pitt opportuno.

E proprio sulla esistenza di questi valori che si fonda ’esistenza stessa
del servizio pubblico radiotelevisivo. Lsso, quando non ¢ consegucnza di
un monopolio statale delle telecomunicazioni preordinato a garantire il
monbpolio dell'informazione ¢ della cultura, non ¢ una prevaricazione di
palazzo ma la risposta in termini giuridici  ed in coerenza con i principi
fondamentali dell’ordinamento giuridico alla domanda di informa-
zione, di cultura ¢ di uso del tempo libero da parte dei cittadini.

Non pud mancare a uesto punto il Picrino di turno che sventola, al
contrario, Pesperienza di Paesi sicuramente democratici come gli Stat
Uniti, in cui non esiste né monopolio pubblico dell’etere né servizio
pubblico radiotelevisivo.

A parte che il rapporto tra emittenti e Governo (federale o statale) non
¢ negli Stati Uniti cosi incsistenic come una scarsa informazione fa di
solito ritenere (stazioni televisive pubbliche, autorizzazioni governative alla
diffusione dci programmi, stanziamenti federali), occorre tenere ben pre-
sentc la profonda diversita esistentc tra Pordinamento giuridico nord
americano ¢ quello dei Pacsi dell’Europa continentale. Negli Stati Unid,

Sulla identificazione in senso «oggettivo» del servizio pubblico, in relazione cioe alla
attivita svolta ed alla sua disciplina giuridica ¢ non al soggeuo che la esercita, cfr. Cattanco,
S. (1990, «Servizio pubblicow, in Enciclopedia del Diritto, XLI, Giuflre, Milano, p. 362.
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per un insieme di motivazioni storiche, politiche, economiche, non esi-
stono monopoli pubblici, cosi come non esiste Pistituto della concessione
amministrativa ed ¢ sconosciuta la figura del concessionario di un pub-
blico servizio: fare un confronto tra la situazione italiana (o quella fran-
cese, le cose non cambiano molto) e quella statunitense a proposito della
emittenza radiotelevisiva ¢ come porre a confronto un gatto ed un pesce
per registrare puntualmente le differenze e concludere poi sulla superiorita
dell’'uno o dell’altro.

In verita, l'attenzione degli osservatori pit accorti sembra aftratta
dallInghilterra e dalla mitica (¢ talvolta mitizzata) BBC, ente pubblico che
opera in regime analogo a quello italiano e francese ma di cui viene
sottolineata I'indipendenza del parlare politico.

I BBC-dipendenti, trascinati da una irresistibile attrazione per la
bombetta ed il bastone, non mostrano di rendersi conto che il vero nodo
del problema ¢ non gia il quadro giuridico di riferimento (monopolio,
regime concessorio) bensi il modo di svolgere il servizio pubblico, i valori
che in esso trovano espressione, lidentificazione di quei valori con quelli
preminenti nella collettivita. Se un’azienda tranviaria, esercitando il servi-
zio pubblico di trasporto, decidesse di far transitare i propri mezzi con
frequenza adeguata solo nelle zone periferiche e non in quelle centrali
della citta in quanto i poveri, quelli che non possono permettersi di usare
Pautomobile, abitano in periferia ed al centro abitano i ricchi (non é un
escmpio assurdo: lo decise una Giunta comunale a Roma non molti anni
fa), essa cserciterebbe un servizio pubblico chiaramente in contrasto non
solo con la domanda della popolazione cittadina globalmente intesa ma
anchc con il valore della libertd di muoversi nella citta, che richiede
Pesistenza di un servizio pubblico di trasporto a disposizione di tutti coloro
che abbiano nccessita di servirsene.

Non in modo differente si comporta una societia concessionaria del
servizio pubblico radiotelevisivo che uniforma strettamente le sue trasmis-
sioni ai modelli culturali ed ideologici delle forze politicamente dominanti
che non necessariamente si identificano, come dimostra I’esperienza ita-
liana, con la maggioranza di Governo, ben essendo possibile una conso-
ciazione di uomini, di interessi e di partiti che assumono il controllo di
una struttura a capitale pubblico come la RAI senza essere soggetta, per il
suo stesso carattere di congrega, nemmeno al giudizio politico dei citta-
dini. Tale ¢ Pesperienza della radio (¢ ancor piu della televisione) in Italia
non solo per il periodo fascista e per quello immediatamente successivo
ma anche per quello piu recente tanto da far seriamente dubitare che a
quel regime ne sia succeduto un altro con caratteristiche diverse da quelle
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della transitoricta. Anche se poi essa ¢ durata quast mezzo secolo. Quando
cio accade si ¢ chiaramente fuori dal servizio pubblico correttamente
inteso: la radio ¢ la televisione divengono semplicemente un grande
altoparlante, un allisonante, come si diceva allalba della radiofonia, del
potere, un finto servizio pubblico o, forse meglio, un servizio dei signori
del Palazzo.

Ad evitare una tale degencrazione non sono peraltro sufficienti leggi,
controlli, commissioni o comitati. 11 limite dell’abuso ¢ nel rispetto delle
regole del gioco da parte delle forze politiche, nella cultura civile ¢ politica
di un popolo, nella sua capacita di essere democrazia: non a caso a due
passi dalla sede della BBC tiene scduta il pin antico Parlamento del
mondo.

Il nodo del problema non & perd solo il modo in cui il servizio
pubblico radiotelevisivo viene svolto dalla societd concessionaria, com-
preso il puntuale assolvimento degli obblighi posti a suo carico (ad
esempio quello, solitamente ignorato ¢ che costituisce una sorta di valvola
di sicurezza istituzionale, di dare voce ed immagine alle pit alte autorita
dello Stato a loro semplice richiesta ¢ con breve preavviso) ma anche la
definizione dell’area che il servizio pubblico puo ¢ deve coprire, da taluno
identificata esclusivamente (o prevalentemente) con quella dell’informa-
zione ¢ della cultura che legittimercbbe il pagamento del canone da parte
dell’utente.

I sostenitori di questa tesi mostrano di non considerare il fatto che la
societa concessionaria in Italia, in base alle norme vigenti, non ¢ organo
dello Stato né & incardinata nell’apparato pubblico ma ¢ socicta di diritto
privato, soggetta (almeno fino al 1993 alle stesse norme valevoli per tutte
le societa di capitale con un proprio bilancio, con un programma produt-
tivo, con risultati economici da conscguire al fine di remunerare il capitale
(che per il fatto di essere pubblico non ¢ inesistente).

I proventi finanziari derivanti dal pagamento di un canone annuale,
da parte di tutti i detentori di apparecchi riceventi radiotelevisivi, non
sono peraltro destinati a porre la societa concessionaria al riparo da ogni
preoccupazione economica assicurandole, mediante Peventuale aumento
del canone, il pareggio di bilancio anche in caso di una dissennata
conduzione aziendale: il canone infatti ¢ il corrispettivo (determinato in
modo forfettario) di un servizio reso dalla societa concessionaria con la
.messa in onda di trasmissioni radiofoniche ¢ televisive nell’espletamento
del scrvizio pubblico affidatole dallo Stato.

Contenuto di esso non sono solo Pinformazione ¢ la cultura ma anche
Pintrattenimento, brutto neologismo entrato nell’uso corrente per indicare
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trasmisstoni non aventi come fine specifico la diffusione di notiziec o di
conoscenze (cinema, teatro, musica, ctc.) ¢ del quale esiste una domanda
sociale in funzione della utlizzazione del tempo libero, nel pit vasto
quadro di quella avente ad oggetto una migliore qualita della vita.

Ad escludere che il soddisfacimento di questa domanda rientri nei
compiti della societd concessionaria indicandone la vocazione quanto
meno preminente nell’informazione, sta probabilmente anche la preoccu-
pazione che, una volta negata la identificazione della RAI con I'informa-
zione, risulti in qualche modo legittimata Pinformazione televisiva di
emittenti diverse dalla socicta concessionaria: una volta infranto il *tabu
della specificita, tutti 1 network sarcbbero sullo stesso piano con la conse-
guenza, fra laltro, che tutti potrebbero avanzare pretese sul canone
pagato dall’utente.

Ad ascoltare dichiarazioni ¢ leggere affermazioni di questo tipo viene
da chiedersi se il modello proposto non sia quello della peggiore EIAR.

In Italia, come in ogni democrazia pluralista, informazione, anche
quella televisiva, ¢ libera ¢ non gelosa prerogativa della socicta concessio-
naria; lattribuzione ad essa dci proventi del canone radiotelevisivo é a
garanzia della esistcnza stessa di una informazione televisiva ¢ di una
programmazione culturale che in altri network sono oggetto di scelte
editoriali: la legge n. 223 del 1990 impone infatti ad cssi solo la messa in
onda di un minimo di programmi informativi.

Il fatto di poter far conto su un introito sicuro come quello del canone
e su altri introiti stabiliti nell’atto di concessione non climina, come ¢ noto,
problemi di bilancio della socicta concessionaria.

Essa, operando sul mercato radiotelevisivo, mette in onda programmi
analoghi ed ha analoghe esigenze di investimento, negli impianti ¢ nella
produzione, ¢ medesimi problemi di costi e ricavi di tutti gli altri network.
Come una qualunque socicta che opera nel settore delle telecomunicazioni
essa deve (o almeno dovrebbe) avere una gestione aziendale tale da
consentirle di chiudere il bilancio annuale in attivo. Sc accadeva per
IEIAR, perché non dovrebbe avvenire per la RAI?

La risposta non ¢ molto difficile: la valenza politica dell’informazione
radiotelevisiva ha condotto ormai da molti anni a trascurare 1 problemi
della RAI-azienda, di una gestione aziendale cioé tesa ad una oculata
utilizzazione delle risorse ¢ ad immettere sul mercato prodotti di clevata
qualita, capaci di competere sul mercato interno ¢ sui mercati internazio-
nali. Dissennata politica di assunzioni clientelari, sottoutilizzazionc degli
impianti, localizzazionc territoriale non funzionale, mancanza di capacita
progettuale, di ideazione, di commercializzazione dei prodotti sono state le
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cause pitt spesso indicate del dissesto finanziario della socicta concessiona-
ria, accanto alla imposizionc di canoni concessori in qualche modo
assurdamente punitivi rispetto a quelli corrisposti dai network privati.

L’attenzione sembra interamente captata dalla linca politica dei tele-
giornali, dal contenuto dei dibattiti politici, dagli spazi maggiori o minori
attribuiti alla prospettazione di questa o quella tesi, delP’una o dell’altra
idcologia: per circa venti anni nessuno, anche fra gli stessi amministratori,
ha dimostrato di voler dedicare molta attenzione all’azienda RAI ed ai
suoi problemi, salvo lamentarne poi il crescente deficit di bilancio, consi-
derato quasi una fatalita ¢ non la conseguenza — come sempre avviene
di una colpevole tolleranza nei confronti della mancanza di professionalita
¢ di responsabilita di una partc del suo management.

Quanto poi cio sia accaduto (ed accada) per scarsa conoscenza dei
meccanismi radiotclevisivi ¢ della loro complessa problematica ¢ quanto
invece perché di tutto il servizio pubblico radiotelevisivo interessa solo la
capacita di veicolare messaggi politici, ¢ questionc aperta.

In realta, sc esistc un settorc produttivo in cui la differenza tra
pubblico ¢ privato ha perso significato in senso strutturale, questo ¢ il
settore radiotelevisivo e cio fin da quando il progresso tecnologico ha
consentito allo spettatore di ricevere programmi messi in onda anche fuori
dai confini nazionali, malgrado ogni normativa sul monopolio pubblico
dell’etere. Al tempo stesso la crescita politica ¢ cwile della comunita
nazionale ha messo in crisi la possibilita stessa di configurare una informa-
zione di regime: sostanzialmente televisione pubblica e televisione privata,
in tutti i Pacsi del mondo in cui esiste la seconda, sono locuzioni
definitoric che vanno sempre piu perdendo (ammesso che mai lo abbiano
avuto) il significato di televisioni diverse.

Pubblico, in questo scenario che va mutando rapidamente, ¢ aggettivo
che qualifica la linea dei programmi ed in particolare di quell di
informazione  nel senso della loro necessaria riferibilita a valori comuni-
tari: per il resto, unico ¢ il modello dell’impresa audiovisiva, uniche le
.qualita richieste (professionalita ed cfficienza), unici i criteri di gestione (il
massimo dei risultati in termine di quantita ¢ qualita del prodotto con le
risorse disponibili), unico il risultato economico cui tendere (conseguire
profitti ¢ non perdite), si tratti della societa concessionaria del servizio
pubblico o di un qualsiasi network privato.

_ Come in ogni attivitd produttiva, anche per Pimpresa televisiva il
problema ¢ far quadrare i conti. Non ¢ impresa semplice, in Italia come
all’estero, malgrado ogni tanto qualche amministratore venuto da
lontano ¢ scarsamente pratico dei luoghi radiotelevisivi - sembri credere
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diversamente salvo poi trovarsi, suo malgrado, nel pieno della palude ed
essere inghiottito dalle sabbie mobili dei bilanci in rosso (o asseriti tali),
magari per costituirc altrettante trappole da palude per climinare ostacoli
alla piena conquista dell’azienda. Talune esperienze di questi ultimi tempi
(come il cosiddetto decreto salva-RAI) stanno a dimostrare che tutto &
possibile, anche segnalare false paludi, specie quando si ¢ cerd, per un
diabolico gioco di complicita tra vittime e carnefici, che (quasi) nessuno si
preoccupera di accertare la reale consistenza del terreno.

5. Per le antiche scale

La televisione ¢ molto giovane ed il progresso tecnologico ¢ stato molto
rapido: schemi concettuali elaborati per la televisione bambina non possono
esserc utilizzati per la ftelevisione adulla né, tanto meno, per la televisione
matura, non pid voce di un potcre monolitico che se ne avvalse per
aggregare consenso né voce della pluralita delle fazioni politiche in lotta
fra loro ma combinazione di professionalita, di capacita imprenditoriale,
di onesta intellettuale nella enunciazione degli obiettivi da perseguire e dei
mezzi che si intendono utilizzare. Chi invoca ancora il regime concessorio
dell’ctere, non considera che il satellitc ha fatto crollare la territorialita
della televisione sotto il profilo giuridico, con la conseguente marginalita
della disciplina giuridica di ciascun Paese in quanto ogni Stato ¢ sovrano
solo nei limiti del suo territorio ¢ non (ancora) dello spazio, da dove
possono provenire 1 segnali.

In questo mutato quadro di riferimento pubblico ¢ privato tornano ad
essere, per quanto riguarda la televisione, formule definitorie che hanno
un significato solo sul piano dei valori: la televisione pubblica esprime
valori pubblici nel senso indicato, quella privata esprime qualunque valore
o non valore (ad csempio le TV porno satellitaric)™.

" La propricta (pubblica o privata) delle azioni della socicti concessionaria ¢ divenuta, a
proposito della RAIL come di qualunque altra societa di un pubblico servizio, clemento
assolutamente non rilevante sotto 1l profilo delle tariffe ¢ della qualita del servizio: Part. 1
bis del decreto legge 31 maggio 1994, n. 332, convertito nella legge 30 luglio 1994, n. 474,
ha stabilito infatti che la dimensione delle partecipazioni dello Stato ¢ degli enti pubblici in
socicta per azioni operanti nel scttore delle telecomunicazioni sono subordinate alla
creazione di organismi indipendent per la regolazione delle tarifie ¢ il controllo della
qualita dei servizi di rilevante interesse pubblico.

La Corte Costituzionale (sentenza 10 gennaio 1995, n. 7) ha ritcnuto ammissibile la
richiesta di referendum popolare per Pabrogazione dell’art. 2 comma 2 della legge n. 223
del 1990, in base al quale il capitale della societa concessionaria deve essere «a totale
partecipazione pubblican ¢ dell’art. 1 del D.L. 19 ottobre 1992, n. 408, il quale dispone che
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Al mantenimento del tradizionale anacronistico steccato in nome di
una televisione gestita da una socicta a capitale pubblico in base ad
apposita concessione, sono in realta favorevoli solo coloro che ritengono in
tal modo possibile continuare a poter lanciare il proprio messaggio ncll’e-
tere senza alcuna preoccupazione per i relativi costi, puntualmente posti a
carico dellerario ¢ cio¢ di tutti i cittadini, salvo poi mostrarc di scandaliz-
zarsi per il deficit della socicta o utilizzarlo al fine di delcgittimare, per
irresponsabili tatticismi, il management dell’azienda.

Pubblico della societa ¢ pubblico del scrvizio sono in realta un circuito
non virtuoso di irresponsabilita gestionale dal quale occorre uscire se non
si vuole continuare nella commedia degli equivoci di un pubblico che non ¢
tale, in quanto corrisponde agli interessi di pochi e non ai valori della
comunita nazionale e delle comunita minori che in essa si identificano.
Sotto questo profilo 'EIAR costituisce una esperienza su cui meditare:
capitale pubblico e privato, modelh gestionali privatistici, rispetto delle
regole a proposito dell’osservanza degli obblighi di concessione, bilanci in
attivo, programmazione di livello elevato. Il discorso sul futuro della
tclevisione in Italia, dopo le distorsioni fasciste ¢ post-fasciste, non puod non
riprendere da quella esperienza, riannodando un filo troppo presto ta-
gliato.

E possibile fare televisione (e fare ottima televisione) senza gravare sul
denaro pubblico, facendo leva sulla imprenditorialita ¢ non sulla clientela,
sulla professionalita ¢ non sulle complicita di congrega, sul rispetto delle
regole e non sull’arte di correre sempre in soccorso del vincitore. Tutto cio
poteva servire ieri ma ¢ difficile che sia di qualche utilita oggi ed ancor piu
domani, nel quadro di un servizio pubblico radiotelevisivo gestito da una
societa concessionaria con capitale pubblico e privato, quotata in Borsa e
amministrata come un’azienda gestita autonomamente dal suo manage-
ment e non come propricta privata del boiardo di turno.

I moderni altisonanti sono troppo importanti per poter continuare ad
essere terra di conquista di quanti «si siano distinti in attivita economiche,
stientifiche, giuridiche, della cultura o della comunicazione sociale»”, di
divi televisivi con ambizioni imprenditoriali, di frustrati della carta stam-
pata con desideri inappagati. O continuare sulla strada di fare eleggere dal
Parlamento il Consiglio di Amministrazione, organo legittimo solo se
nominato dagli Azionisti. A ciascuno il suo.

.La palcotelevisione ha fatto il suo tempo.

le azioni della RAI possono appartenere soltanto allo Stato, ad enti pubblici o a socicta a
totale partccipazione pubblica.
Cfr. art. 2 legge 206, 25 giugno 1993.



La macchina buddista

1. Per qualche dollaro in piu

I network pubblici e privati di tutto il mondo si trovano d’accorglo nel
lamentare un progressivo aumento dei costi di produzione ¢ distribuzione
del prodotto audiovisivo. Molti sono i network che non chiudono oggi in
attivo i loro conti industriali (che non sempre coincidono con i conti di
bilancio) come nel caso in Italia della societa concessionaria del servizio
pubblico radiotclevisivo nelle cui casse arriva, a vario titolo, un flusso di
denaro pubblico (nel 1993 pari a 2.123 miliardi) che consente di allegge-
rire il peso dei costi industriali. Questi, per i network tradizionali che
producono in tutto o in parte i programmi che mettono in onda, riguar-
dano sia la distribuzione che la fabbricazione del prodotto audiovisivo,
anche sc non sempre le due categorie di costi vengono tenute distinte.

Inoltre aumenta la domanda di qualita televisiva che determina, a sua
volta, un aumento dei costi di produzione.

Sostiene Enzensberger' che la televisione & metodo «per un lavaggio
del cervello che produca godimento»: a parte la provocaricta di quel
lavaggio, amara constatazione di un certo uso del mezzo radiotelevisivo in
ogni parte del mondo, sta di fatto che la definizione sottolinea essere il
prodotto televisivo «pervaso da un alone fabulatorio, da un fascmo che
oscilla dal reale alla finzione ¢ che determina il piacere delluso»’.

Alone fabulatorio: audiovisivo, leggenda moderna tra mito e realta,
appaga I'immaginazionc ma al tempo stesso la stimola, la spinge oltre,
determina nuove domande sempre pitt complesse. In Europa, ed in certa
misura negli Stati Uniti, non hanno avuto una positiva accoglienza (né una
larga diffusione) gli audiovisivi prodotti in grande quantita dai Paesi emer-
genti in questo settore industriale (come ad esempio la fiction asiatica o la
telenovela sudamericana) non solo in quanto csprcssmnc di valori molto
diversi e per la cccessiva semplicita del mondo in essi rappresentato che
non trova riscontro nella realta dei paesi industrializzati — ma anche in
quanto in essi non ¢’¢ affabulazione convincente, avvincente, coinvolgente.

Enzensherger, H. M. (1990, Per non morire di televisione, Lupetti, Milano, p. 23.
Crestin, Presentazione in Enzensherger, op. cl., p. 8
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E assente da quegli audiovisivi la base, lo spunto, l'occasionc per quei
sogni che il teleutente richiede e che, nei Pacsi economicamente piu svilup-
pati, sono sogni pit complessi cosi come ¢ pit complessa la vita di ogni
giorno.

Ad una tale domanda di sogno ¢ possibile dare una risposta adeguata,
sia in termini tecnici che di creativitd, ma 'audiovisivo  per soddisfarla

costa e costa molto: si possono comprimere i costi anche usando le
tecnologic pin sofisticate ma essi restano ugualmente molto clevati perché
'audiovisivo conservi quel fascino che determina il «piacere dell’uson.

Accanto al costo elevato sta il costo dei nuovi investimenti che nasce
dalla esigenza di distribuire il prodotto su territori scmpre piu vasti o, al
contrario, per una utenza sempre pitt mirata. Oggi sono in pochi a giurare
su un futuro senza incertezze della tradizionale trasmissione dell’immagine
via etere: si affaccia, infatti, prepotentemente all’orizzonte la TV via cavo
mentre la televisione satellitare ¢ gia una realta.

In Europa esistono attualmente 188 reti televisive via satellite 113
delle quali a trasmissione diretta satcllitaria — mentre di altre ¢ prevista a
breve termine Pentrata in funzione: ai 39 satelliti geostazionari se nc
aggiungeranno presto altri 2 che aumenteranno considerevolmente il
numero dei canali disponibili.

Una tale tumultuosa crescita tecnologica richiede enormi investimenti
che a loro volta fanno lievitare il costo a domicilio dell’audiovisivo.

Si ¢ ben lontani dai costi della tradizionale televisione via etere che
continua naturalmente ad esistere magari sostenuta dai satelliti per Iinfor-
mazione planetaria o, piu semplicemente, per i ponti dall’uno all’altro
impianto di trasmissione. Ormai il futuro (gia iniziato) delle radioteleco-
municazioni ha per scenario spazi siderali: la fantascienza ¢ diventata
scienza ¢ da scicnza sta diventando realtd, una rcalta molto costosa.

Qualche anno fa il pagamento da parte dell’'utente di un canone
annuo poteva anche essere ritenuto pagamento forfettario soddisfacente
del prodotto audiovisivo (anche se poi cosi non era). Gia oggi, ed ancora
pitt nel prossimo futuro, il prezzo al consumo di quel prodotto per essere
refaunerativo per il produttore  cioé per il network — dovrebbe essere
tanto elevato da risultare per molic fasce di utenza insostenibile, anche se
non calcolato piu forfettariamente ma per consumo. Con il risultato di una
sicura contrazione dell’utenza stessa ¢ di un aggravamento della situazione
economica del nctwork: ad un aumento del prezzo corrisponderebbe
infattr una contrazione della domanda e quindi una diminuzione dei ricavi
sia a livello macroeconomico che con riferimento ai singoli produttori.

L’alternativa per il network & molto semplice: aumentare le entrate di
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fonte diversa dalla vendita degli spazi o del prodotto. Il problema ¢ trovare il
soggetto disposto a pagare per il conseguimento di propri scopi cd in vista
del raggiungimento di determinati vantaggi, economici o altro che essi siano.

La utilizzazione della televisione per la diffusione di messaggi politici

come ¢ avvenuto ed avviene non solo i Italia ma in tutto il+*mondo-
consente di individuare nelle forze politiche che detengono il potere — o
che aspirino a conquistarlo — 1 soggetti piu direttamente interessati ad un
accordo economico con I'emittente radiotelevisiva: quattrini, dati tanto pia
facilmente ed in maggior quantita se tratti dalle casse pubbliche, in
cambio della disponibilita a fungere da cassa di risonanza del pipprio
messaggio al fine di aggregare il consenso. E la logica italiana ¢ francese
della societa concessionaria con il bilancio in deficit ripianato con denaro
pubblico. Una logica perversa che determina fra altro uno sperpero di
ricchezza di cui si sa gia chi paghera il costo finale, qualunque esso sia ed
a prescindere dalla qualita del prodotto televisivo.

2. Esiste un grande Demone

La politica, la gestione o la conquista del potere politico, sono soltanto una
delle uscite di sicurczza per un nctwork alle prese con il problema della
quadratura dei conti. Altra possibile soluzione ¢ divenire voce di un gruppo
di persone che si riconoscono in un determinato valore o in una fede
religiosa o nel perseguimento di uno scopo, come pud cssere I'uso della
propria lingua in un Paesc in cui la maggioranza della popolazione parla
una lingua diversa. Di questi casi ne esistono molti negli Stati Uniti
d’America. Il fenomeno comincia ad estendersi in Europa ed anche in
Italia dove con Telepace, emittente che ha come riferimento il Vaticano,
si ha Pespressione diretta di una confessione religiosa: in questi casi ¢ il
gruppo sociale, o religioso, che si fa carico degli oneri del network, almeno
per quella parte non coperta dagli introiti pubblicitari, qualora non si sia
pregiudizialmente rinunciato ad essi.

L’unica altra possibile fonte di entrate finanziaric per un network,
oltre i fondi pubblici ¢ in alternativa o unitamente a quanto eventualmente
pagato dagli utenti (canone, abbonamento, utenza), ¢ la pubblicita, talora
esaltata ¢ talora demonizzata ¢ tuttavia divenuta ormai clemento inelimi-
nabile del sistema radiotelevisivo mondiale.

Nell’Europa occidentale funzionano attualmente 158 reti televisive a
diffusionc nazionale o macrorcgionali: di esse 104 sono finanziate esclusi-
vamente dalla pubblicita.
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E pur vero che il mondo per milioni di anni ¢ sopravvissuto alla
mancanza di televisione ma & altrettanto vero che, dal momento che oggi
¢’¢ ¢ che molto forte ¢ la incidenza del messaggio televisivo nella societa,
Pesistenza di pin voci televisive ¢ garanzia della presenza di pitt casse di
risonanza dei diversi gruppi sociali ¢ quindi del pluralismo civile, politico,
idcologico. In una socicta civile teleguidata ¢ sufficiente una sola televi-
sione ma cssa da sola, per un Pacse libero, per una societa libera, ¢
certamente insufficiente. Quando nessun individuo, nessun gruppo sociale,
dispone in esclusiva dell’allisonante, wtti i gruppi sono sullo stesso piano,
con le stesse possibilita di esprimersi, di manifestare le propric idee, di
cercare consensi o di esprimere dissensi. E la regola della democrazia: la
pubblicita, in quanto indispensabile risorsa finanziaria per la maggior
parte dei network, ¢ una delle garanzie di quella regola.

Di opinione totalmente opposta sono coloro che — per motivi ideolo-
gici piti che in basc ad una oggettiva analisi del problema ritengono
che la pubblicita televisiva costituisca un uso improprio del mezzo, quasi
una imposizione all’utente che non puo sottrarsi al messaggio pubblicita-
rio. Si aggiunge talvolta che il messaggio pubblicitario determina una
distorsione nci consumi data la sua elevata persuasivita'.

Un tal modo di intendere la pubblicita televisiva sottointende in realta
una critica di fondo di tutta la socicta dei consumi oltre che del modello
economico proprio delle democrazic industriali che, nella cconomia di
mercato ¢ nel pluralismo sociale ¢ politico ed economico ¢ non gia nella
esistenza di lord protettori, identificano la garanzia dell'individuo ¢ della
collettivita contro ogni lentazione autoritaria.

La pubblicita commerciale non ¢ fatto italiano o curopco, ma mon-
diale: per una larga parte essa usa, quale strumento, i mass media (TV,
stampa, radio, cinema). Se si esaminano gli investimenti nel scttore degli
ultimi anni, si pud rilevare agevolmente che la percentuale di questo tipo
di pubblicita  sullinvestimento pubblicitario complessivo - ¢ maggiore
nelle arce geografiche economicamente piu sviluppate ¢ dove esistono piu
agpi spazi di liberta per Iindividuo (mediamente intorno al 5% degli
inYestimenti pubblicitari complessivi in tutta ’America Latina contro circa
il 39% dcl Nord Amecrica, come riportato nclla Tabella 1).

Si veda per tutti, Barile, Caretti, Cheli, De Siervo, Zaccaria, (1984), La pubblicita « il
sistema dell’informazione, Torino, p. 27 ¢ seguenti.

Un tale ordine di argomentazioni evoca la «elevisione ctica» di Karl R, Popper (si
veda da ultimo «Una patente per fare TV», in Caltiva maestra televisione, Reset, Milano,
1994) nel cui pensicro si dimentica spesso di annotare le vocazioni censoric,
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Tabella 1 — Gli investimenti pubblicitart mondiali

Gliivestimenti pabbliciari per avea grogradics
IV, Stampac Radio, Cinenna, Esterni (Prezzi correnti)

1y 1993 toug 1995 19494
Area Mia Sin Ao § " Mio § Mio 8 i .\linfS U
Nard America 3. 106 10,10 41575 LI e 2 .40 97.570 37,70 INL18S ] 36,40
Luropa 70405 a0 .27 ildo 74.000 120 #1259 32,50 91.993 33010
Astad Pacifico 793 22,00 W72 2180 334963 22.20 AB156 22,40 6G2.962 22,70
Amenca Fating i 910 LU0 2219 150 13651 3,60 15554 8,00 17.749 m)
Airica/ Mt Orvnu LR ¥ 1.0 2900 .30 RRL 130 4542 1.10 3.920 jR
FOTALL Y2L6TT F00. 60 250,440 F0,00 243172 | oo 259,070 100,00 277.757 HUX ]

Natianom st ano precedente

LV Stnipas Radw, Cinenvae Lsterna Prezzi Correnti o Prezzi Costanti)

1995 1994 19495 1996

AR Viriaoni o Preza | Naraooni o Proza | Vavdazioni o Prezai | Vacdazioni a Prezi
"

Cortemr | Costanti | Gorrentt | Costanti | Corventi | Costamti | Corventi | Cost anti
Nowdd America 140 .20 ERIH 0,10 d40 0,20 370 [IR[t}
Eurapa L0 -, 7 0,50 [ER{Y) 1,00 160 920 2,00
st/ Pacificn LRl -1 [IR84] L0 7.80 §,10 a0 320
Nmerva Lata (AR n/i 1,70 iia 13,90 n i IEN) nw/a
Miica/ Medin: Onvang LERL n/i oo Hia Lix7n n /a [AR1)] n/a
FOTALL L0 -0,30 150 080 [l .20 7,20 1,50

Fonte: «Advertising Expenditure Forecasts» 1993 Saatchi & Saatchi Elaborazioni

Media Key-Rightmix

Le previsioni per 1 prossimi anni sono ncl senso di una sostanziale
stabilita delle quote attuali con alcune modeste variazioni dovute ai flussi
cconomici congiunturali. Oramai la pubblicita ha un ruolo centrale nel
finanziamento del sistema complessivo dei media: solo grazie all’impo-
nente afflusso di risorse finanziarie, garantito dalle tante aziende produt-
trici di beni di largo consumo, ¢ possibile offrire al cittadino un’informa-
zione ricca, articolata, capace di soddisfare interessi specifici, pluralisti,
come quella esistente oggi nel nostro Paese. Riconoscere alla pubblicita
questa funzione significa esaltare il profondo valore democratico, in tutta
la sua ricchezza di significati del termine, di questa risorsa per i network.
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Diverso ¢ Porientamento di chi ritiene la pubblicita un condiziona-
mento pesantissimo per la televisione (soprattutto a proposito dell’informa-
Zzione) e contesta la possibilita che, in una democrazia pluralista, gl introiti
pubblicitari assumano cosi grande importanza per i bilanci dei network,
con il rischio che questi siano utilizzati per condizionare il comportamento
civile ¢ politico degli individui, al fine di far prevalere gli interessi det
gruppi industriali, utenti pubblicitari dei network’.

E ben vero che il messaggio televisivo ha una clevata persuasivitda ma ¢
anche vero chc essa & condizionata da un complesso di fattori sulla
presenza dei quali il messaggio stesso puo solo marginalmente influire fatte
salve, inoltre, le capacita critiche dei telespettatori.

In una situazione politica debole, caratterizzata dall’assenza di valori
prevalenti, individui ¢ gruppi sociali, alla ricerca di un ancoraggio civile ¢
politico di una certa solidita strutturale, prestano certamente maggiorc
attenzione al messaggio televisivo cosi come ad ogni altro messaggio: da
qui ad attribuirc importanza risolutiva alla pubblicita televisiva per la
soluzione dci problemi politici di un Pacse, esiste pero uno spazio tanto
largo da non poter esserc colmato da qualsiasi costruzione teorica, per
sofisticata che essa sia.

A proposito dell'impresa radiotelevisiva, come di ogni altra attivita ad
clevata valenza sociale, ¢ necessaria la esistenza di limiti giuridici ¢ di
precise garanzie riguardo al rapporto tra economia ¢ politica, salvaguar-
dando cosi Ia efficienza stessa delle regole del gioco: vietare semplicistica-
mente la pubblicita televisiva nel timore delle sue implicazioni politiche
equivarrebbe, secondo una brutta e abusata ma efficace immagine, a
gettare ’acqua sporca insieme al bambino.

Parzialmente diversa & Pobiezione di coloro che, confortati dal parere
degli analisti di flusso (¢ non c’¢ ragione di non credervi), pongono 'accento
sulla pesante incidenza del messaggio pubblicitario sui consumi e sulla
possibilita - attraverso di csso  di falsare le regole di mercato” o comun-
que di perseguire finalita in contrasto con la politica cconomica di un Paese’.

.

* 1l punto finale di un tale tipo di argomentazioni ¢ la distinzione tra TV commerciale,
«che introita totalmente i crismi e le esigenze della pubblicita» da una parte ¢ Tv «per
hene» ¢ TV «di fronticra» dall’altra: v. Balassonc-Gugliclmi, op. cit., pp. 69-70.

I un corso di emanazione una direttiva della Comunita Economica Europea a proposito
della pubblicita comparativa che dovra essere recepita nella legislazione dei singoli Stati della
Comunita regolando un aspetto estremamente delicato ed oggetto di valutazioni diversc della
pubblicita televisiva anche in funzione della tutcla del consumatore attraverso una maggiore
«trasparenza» dei mercati.

Sul punto v. Lazzeri, «Aspetti qualitativi ¢ quantitativi della pubblicita: conseguenze sui
consumatori ¢ la loro tutclan, in La pubblicita ¢ il sistema dell’informazione, p. 345 ¢ seguent.
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Anche a questo proposito perd, una volta fatto salvo il principio
dell’economia di mercato, la soluzione non ¢ il divieto della pubblicita
radiotelevisiva ma una sua regolamentazione adeguata, sia in funzione di
garanzia della libera concorrenza sui mercati interni ed internazionali, sia
per salvaguardare gli interessi del telespettatore-consumatore, possibile
vittima della pubblicita televisiva come un tempo lo era di quei venditori
che in occasione delle fierc paesane decantavano le virty di sostanze
miracolosc in grado di far ricrescere i capelli.

Tra regolamentazione e divicto la differenza ¢ chiaramente enorme: la
regolamentazione segna il limite entro il quale 'azienda radiotclevisivg puo
attingere alle risorse pubblicitaric  con le conseguenze che ne derivano a
proposito delle sue capacita di spesa nel quadro di una sana amministra-
zione —— mentre il divieto costringe I'azienda stessa a cercare altrove (ed
abbiamo visto con quali conseguenze) le risorse finanziarie necessaric per la
sua sopravvivenza. E vero, come pure & stato sostenuto, che ¢’¢ alternativa
della TV povera che costa poco, fatta di sperimentazione. di idee nuove,
«una TV di frontiera che cerca il proprio luogo dove gli altri non sono e che
utilizza, come forza motrice, la dinamica stessa del linguaggio televisivo, non
avendo altre coerenze da rispettare oltre questa»”. Ma ¢ altrettanto vero che
c’e sempre la possibilita per il telespettatore (che spesso mostra piu propen-
sione a sognare che a coniugare gli ismi degli sperimentatori) di scegliere una
trasmissione diversa. Salvo naturalmente spegnere il televisore.

3. Arsenico e vecchi merletti ... inglesi

In verita, la tesi del divieto di pubblicita radiotelevisiva per la RAI non &
sostenuta da nessuno in termini assoluti ma da alcuni gruppi e movimenti
(e non sono nemmeno i pitt numerosi ¢ disinteressati): la fruizione di un
canone, motivato dallo svolgimento del servizio, escluderebbe  secondo i
sostenitori di queste tesi " la possibilita di cercare altre fonti di approvvi-

" Balassone-Gugliclmi, op. al., p. 70.

" v. gli interventi dei deputati Arnaboldi ¢ Poli Bortone in occasione della discussione
della legge n. 223 del 1990 (legge Mammi) in Camera dei Deputati, Discussioni, seduta del
18 luglio 1990.

La Corte Costituzionale (sentenza 12 gennaio 1995, n. 1) ha ritenuto non ammissibile la
richiesta di referendum popolare tendente ad abrogare tutte le norme (art. 4 ¢ art. 15 della
legge 14 aprile 1975, n. 103; art. 8 ¢ art. 15 della legge 6 agosto 1990, n. 223) relativo alla
trasmissione i messaggr pubblicitart da parte della RAIL in modo da non consentire
ulteriormente la trasmissione stessa: la richicsta, secondo la Corte non appariva sufficiente-
mente chiara ed univoca.
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gionamento finanziario per far quadrare i conti aziendali. Una tclevisione
di servizio che informa e fa cultura ha bisogno di pochi soldi: Pintratteni-
mento, Paffabulazione, Pevasione dalla realta quotidiana sono al di la degli
orizzonti che, secondo i sostenitori di questa tesi, ’azienda concessionaria
del servizio pubblico radiotclevisivo puo legittimamente avere. I ammessa
qualchc breve parentesi di trasmissioni leggere (tanto per gratificare 1
sopravvissuti ai mega dibattiti cd alle dotte dissertazioni sulle implicazioni
ideologiche della diversa maculazione declle tigri e delle girafle) ma a
condizione che ci sia sempre un pizzico di sperimentazionce, spesso sovrap-
posta per nascondere il vuoto della bottiglia.

L’csempio citato, come al solito, ¢ quello della BBC, socicta concessio-
naria che non trasmette pubblicita commerciale per espresso divieto della
legge ¢ malgrado cio ha alti indici di ascolto ¢ prodotti televisivi di buona
qualita: 'esempio prova peraltro molto meno di quanto possa apparire.
I’emittente radiotelevisiva inglese ¢, in realtd, solo il centro di un sistema
a stella in cui il broadcasting (produzione, programmazionc, distribuzione)
¢ ben distinto dalle imprese BBC che operano sul mercato dei diritti
televisivi ¢ che costituiscono altrettanti polmoni finanziari per azienda.
La scclta inglese, in sostanza, ¢ nel senso di fare affluire il ricavato della
pubblicita televisiva alla TTGC (la televisione commerciale) ¢ di garantire il
finanziamento del servizio pubblico avente ad oggetto Iinformazione, la
cultura ed anche Pentertainment sia attraverso il canone indicizzato al
costo della vita, sia mediante i profitti industriali che la socicla concessio-
naria sl procura attraverso le socicta collegate con la vendita dei
suoi prodotti. Nei fatti, prima che nelle leggi, si configura in tal modo una
differenziazione di contenuti tra televisione pubblica ¢ televisione privata,
cui fa riscontro una netta distinzione quanto al reperimento dei mezzi
finanziari: quelli derivanti dalla pubblicita affluiscono intcramente alla
televisione commerciale per un ammontarc complessivo che ¢ analogo a
quello della pubblicita televisiva in Italia. Non & dunque il divieto di
{rasmettere comunicati commerciali, imposto alla societa conccessionaria
del servizio pubblico radiotclevisivo, a determinare Pammontare degli
investimenti nella pubblicita televisiva da parte delle imprese: diversi
possono essere i canali di spesa ma Pammontare complessivo di essa, a
parita di tutte le altre condizioni (possibilita di diffusione del messaggio,
redditi, consumi, altri veicoli pubblicitari) & sostanzialmente analoga.

Lesame dei dati relativi agli anni piu recenti ¢ delle previsioni per
Pimmediato futuro (vedi Tabella 2), dimostrano una tendenza all’aumento
degli investimenti pubblicitari televisivi in Gran Bretagna cosi come in
Francia ed in Germania, anche sc I'incremento non ¢ uguale nei tre Paesi.
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Tabella 2 — Sviluppo investimenti pubblicitar in alcuni Paesi europer, Stati Uniti ¢
Giappone per mezzo 1992-1990

Valori assoluti in milioni di dollari USA correnti

FRANCIA

1992 1993 1994 1995 1996
quotidiani 2.294 2.225 2.158 2.153 2.175
periodici 2.408 2.095 2.032 2.154 2.294
STAMPA 4.702 4.320 4.190 4.307 4469
TV 2.703 2.838 2.972 3.106 3.255
radio 633 658 678 688 698
cinema 60 48 49 49 49
esterna 1.102 1.099 1.209 1.200 1.213
TOTALE 9.200 8.963 9.098 9.350 9.684

GERMANIA

1992 1993 1994 1995 1.996
quotidiani 8.429 8.682 8.986 9.318 ©9.672
periodici 4.7 33 4.795 4.852 4.945 5.063
STAMPA 13.162 13.477 13.858 14.263 14.735
TV 2.771 3.076 3.390 3.685 4.017
radio 628 666 696 727 752
cinema 154 161 168 175 182
esterna 510 566 583 601 619
TOTALL 17.256 17.946 18.675 19.451 20.305

GRAN BRETAGNA

1992 1993 1994 1995 1.996
quotidiani 5.409 5.602 5.948 6.395 6.875
periodici 3.178 3.247 3.372 3.524 3.693
STAMPA 8.587 8.849 9.320 9.919 10.568
TV 4.375 +.620 5.009 5.434 5.869
radio 272 297 321 339 360
cinema 79 83 88 94 99
csterna 501 531 556 583 623
TOTALE 13.815 1:4.380 15.295 16.368 17.519
Fonte: «Advertising Expenditure Forecastss 1993 Saatchi & Saatchi Elaborazioni

Rightmix in «Media Key» n. 132, febbraio 1994
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Cio che interessa ¢ comunque la esistenza del fenomeno, a prescindere
dalle dimensioni quantitative che derivano da una molteplicita di fattori,
non esclusa la praticabilita stessa degli aluri veicoli pubblicitari ed il loro
livello di penetrazione nella societa. La scelta inglese non ¢ dunque una
scelta migliore o peggiore di quella italiana o francese: ¢, piu semplice-
mente, una scelta diversa, resa possibile, tra Paltro, da un clevato livello di
professionalita ¢ di cfficienza dell’azienda BBC che, operando sul mercato
dellex Commonwealth ¢ per la penctrabilita della lingua inglesc sul
mercati internazionali, ricsce a vendere i suoi prodotti ¢ a conseguirc gh
utili necessari per colmare la differenza tra gli introiti del canone ed i costi
di produzione e diflusione dei programmi.

Ia RAL nata allombra delle Partecipazioni Statali in un contesto
monopolistico ¢ cresciuta in un clima sociale ¢ politico diverso da quello
inglesc, non ha la cultura imprenditoriale della BBC: sc cosi fosse stato gli
introiti che ricava anche dal mercato pubblicitario le avrebbero consentito
di raggiungere qualitd ¢ quantita di prodotto molto piv clevati di quelli
attuali, garantendosi cosi anche una forte presenza sul mercato intcrnazio-
nale degli audiovisivi.

Peraltro, il bilancio in rosso non & stato per la RAI un quasi inclutta-
bile destino ma il risultato di scelte aziendali (personale, produzione,
programmazione) che probabilmente nessuna azienda privata avrebbe
fatto.

Toglicre alla RAI la possibilita di accedere al mercato pubblicitario
non significherebbe quindi per cio stesso omologarla alla BBC ma solo
negarle quelle possibilita di sviluppo che essa, con una oculata ¢ corretta
gestione aziendale, potrebbe avere.

Altro ¢ diverso discorso ¢ poi negare la necessaricta di questo sviluppo
ed intendere il scrvizio pubblico radiotelevisivo limitato alla cultura cd alla
informazione, magari conditc con un pizzico di sperimentazione per
cducarc e promuovere lo sviluppo democratico'”: argomentazione che ben
si colloca nel contesto della tesi vetero-marxista che «ritiene che Pappro-
prifzione dei media da parte della classe subalterna inneschi una trasfor-
mazione socialista dei media stessi» . Se si parte da questo presupposto €

" In questo contesto deve essere considerata Iaffermazione circa la necessita di «mante-
nere in mano pubblica il controllo dei veicoli di trasmissione veechi ¢ nuovi», di chi
(Vacca, G. (1984, Linformazione negli anni ottanta, Editori Riuniti, Roma, p. 76) con molta
chiarczza ¢ lucidita ha teorizzato la posizione marxista a proposito del monopolio pubblico
radiotelevisivo in Italia anche quando esso era ormai un ricordo del passato anche sotto il
profilo giuridico.

Cristin, op. al., p. 3.



LA MACCHINA BUDDISTA 37

tutto piu semplice: la classe subalterna (operai ¢ contadini, magari con
Pappoggio degli impiegati) occupa le stanze dei bottoni della politica, si
trova a poter disporre della emittenza radiotelevisiva attraverso la conces-
sione, ne realizza la «trasformazione socialista» ed ha, in questo, modo, a
disposizione la grancassa della rivoluzione. Quando si vive con le finestre
tappate ¢ difficile rendersi conto che il tempo fuori ¢ cambiato.

A questa impostazione del problema si & saldato in passato un certo
cattolicesimo pauperista determinando nella RAI, come nella carta stam-
pata, il convincimento che la pubblicita fosse una sorta di male necessario.

Oggi il servizio pubblico radiotelevisivo non solo accetta di buon
grado P'idea di essere un potente veicolo per la diffusione di messaggi
pubblicitari ma addirittura sottolinea questa sua valenza.

La pubblicita, infatti, consente oggi alla RAI di ottenere le risorse
economiche nccessarie per mantenere un ruolo di centralita nel sistema
delle telecomunicazioni in Italia. Cio d’altra parte & possibile in quanto
Futente pubblicitario trova nei palinsesti RAI opportunita vantaggiose.

Superato il primo periodo di onnivorita generato da una offerta di
programmi finalmente ricca, dopo la nascita della grande televisione
commerciale, il pubblico televisivo si trova attualmente in una fase di
ridefinizione dei propri gusti, o, per meglio dire, di riorganizzazione della
propria dieta. Coloro che predispongono i palinsesti esaltano questa
tendenza raflinando via via le tecniche di programmazione in modo da
selezionare target piu definiti: basta osservare con attenzione i dati d’a-
scolto per rilevare, in tutta chiarezza, il fenomeno della continua selezione
del pubblico ¢ del continuo suo aggregarsi attorno ad una offerta forte-
mente caratlerizzata su propri specifici interessi.

La RAI impegnata piu di ogni altro, proprio per i doveri tipici del
servizio pubblico, ad offrire allo spettatore una programmazione che
spazia all’interno di tutta I'area dello specifico televisivo, & molto piu attiva
su questo fronte offrendo all’utente pubblicitario una duplice opportunita:
avere accesso ad ogni tipo di pubblico ed al contempo godere delle
possibilita di contare su target meglio definiti.

Sul versante opposto, i palinsesti delle emittenti commerciali si caratte-
rizzano proprio comec capaci di aggregare pubblici ben definiti (per
esempio, «Italia 1» ¢ i giovani) offrendo una alternativa che ha grande
interesse per Putente pubblicitario.

La pubblicita ¢, dunque, una fonte di risorse finanziaric sia per la
televisione pubblica sia per quella privata ma ¢ anche elemento di
dinamicizzazione del mercato: le nuove opportunita venutesi a crcare
negli anni passati, in conseguenza dell’abbondanza improvvisa di spazi
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pubblicitari in televisione, sono state colte da aziende glovani ¢ dinamiche,
capaci di imporre i propri prodotti anche grazic all’accesso al mezzo
pubblicitario pit diffuso. L attivazione del circuito virtuoso televisione-
pubblicita-nuova imprenditoria ¢ stata Pintuizione di Silvio Berlusconi ed
ha segnato il suo successo imprenditorialc.

Lo spazio televisivo dedicato alla pubblicita costituisce una garanzia
della apertura ¢ della trasparenza del mercato. LEd anche questo ¢ un
aspetto del problema che la socicta concessionaria del servizio pubblico
non puo trascurare. E tuttavia inimmaginabile che sulle reti RAI si arrivi
alle quote di affollamento pubblicitario presenti attualmente sulle televi-
sioni private; non ¢ in questione, a questo proposito, l'importanza della
pubblicita in se stessa ma la tutela degli spazi propri del servizio pubblico.

It vero che il telespettatore si ¢ progressivamente assucfatto ad assor-
bire quote di pubblicita via via piti elevate ed ¢ altrettanto vero che le
stesse aziende hanno fortemente agito in questo senso rendendo sempre
pit gradevole, spettacolare, veloce (e dunque piacevole da scguire), il
messaggio pubblicitario ma cio non climina il problema. I tcleutente paga
il canone per ottenere un servizio che ¢ informazione, cultura, intratteni-
mento e non pubblicit; essa ha diritto di cittadinanza nella emissione RAI
fino a quando non oscura il servizio pubblico, nel senso di ridurre gli spazi
di esso in modo tale da far venirc sostanzialmente meno la possibilita
stessa di identificare una qualche specificita dell’emittenza pubblica ri-
spetto a-quella privata. Difficile, quasi impossibile, tracciare a questo
proposito confini precisi come quello di un tetto alla raccolta pubblicitaria
della societa concessionaria: soluzione che pud rappresentare una sua non
giusta penalizzazione nel sistema televisivo ¢ non tutelare Putente in
quanto non impedisce alla concessionaria stessa di scaricare, ad esempio,
tutta la pubblicita acquisita nelle fasce di maggior ascolto.

In realta, in questo come in altri casi, pin che di norme di legge o di
regolamenti (che pure hanno una importante funzione) ¢ necessaria pro-
fessionalita, buon senso, rispetto delle regole del gioco ¢ degli interess
dggli stessi pubblicitari.

Importante ¢ che, si tratti di televisione pubblica o privata, il meccani-
smo di finanziamento sia sano, cid che avvienc quando I'informazione
pubblicitaria adempie correttamente alle finalita dellazienda produttrice;

' Cio richiederchbe peraltro una modifica della legge 6 agosto 1990 n. 223 che, all’art.
8, stabilisce limiti diversi per la trasmissione di messaggi pubbblicitari da parte della RAI
(4% dellorario scttimanale di programmazione, 12% di ogni ora) ¢ dei concessionari
privati (15% dell’orario giornalicro di programmazione, 18% di ogni ora).



LA MACCHINA BUDDISTA 39

sia rispettosa  nelle forme, nei contenuti e nella quantita —— dei diritt
del consumatore cui ¢ destinata; resti chiaramente distinta e distinguibile
dalla comunicazione televisiva non pubblicitaria’.

Quando siano rispettate queste condizioni, la pubblicita televisiva ha

N

piena legittimita di esistenza ¢ non ¢ in contrasto con Pinteresse della
collettivita. Non ha senso quindi una distinzione tra televisione pubblica e
televisione privata e la determinazione, quanto alla prima, di limiti alla
raccolta pubblicitaria: sia perché essa viene in tal modo resa meno
competitiva sul piano della produzione e programmazione  in quanto
vengono inaridite le sue fonti di finanziamento — sia in quanto si fmisce,
certamente al di 14 delle intenzioni, per falsare le regole stesse del mercato
pubblicitario'".

Affollamento ed efficacia del messaggio pubblicitario sono in qualche
modo antitetici: le ricerche su questo effettuate hanno fornito utili elementi
di riflessione. I limiti alla raccolta pubblicitaria della televisione pubblica
possono, alla fine, giocare a favore della sola RAI in quanto da quei limit
deriva una rarefazione dei messaggi pubblicitari da essa trasmessi e,
quindi, una loro maggior efficacia: tutto ci6 potrebbe tradursi nella
richiesta di prezzi piu elevati con effetti distorsivi sullo stesso mercato della

pubblicita .

" La distinzione ¢ ribadita, a proposito della «zona grigia» delle sponsorizzazioni, dal
decreto del Ministero delle poste ¢ delle telecomunicazioni 9 dicembre 1993, n. 581, che
contienc il regolamento in materia di sponsorizzazioni di programmi televisivi ¢ offerte al
pubblico.

Il divicto della pubblicita ingannevole ¢ stabilito dalla direttiva CEE 10 scitembre 1984,
n. 130, recepita nellordinamento italiano con la legge 29 dicembre 1990, n. 448 a
proposito della disciplina giuridica della pubblicita in generale cfr. Sordelli, (1992),
«Pubblicita (disciplina dellayy in Enciclopedia giuridica, XXV, Roma.

" 1§ tutto, in termini monetari, valevole fino al 1993 a proposito della raccolta pubblici-
taria della RAI, cra sotto questo profilo un autentico assurdo logico che peraltro permane a
proposito delle norme vigenti relative agli spazi pubblicitari: tali norme sono espressione di
un compromesso tra i sostenitori di una TV pubblica alimentata dal solo canone ¢ quelli
della parita d’antenna, pin che corrispondere ad un discgno logico a proposito della
pubblicita radiotelevisiva.

" Anche gli utenti pubblicitari sembrano ormai orientati verso una maggiore specificita
del prodotto pubblicitario, mirato per target ¢ diversificato a scconda che la pubblicita
riguardi servizi (trasmissioni televisive con indici di ascolto elevati) o prodotu dell’industria
(televisioni di nicchial vedi in proposito la relazione del presidente dell’UPA - (Utenti
Pubblicitari Associati) Giulio Malgara all’assemblea annuale dell’Associazione (15 giugno

1994,.
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4. I rapinatori

Contro Paccesso, da parte della socicta concessionaria del servizio pub-
blico, alle risorse del mercato pubblicitario viene anche mossa una obic-
zione fondata, piu che sulla valutazione della situazione complessiva del
network sul (libero) mercato radiotelevisivo, su una pregiudiziale di fondo:
pubblicita televisiva significa sottrazione di risorse pubblicitaric alla carta
stampata, con conscguentc minaccia della pluralita dell’informazione.
Troppo facile sarebbe rilevare Passurdita, ¢ non solo sotto il profilo
economico ma anche in base al piu elementare buon scnso, che un
quotidiano (o un settimanale o un mensile), anche se di scarso interesse per
i suoi (possibili) lettori, abbia esistenza garantita in quanto veicolo pubbli-
citario. Quando si afferma, ad csempio, che in questi ultimi anni la RAI
ha sfruttato varic opportunita anche «di rapina (strappando alla stampa, in
evidente intesa con la Fininvest, quote secmpre maggiori di risorse pubblici-
tarie)»"" si dimentica, forse per la troppa foga del’argomentare, di indicare
da dove debba evincersi Pappartenenza alla stampa dclle risorse finanzia-
rie oggetto della «rapina», salvo naturalmente che non si alluda ad un
diritto in questo senso dei giornali di partito, snobbati dai (possibili) lettort,
che nei contratti pubblicitari a minimo garantito con le societa concessio-
narie di pubblicita hanno trovato possibilita di sopravvivenza ¢ che, forse,
hanno ritenuto di poter contare all’infinito su quelle risorse. Tutto cio
apparc una costruzione troppo debole per potervi fondare seriamente la
polemica contro la pubblicita radiotelevisiva.

La tesi in veritd non meriterebbe ncmmeno di essere confutata sc non
fosse per il fatto che la sentenza della Corte Costituzionale n. 225 del 1974
(in Giurisprudenza Costituzionale, 1974, p. 1975) indica, tra lc ragioni a
favore del monopolio del servizio pubblico radiotelevisivo, il fatto che con
esso «attraverso una adeguata limitazione della pubblicita si evita il
pericolo che la radiotelevisione, inaridendo una tradizionale fonte di
finanziamento della libera stampa, rechi grave pregiudizio ad una liberta
che la Costituzione fa oggetto di encrgica tutela».

Vent’anni fa, ad avviso della Corte Costituzionale, la liberta di stampa
era garantita dalla pubblicita ¢ dalla possibilita di limitare quella radiotele-
visiva attraverso il monopolio dell’etere che era (ed &) esattamente il
contrario della libera manifestazione del pensiero garantita, tale ¢ quale
che la liberta di stampa, dall’art. 21 della Costituzione del 1948.

PocHi anche fra i giuristi, chiamati direttamente in causa trattandosi di

Balassone-Guglielmi, op. at., p. 59.
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una decisione della Corte, si resero conto della commedia degli equivoci di
una liberta compressa in nome della liberta: ci fu chi giunse a proporre
che un organo parlamentare venisse «investito del compito di assicurare
un riparto equilibrato ai diversi mass-media degli apporti derivanti dalla
pubblicita»', scambiando probabilmente la spesa pubblicitaria per una
benefica elargizione di denaro da parte delle imprese a prescindere da
qualsiasi loro specifico interesse. L'impresa investe in pubblicita per conse-
guire un vantaggio industriale o commerciale (aumentare le vendite,
lanciare un prodotto, creare un’immagine) e non certamente per sostenere
il diritto del cittadino ad esprimere il proprio pensiero: ¢ questo un eftetto
e non una causa dell’investimento pubblicitario. La scelta dello strumento
pubblicitario spetta a chi investe in base al complesso delle valutazioni di
carattere cconomico-aziendale alle quali non possono legittimamente so-
vrapporsi valutazioni di altri centri decisionali, pubblici o privati che
siano. Nel 1974, quando la Corte Costituzionale prese quella storica
decisione che, forse al di la delle sue stesse intenzioni, sanci la fine del
monopolio pubblico radiotelevisivo, sulla libertd di stampa e, pit in
generale, di manifestazione del pensiero esistevano ancora illuministiche
convinzioni. Prima fra tutte quella di ritenere possibile tutelaré¢ (anche se
in modo contorto, inadeguato e moralistico) la liberta della carta stampata
a carico della liberta d’antenna, probabilmente per mancanza di adeguata
consapevolczza delle dimensioni che andava assumendo la televisione,
della importanza che avrebbe assunto I'informazione televisiva (con conse-
guenti problemi di liberta da tutelare) ¢ dello sviluppo tecnologico che
avrebbe privato di contenuto il monopolio statale dell’ctere.

Alla decisione della Corte non fu probabilmente estranca anche
Iesistenza, in quegli anni, di una crisi intcrna al settore della carta
stampata che non garantiva 'autosufficienza economica paralizzando ogni
possibilita di investimento sia nell’ambito tecnologico, sia nel modello
informativo (alla finc degli anni °70, 38 sui 40 maggiori quotidiani
accusavano gravi problemi di bilancio). L'esplosionc del mezzo televisivo
commerciale avvenne in questa situazione dando agli investitori la possibi-
lita di fruire di spazi sino a quel momento riservati solo a poche aziende
con alto fatturato. Inizio cosi una fase di sviluppo (fino ad allora tenuto in
stato di implosione) che ha riguardato non soltanto il mezzo televisivo
privato ma si & allargato al mezzo pubblico ed ha avuto ricadute sulla
stampa, favorita tra Paltro da profonde innovazioni tecnologiche.

" Barile, Caretti, Cheli, De Siervo, Zaccaria, La pubblicita ¢ il sistema dell’informazione, cit.,
p- 26.



42 Nascrra p1 VENERE

Tra gli elementi che hanno concorso al maggior successo del mezzo
televisivo c’¢ anche il dato psicologico che vede un maggior gradimento da
parte delle aziende dell’andare in televisione a prescindere dai ritorni di
vendita. Né va dimenticato, nel quadro di queste considerazioni (che sono
peraltro accessoric), I'atieggiamento dell’agenzia pubblicitaria nei con-
fronti del mezzo poiché ¢ indubbio che la realizzazione del messaggio per
la TV (lo spot) offre ricavi maggiori ed impegna i creativi in modo diverso
¢ probabilmente piu gratificante.

Si ¢ andata cosi delineando una nuova politica della pubblicita da
parte dei network pubblici e privati che, finita la fase di concorrenza
selvaggia, si é indirizzata verso la razionalizzazione del settore, adottando
criteri pint selettivi. Cid ha influenzato anche le politiche ¢ i comporta-
menti della stampa in senso lato, generando interessi nuovi.

Infatti Ieditoria periodica aveva subito intuito come il giornale poteva
diventare prodotto di consumo. Da qui si innescd uno sviluppo di testate,
di copie diffuse, di lettori, determinando un trend di crescita, dimostratosi
poi sovradimensionato.

Il quotidiano, invece, stretto nel nodo di una crisi economica che non
gli consentiva l'autosufficienza, aveva finito per essere fatto piu per chi
scrive che per chi legge. Negli anni che vanno dall”’80 ad oggi in
coincidenza con Iesplosione delle TV commerciali ¢ dell’investimento
pubblicitario -~ la stampa quotidiana ha ritrovato nelle risorse del bilan-
cio, arricchite da nuovi flussi pubblicitari, il gusto del mercato e la
capacita di inventare modelli nuovi. Tutto questo, in un contesto di
profondi mutamenti sociali, ha incontrato un mercato di lettori nuovi e
piu attenti che, a sua volta, sta agendo da moltiplicatore qualitativo della
carta stampata. 1 dati relativi alla diffusione di questi ultimi anni confer-
mano la validita delle scelte operate dagli imprenditori editoriali che
hanno preso atto della tendenza ad una netta separazione tra i moduli di
utenza nei confronti della carta stampata e della televisione.

Alla pubblicita televisiva si richiedono le caratteristiche di velocita e
piacevolezza mentre alla pubblicita stampata quelle di intelligenza e
cﬁiarezza: il lettore di pubblicita vuole avere non solo suggestioni ma
anche indicazioni per una scelta migliore. Non a caso, da ricerche
effettuate negli USA, emerge la maggiore efficacia del messaggio televisivo
nei confronti di prodotti di largo consumo ed invece il pin incisivo impatto
del messaggio stampato a proposito di prodotti che hanno un mercato piu
limifato o richiedono messaggi pit personalizzati'".

" A proposito del rapporto tra pubblicita ¢ comportamenti, vedi Joyce, T. (1967) 1What
do Know How Advertising Works, Noodwicjk Seminar.
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Si tratta quindi, nella pianificazione degli investimenti pubblicitari,
non di scegliere un mezzo ma di diversificare il messaggio verso il
complesso dei media a disposizione e cio con riguardo anche alla scelta tra
televisione pubblica e televisione privata.

L’esame dei dati relativi agli investimenti pubblicitari in Italia (vedi
Tabella 3) divisi per spazi (stampa, televisione, radio, affissione, cinema)
dal 1982 al 1994, mostra chiaramente una linca di tendenza al consolida-
mento delle quote percentuali di ciascun mezzo, fatta eccezione per 1i
quotidiani, laddove la percentuale presenta continue oscillazioni senza
peraltro mai discostarsi molto dalle medie del periodo.

Tabella 3a — Il mercato della pubblicita

Gl unestimenti pubblicir

Stme Media Key in Miliardi, ol faurata degli s pubblicitari al lordo di sistomi, eleuse ke spese i produzione, o)

MEZZL 1994 I l 1934 l I 1992 1991 1990

Prey Stina
Quotidiani 202220 207,10 2 039,60 200020 |n L936.40
Magazines (Quat 1,00 0L 101,30 9300 109,30
Periodici (IRl 110,70 15450 LAHL70 143100
TV (RAV/SIPR.N) 1.353.00 132130 12955 0 1 279,00 133,00
TV (Publialiay 293130 2 896,00 282,00 258160 231290
TV Esi (PMC + °TCD 11000 181050 | 8000 102830 130,00 1519,50 130,00 125020 101,10 L6390
TV Privaue (Nazianak 209,00 119,60 L0 497,60 107,00
TV Private (Locale) 165,400 182,00 150,00 170,00 160,40
Radio (RAI/SIPRA) i 109,50 119,70 11100 11040

Radio Estere

Radio Priv. (Naziowak 1100 326,00 WO HENT 9150 326,20 #2,30 IR 7800 294,30
Radin Priv. {Locale) 103,00 104 113,00 1500 HH00

Missioni 230,00 230 2750 290,00 295,00

Dinansica 60,00 SO 69,00 300,00 TH00 P00 000 $60.00 65,00 60,00
Cinema .5 20 26,50 29,000 2470
Tutade 9.027,20 EETIRIT 19380 B.511,30 069,00
Increment +/ 200 140 3.20 5,50 13,590

Ioltazione 1,30 £20 kR 6,40 6,40
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Tabella 3b — 1l mercato della pubblicita

Manket sliwe ded mezei

MEZ/1 1994 1993 19 92 1991 1990
(Prev) | (Stima)

Quotidiani 2240 22,801 23,000 23,7 0] 24110

Magazines 1,20 1,10 1,10 1,10 1,30

Periodici 16,00 16,50 17,20 17,00 18.00

Televisione 53,30 12,30 0,90 50,001 47,90

Radio 3,60 3,60 3,60 3,70 3,60

Outduor 3,20 3,40 3,90 4,20 4,50

Cinema 0,30 0,30 0,30 0,30 4,30

Totale miliardi  |9027,20{ 8841,10 {8953.80] 851140 | 8069,00

Cio significa implicitamente una smentita per quanti, durante la discus-
sione in Parlamento della legge n. 223 del 1990, sostennero che una compres-
sione della pubblicita televisiva comportasse un recupero di quote del mer-
cato pubblicitario da parte della stampa quotidiana: in regime di libero
mercato lo spostamento degli investimenti da un media ad un altro ¢ condi-
zionato da una serie di valutazioni dell’utente pubblicitario che, in presenza
di divieti, pud anche decidere di ridurre i suoi investimenti complessivi.

E tertamente pit convincente la predisposizione, da parte della
stampa quotidiana, di veicoli pubblicitari concorrenziali rispetto allo stru-
mento televisivo, come sta del resto avvenendo nell’ultimo periodo con la
pubblicazione di inserti, allegati, supplementi intesi a costituire un eflicace
e nuovo strumento per il messaggio pubblicitario.

5. I1 pericolo del vuoto

nodo del problema non ¢ dunque la legittimita di esistenza della
pubblicita televisiva — che ¢ parte integrante, come tutta la pubblicita,
della logica di mercato — né tanto meno una differenziazione di principio
rispetto ad essa tra la societa concessionaria del servizio pubblico radiote-
levisivo ed i network privati: esiste invece un problema di regolamenta-
zione della pubblicita televisiva in generale la cui soluzione dipende da
scelte del legislatore in presenza di situazioni storiche ed economiche che
possano essere (¢ sono) diverse nei vari Paesi del mondo. E chiaro infatti
che le regole del gioco non possono essere stabilite dalla stessa pubblicita:
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qualora cosi fosse essa, per assurdo (ma non tanto), potrebbe espandersi
tanto da conquistare alla fine la totalita dello spazio televisivo. Il punto di
arrivo sarcbbe il vuoto perfetto teorizzato da Enzensherger che definisce il
televisore una «macchina buddista»* che trasmette immagini del tutto
prive di significato: solo pubblicita, tutta pubblicita, in un avvildpparsi e
sovrapporsi di detersivi, pannolini, biscotti, automobili, aperitivi, orsac-
chiotti, caffe, tale da annullare completamente qualunque possibilita e
capacita raziocinante del povero telespettatore. E Pultimo dei gironi
infernali preconizzati dai fondamentalisti della purezza televisiva. II si-
stema ha tuttavia in sé gli anticorpi necessari: per il network pibblico
esiste la risorsa del canone radiotelevisivo e per quello privato la possibilita
di ricercare fonti di finanziamento diverse dalla pubblicita (ad esempio,
introiti derivanti dalla vendita di servizi come nel caso della V.o.d. o
attraverso Particolazione delle attivita commerciali nel settore dei diritti
audiovisivi e derivati, secondo I'esempio della BBC). Inoltre in tutti 1 Paesi
industrializzati esistono regole per la pubblicita radiotelevisiva, talora
stabilite dalla legge, come in Italia ed in tutti i Paesi della Comunita
Economica Europea, talora invece oggetto di un codice di autoregolamen-
tazione al quale tutti gli utenti della pubblicita stessa si sono- vincolati ad
attenersi, come avviene negli Stati Uniti.

Quali debbano essere queste regole ¢ fino dove esse possano giungere
nel limitare la pubblicita in generale e quella televisiva in particolare, &
questione aperta ed estremamente controversa per la molteplicita dei
valori, oltre che degli interessi, coinvolti.

Se infatti, sotto un primo profilo, la pubblicita in generale, a prescin-
dere dallo strumento utilizzato, & attivitd economica da ricondursi alla
liberta di impresa, da altro e diverso angolo visuale essa ¢ manifcstazione
del pensicro cosi come lo ¢ un libro o un articolo giornalistico.

In Italia, come in tutti gli ordinamenti giuridici liberaldemocratici, sia
Piniziativa cconomica che la manifestazione del pensiero sono liberta
garantite (art. 41, art. 21) dalla Costituzione del 1948: a prima vista,
dunque, dovrebbe ritenersi ammissibile qualsiasi messaggio pubblicitario
senza nessuna limitazione né di forma né di contenuto, cio che peraltro
non accade praticamente in nessun Pacse del mondo.

La Corte Costituzionale ha avuto occasione di affermare in numerose
decisioni, che il diritto di iniziativa economica privata pud essere assogget-
tato a limiti, anche differenziati per settore, per la tutela di altri interessi
protetti ¢ che la liberta di manifestazione del pensiero ¢ da intendersi non

" Enzensberger, op. cit., p. 21.
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gia in senso assoluto ma deve tenere anche conto della necessita di
salvaguardare posizioni giuridiche ritenute meritevoli di tutela™.

Nessun dubbio quindi sul fatto che possano essere legittimamente
stabiliti limiu alla pubblicita in generale — ed a quella radiotelevisiva in
particolare per la tutela di interessi pubblict peraltro puntualmente
identificati: il messaggio pubblicitario non solo non deve essere contrario
al buon costume (art. 21 della Costituzione) ma deve cssere anche tale da
non trarre in inganno l'utente-consumatore.

Non si tratta solo di impedire la pubblicita subliminale o quella che
sottintenda un messaggio di violenza o comunquc di csaltazione di com-
portamenti in contrasto con i valori dell’individuo ¢ della collettivita ma
anche, molto piu sempliccmente, di victare la pubblicita sleale, inganne-
vole, ambigua, non veriticra. II consumatore, di fronte a questo tipo di
pubblicita, ¢ simile ad un soldato che voglia resistere senza armi all’avan-
zata di un mezzo blindato che, ncl caso della pubblicita radiotclevisiva,
diviene per lalto grado di persuasione del messaggio un carro
armato con cccezionale potenza di fuoco.

Il problema si ¢ posto in tutti i Paesi industrializzati ¢ ciascuno di essi ha
dato la soluzione ritenuta pitt opportuna con recgole sostanzialmente
analoghe, stabilite con apposite norme o contenute in codici di autoregola-
mentazione degli utenti pubblicitari o risultante da una combinazione dei
due tipi di fonti. Alle regole nazionali si aggiungono, per quanto riguarda i
Paesi del Mercato Comune Europeo, quelle specificatamente stabilite dagli
organi comunitari (direttiva 3 ottobre 1989, n. 89/1552) vincolanti per tutti
1 Paesi della Comunita e recepite, nell’ordinamento italiano, con la Legge
17 dicembre 1992, n. 483 e con 1 decreti emanati in base alla Legge stessa.

Si puo discutere se questo sistema costituisca 0 meno una seria
garanzia per il consumatore o se una piu efficace tutela di esso non possa
essere conseguita in altre forme ¢ con altre modalita: la Corte Costituzio-
nale (sentenza 12 gennaio 1995, n. 8) ha dichiarato ammissibile la
richiesta di referendum abrogativo dell’art. 8 comma 3, della legge n. 223
del 1990, per la parte che autorizza le interruzioni pubblicitarie durante le
traSmissioni di opere cinematografiche, teatrali, liriche ¢ musicali. Sono
problemi sui quali esiste un dibattito aperto nel quale, peraltro, non

1l principio fu enunciato dalla Corte Costituzionale gia nella sentenza 23 gennaio
1957 n. 33 (in Giurisprudenza Costituzionale, 1957, pag 429) ¢ ribadito nella successiva
sentenza 20 giugno 1961, n. 38 (in Giurisprudenza Costituzionale, 1961, p. 682 con nota
di Cheli, Manifestazione, divulgazione ed csercizio di attivita cconomiche connesse alla
divulgazionc dcl pensicro).
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sempre sembra tenersi conto della nuova dimensione che va assumendo la
questione con l'avvento dellc nuove tecnologie.

Il dibattito sulla normativa europea, ritenuto solo qualche anno fa molto
avanzato rispetto a quello interno a ciascun Paese della Comunita ed oggetto
sia di consensi che di critiche™, perde oggi parte della sua importanza se si
tiene presente la incidenza sul piano generale che ¢ destinato ad avere in
futuro un complesso di regole che si riferiscono solo ad una parte importante
ma limitata del villaggio globale, dominato sempre piu dalla televisione
satellitaria, con tutto cié che ne consegue per la pubblicita.

6. In attesa di James Bond

Il dibattito sul futuro della TV, in corso da alcuni anni nel nostro Paese,
sembra talvolta una lite all’interno di un pollaio nel quale ci si becca per
conquistare uno spazio minimo mentre fuori ¢’¢ ampio respiro per tutti.

Si discute di spazi e di canali mostrando di ignorare che nel futuro
prossimo venturo ¢’¢ un messaggio televisivo che viaggia nello spazio,
direttamente dai satelliti geostazionari all’utente-consumatore che lo riceve
attraverso I'antenna parabolica (domani) o via cavo (tra qualche anno).

La trasformazione in corso ha dimensioni gigantesche e porta dentro
di sé i presupposti sia di un’altra epoca della televisione nella sua organiz-
zazione cconomica, sia di nuovi rapporti tra industria, cultura, spettacolo
che non mancheranno di riflettersi sui modi con cui consenso, conflitti e
democrazia si alimentano nella societa.

C’¢ cnfatizzazione, in molti dibattiti e sui giornali, intorno alla televi-
sione curopea ¢ al grande mercato dei 125 milioni di famiglie consuma-
trici ma c’¢ anche una parte di verita, pur se nei fatti la realtd ¢ meno
imponente della sua descrizione.

Nella fase attuale si assiste alla legittimazione delle televisioni privatc
da partc dei singoli Governi nazionali ma essa ¢ prevalentemente circo-
scritta ¢ disegnata su singoli interessi nazionali piuttosto che proicttata su
un mercato sovranazionale.

L’ipotesi pitt probabile ¢ che il raggiungimento di mercati televisivi
nazionali maturi, in cui coesistano pubblico e privato, sia una tappa

' Vedi le opposte tesi sostenute a proposito della espansione della normativa ecuropea nel
settore radiotelevisivo da Zaccaria ¢ Fois in «Nuove tecnologic e internazionalizzazione della
televisioner, Ati del Convegno promosso dalla Commissione parlamentare per 'indirizzo
generale ¢ la vigilanza dei servizi radiotelevisivi Roma, 3-4 luglio 1991.
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preliminare e insopprimibile prima dell’impegnativo, irreversibile, passo
verso il mercato unico.

La legittimazionc istituzionale dei network privati accanto alle reti
pubbliche, ha una sua coerenza con lesistente potenziale di una domanda
pubblicitaria televisiva non soddisfatta per una molteplicita di ragioni e
interessi, riconoscibili in chiave storica nelle vicende che hanno
caratterizzato la nascita della televisione privata, in tutti i Paesi europel,
allinsegna del compromesso della non concorrenza tra il nuovo mezzo e la
stampa. La realta ¢ mutata: il grande compromesso istituzionale stampa-
televisione ¢ superato nei fatti dalla concorrenza in atto all’interno del
settore televisivo con la molteplicita dei canali televisivi. Viene da chiedersi,
a questo punto, sc Papertura ai privati in ambito nazionale porta sostanzial-
mente alla saturazione della domanda di pubblicita televisiva e quale
disponibilita di risorse aggiuntive vi saranno per soddisfare le aspettative
delle trasmissioni via satellite o via cavo. E possibile che esse siano poche, in
misura non adeguata alle attese ma anche che siano molte, tali da sottrarre
risorse ai sistemi nazionali che, a questo punto, non riuscirebbero piu a
trarre dalla pubblicita le risorse finanziarie necessaric per sopravvivere.

Allargamento dei sistemi nazionali e programmi a diffusione diretta via
satellite potrebbero entrare in rotta di collisione e cio proprio a causa di una
diversa utilizzazione delle risorse pubblicitarie. Altra possibilita ¢ una
estensione dei canali nazionali al satellite: ossia il progressivo passaggio delle
reti a terra su satellite, ipotesi questa che provochera una internazionalizza-
zione dei singoli sistemi nazionali coesistenti e in competizione con altri
programmi, espressamente destinati al variegato mercato europeo.

Quali degli scenari prevarra alla fine del secolo? A cinque anni dal
duemila una sola cosa & certa: nel nuovo sistema televisivo la pubblicita
avra un ruolo molto importante ma non decisivo.

E un contesto del tutto nuovo, cosi come nuovi sono i problemi del
villaggio globale. Solo qualche anno fa si trattava di tutelare i
consumatori-utenti contro la pubblicita di un detersivo che non rendeva il
bycato bianco come annunciato da una gentile signora: il problema ¢ ora
come limitare gli effetti della pubblicita subliminale trasmessa da un
canale televisivo satellitario di proprieta di uno sperduto statarello dell’O-
ceania caduto nelle mani di una banda di pirati internazionali dell’etere.
Sembra un film con James Bond ed ¢ invece cronaca recente, fortunata-
mente a lieto fine (ma non & scritto che lo stesso avvenga anche in futuro).

La questione, che pure nel nostro Paese ha fatto scorrere i soliti flumi
d’inchiostro sui limiti entro i quali circoscrivere la pubblicita radiotelevi-
siva a tutela dell’'utente e, quando si tratta di quel particolare tipo di
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pubblicita televisiva che ¢ quella clettorale, di tutto il sistema politico
diviene, nclla prospettiva degli anni a venire, questione di dettaglio
rispetto a quella ben piu vasta ed importante delle regolamentazioni a
livello mondialc. Alcune regole a questo proposito non potranno non
esscre stabilite da organismi internazionali, come 'ONU, dotati anche di
poteri dissuasivi nel caso, ad esecmpio, di pubblicita televisiva satellitaria di
armi o di sostanze nocive per la salute da parte di organizzazioni criminali
nascoste dietro P’etichetta di societa commerciali: non é da escludere che
film di fantapolitica di alcuni anni orsono divengano presto una sorta di
documentari di attualita, come ¢ accaduto talvolta con i racconti diJules
Verne che spesso hanno sapore di cronaca.

In attesa delle regole del gioco del villaggio globale, la necessaria tutela
del consumatore puo esserc efficacemente realizzata con una normativa
transnazionale, come quella curopea, che consenta di tener conto delle
peculiarita delle situazioni nazionali fungendo da griglia di riferimento
necessario per le diverse font di regolamentazione valevoli all’interno dei
singoli Stati; con un incisivo codice di autoregolamentazione degli utenti;
con misure preventive di salvaguardia dei consumatori, da realizzare anche
con la presenza delle associazioni dei consumatori nella verifica del
messaggio pubblicitario radiotelevisivo prima della sua divulgazione.

Un siffatto sistema di limitazioni ¢ di vincoli consente, almeno allo
stato attuale della tclevisione satellitaria, una cfficace tutela degli interessi
generali fra i quali, certamente, rientra anche quello delle imprese a farsi
conoscere cd a far conoscere i loro prodotti, dando in tal modo un senso
concreto al mercato ed alla concorrenza. Monopoli ed oligopoli sono non
gia il risultato della conquista del mezzo televisivo dei gruppi industriali
pit forti, quanto piuttosto quello della impossibilita di avvalersene da parte
di quelli che forti ancora non sono ma che potrebbero divenirlo: anche gli
alberi pitt imponenti un giorno erano piccole pianticelle.

Al tempo stesso, per quanto riguarda specificatamente I’Europa, oc-
corre guardare alla pubblicita televisiva in una prospettiva pid ampia di
quella della sua stretta inerenza alla economia di mercato, data la ormai
innegabile funzione di informazione e comunicazione intrinseca al messag-
gio pubblicitario veicolato dalla TV.

Sc la televisione europea avra, come ¢ probabile, anche la funzione di
crearc una cultura e una consapevolezza di entita/unita socio-politica nei
telespettatori dei singoli Stati, non ¢’¢ dubbio che I'informazione pubblicita-
ria determinerd una pitt vasta ¢ omogenca cultura dei consumi che ¢
momento non sccondario del processo di sviluppo integrato dei popoli
d’Europa.
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Questa ricaduta, positiva € gia sperimentata nei fati nclle singole
esperienze nazionali, & un clemento collaterale ma non secondario all’ef- !

= e

fetto di propulsione cconomica ¢ produttiva della pubblicita.

I dati relativi al rapporto tra investimenti pubblicitari, prodotto n-
terno lordo e consumi in Italia dal 1980 ad oggi (vedi Tabella 4), mostrano
chiaramente Pimportanza assunta da quegli investimenti nel processo di
sviluppo del nostro Paesc ¢ la loro stretta inerenza ad esso.

Tabella g4a — ltalia investimenti pubblicitari — P.LL. — Consumt
(Lire correnti in miliardy)

e R B 1o
| 1994 (Prev.) 1.639.540 1.003.968 8027,2 0,55 0,90
‘T993 (Stima) 1.562.956 969.082 N -—8;5;,7—— o -0_:")6-_ o —_(;,91
WQ‘Z 1.507.190 951.013 8953,8 0,59 0,94
|T991 1.427.342 891.746 85114 o —;,(:0———— - —(:5;
1990 1.306.833 812.064 8069,0 0,62 0,99
1989 1.192.725 744.248 7297,1 0,61 0,98
1988 1.091.837 676.182 6675,9 - 0,61 ; 0,99
1987 978.858 612.235 5825,6 0,60 0,95
1986 897.281 559.525 4764,0 0,53 0,85
1985 812.751 509.345 3980,8 0,49 0,78
@54 727.225 453.128 3306,0 0,45 O,E.
l 1983 633.441 396.798 2728,6 0,43 0,69
[7982 545.124 342.501 2095,2 0,38 0,61
19181"1 464.030 289.137 1610,1 0,35 0,56J
1980 | 387.669 | 241.358 12419 0,32 | 0,51

Fonti: «Istat, Media Key Dal 1980 le valutazioni del P.LL. e dei Consumi sono
state cffettuate dall’Istat tenendo conto della cosiddetta Economia Sommersa.

Le cifre originaric sono statc aumcntalc, a scconda dellanno, di tassi compresi
fra il 15% ¢ il 17%.
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Tabella 4b — ltalia P.IL. — Consumi, pubblicita e inflazione
ANNO P.LL. Consumi Pubblicita | Inflazione
%
Lire Lire Lire Lire Lire
Correnti | Costanti | Correnti | Costanti Correnti
1994 (Prev.) 5,9 (1,4) 3,6 0,1y 2,1 3,5
1993 (Stima) 3,7 -(0,5) 1,9 -(2,3) -1,3 4,2
1992 5,6 0,9 6,6 (1,8) 5,2 s 5,4
1991 7,8 (1,4) 9,2 (2,8 5,4 6,4
1990 9,6 (2,0) 9,1 2,7) 10,9 6,1
1989 9,2 (3,0) 10,0 (3,6) 9,0 6,6
1988 10,6 (4,1) 9,5 (4,2) 14,6 5,0
1987 9,1 3,0) 9,4 4,2) 22,3 t,6
1986 10,4 (2,5) 9,9 (3,8) 19,7 6,1
1985 11,8 (2,6) 12,4 (3,1 20,4 8,6
1984 14,8 (3,0 14,2 2,1 21,1 10,6
1983 16,2 (Ln 15,8 (0,6) 30,2 15,0
1982 17,5 0,3) 18,5 (1,3) 30,1 16,3
1981 19,7 (1,0) 19,8 (1,4) 29,6 18,7

Consumi finali interni delle famiglie

Note: Pinflazione tiene conto dei valori medi

delle famiglic di operai ¢ impiegati

degli indici dei prezzi al consumo

La questione quindi non ¢ la negazione o la compressione artificiosa
della pubblicita televisiva senza altra motivazione che quella tutta ideolo-
gica della lotta ai monopoli, della difesa della liberta di stampa, della
salvaguardia della democrazia

molto spesso a sproposito

gioco a livello internazionale.

tutte nohilissime cose chiamate in causa
ma una chiara definizione delle regole del



52 NascIrta b VENERE

In Europa ¢ nel mondo ¢ in corso, accanto alla internazionalizzazionc
dell’istruzione, dei servizi culturali ¢ degli scambi cconomici, tecnologici,
finanziari, una internazionalizzazione dei consumi alla quale non puo6 non
fare riscontro una internazionalizzazione delle regole dclla pubblicita
televisiva: ove cio non accada e continuino ad csistere differcnziazioni per
Pacsi ed arce geografiche, ¢’¢ il rischio di penalizzare sia i network che le
imprese produttive dell’area, o del Pacse, con una disciplina piu restrittiva
¢ con una incidenza sulla loro espansionc ma anche sulla loro stessa
capacita di sopravvivenza, a meno di non ricorrere ad altre fonti di
finanziamento di cui i cittadini-utenti finirchbero, poi, per sopportare i
costi (¢ non solo in termini monetari).

. Stasera non pago io

La televisione & molto costosa ma, al tempo stesso, ¢ molto a buon prezzo:
una immaginc tclevisiva contienc un numero imprecisato di informazioni-
segnali, trasmessi ad una velocitd non raggiunta attualmente da nessun
tipo di comunicazione on-linc. Una talc massa di informazioni vienc oggi,
per la maggior partc, acquistata dalla massaia al supermercato, attraverso
il ricarico pubblicitario dei prodotti della spesa quotidiana. Sara cosi
anche in futuro o ciascuno vorra acquistare il pacchetto informazioni-
segnali ches preferisce (TV cavo, pay TV, pay per view, V.o.d., home
video, CD-Rom, CD-1, satellite)? Esistera pin (ed in quali limiti) un
rapporto trilatcro produzione - offerta ad un pubblico indeterminato
Ltente o esso non sara sostituito da un nuovo rapporto in cui gli ultimi due
termini sono costituiti da uno solo (offerta ad un acquirente determinato)?
Forse accadranno tutte le cose insicme, forse ne accadra una terza oggi
non configurabile: certo ¢ che un programma televisivo tende sempre pit
ad essere prodotto di mercato che si acquista secondo gusti, necessita,
cultura, sapere ¢ tante altre cose, piuttosto che premio offerto da un uomo
invigibile a chi acquista un televisore.

Conseguenza ¢ che probabilmente il palinsesto nel senso tradizionale
del termine ha fatto il suo tempo: ciascun telespettatore fara il suo in base
ai cataloghi delle disponibilita.

A questo punto il sistema tradizionale cntra nccessariamente in crisi:
da una parte i costi crescenti di un’offerta televisiva qualitativamente
maggiore che si avvale di tecnologie molto sofisticate ad alto investimento
¢, dall’altro, ricavi pubblicitari che non possono aumentare oltre il limite
di convenienza per le impresc.
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Non ¢ ipotizzabile che a sopportare i costi crescenti di questi nuovi
prodotti televisivi sia I'utente, oggi abituato ad un (finto) costo zero
dell’audiovisivo: ¢ un nodo estremamente importante e non solo sotto il
profilo economico. L’uscita di sicurezza é dunque la ricerca di nuove fonti
di finanziamento della televisione adulta, costosa, in grado di soddisfare
ogni esigenza ma di cui occorre pagare in qualche modo il conto.

La pubblicita lo ha fatto fino ad oggi, sia per la televisione pubblica
che per quella privata ma non potra piu farlo domani per la enorme
quantita di risorse che saranno necessarie.

Come far fronte a queste necessita senza attingere al mercato pub%lici-
tario, alle tasche dell’utente o alle casse pubbliche? Si avra modo di
parlarne.






La nuova affabulazione

1. Il sesso degli angeli

Fare televisione oggi ¢ diventato molto pitt complesso di dieci anni fa: Ad
una televisione semplice, a volte anche fatta con improvvisazione, con
scarsi mezzi, monopolista, ne ¢ subentrata una che richiede I'utilizzazione
di linguaggi ¢ tecnologie sempre piu sofisticate, una programmazione pit
attenta e pit ricca per ottenere una audience elevata, una oculata pianifi-
cazione della gestione, affinché i1 costi non siano superiori ai ricavi.

Quale sara il futuro della televisione convenzionale, via etere, &
oggetto di valutazioni spesso divergenti mentre la trasmissione delle imma-
gini via cavo mostra i suoi limiti per la pur sempre ridotta portata dei cavi
rispetto alla crescente domanda di trasmissione di segnali televisivi e non
televisivi'. Il futuro, almeno nell’attuale stadio dello sviluppo scientifico ¢
tecnologico, ¢ sotto il segno della televisione via satellite, della televisione
digitale e, soprattutto, della filiera che alimenta tutte le autostrade elettroniche,
con satelliti di collegamento da punto a punto e satellii di diffusione
diretta.

La televisione satcllitaria si va saldando con quella via cavo: immagini
trasmesse dal satcllite ad una centrale e poi ritrasmesse nelle case degli
utenti’. E possibile che, in un futuro prossimo, ad una domanda che ¢ oggi
fortemente aggregata, se ne sostituisca una disaggregata, individualizzata:
ciascun utente dalla sua poltrona domestica chiede di vedere sul suo
televisore un determinato prodotto ed ottiene quello che ha richiesto

' Vedi Paudizione del Presidente dell'IRI, Dott. Michele Tedeschi, presso I'8" commis-
sione permanente (Lavoro, Comunicazioni) del Senato, in occasione dell’indagine conosci-
tiva sulla multimedialita (Bollettino delle Giunte ¢ Commissioni, 13 agosto 1994, p. 24, ¢
seguenti).

* Nel corso dell’indagine conoscitiva, citata precedentemente, il Prof. Franco Cappuc-
cini, gia Presidente del Consiglio superiore delle telecomunicazioni, ha delineato Pipotesi di
un decongestionamento delle frequenze incentivando «la migrazione totale o parziale verso
il satellite con Padozione della teenica numerica» ¢ la distribuzione via cavo utilizzando il
doppino telefonico per collegamenti con le abitazioni private ¢ le fibre ottiche per quelli
con le utenze con pin clevata domanda di interautivita (Bollettino, cit., 15 scttembre 1994,
p. 13 ¢ seguenti).
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pagandone il consumo come gia accade per il gas, per Pencrgia clettrica,
per Pacqua, per il telefono. Cosi come sara possibile interagire con altri
soggelti per pagare fatture, chiedere estratti conto, certificaty, listini, acqui-
starc merce.

Quella in atto ¢ «una mutazione epocale, che investc non solo il
campo dell’audiovisivo, ma tutti i settori del sistema dei media»’ al centro
del quale il teleschcrmo ¢ divenuto da recciving medium, un publishing
medium.

Tutto cid comporta investimenti cnormi' ¢ il risultato ¢ una tendenza
alla concentrazione delle imprese che operano nel scttore della telecomu-
nicazione di cui quello televisivo ¢ solo un, sia pure importantc,
segmento mentre si accentua la multimedialita dell’informazione .

Con un tale scenario internazionale alle porte continuare a parlare di
televisione con ’attenzione rivolta al numero delle reti televisive nazionah
pubbliche e private ¢ fare come i santi Padri Conciliari che a Nicea
discettavano, con ricchezza di dotte citazioni, sul sesso degli angeli mentre
i mussulmani minacciavano Costantinopoli mettendo in forse la sopravvi-
venza stessa della Chicsa Cattolica. E la linea sulla quale si sono mossi, ad
esempio, 1 promotori del referendum, del quale la Corte Costituzionale
(Sentenza 12 gennaio 1995, n. 8) ha dichiarato ammissibile la richiesta
tendente all’abrogazione di talune parti dell’art. 15 della legge n. 223 del
1990, al fine di eliminare la possibilita per un soggetto privato di essere
titolare di pitt di una concessione per la radiodiffusione televisiva nazio-

" Cfr. Sartori, Intervento in Auti del convegno su «Nuove tecnologic ¢ internazionalizza-
zione della televisione», cit., p. 52.

' Gli investimenti necessari per una rete nazionale di telecomunicazioni in fibra ottica
sono stati indicati in 60.000 miliardi (Tedeschi) ¢, per una rete che colleghi solo '80% del
territorio, in 30.000 miliardi (Cappuccini) nel corso dell’indagine conoscitiva citata prece-
dentemente.

" Le indicazioni che scguono sono tratte da Zamparutti-Muscara, «Multimedia, La
gucrra dei 3 mondi», in L’Espresso, 26 agosto 1994, p. 118 seg.: «Le attivita delle grandi
n‘%:llinazionali vanno dalla editoria alla musica (Bertelsmann, fatturato 1993 sette miliardi
di” dollari), dall'informazionce cablata all’entertainment (Time Warner, 14 miliardi di
dollari}, da questultimo all’clettronica (Sony, 36 miliardi di dollari). la TW ¢ indubbia-
mente Pesempio pit eclatante di questa nuova industria multimediale: ad essa fa capo la
Time Inc., che pubblica periodici a grande tiratura (People, Time, Fortune, Money, Life),
la Warner Music Group che opera in campo musicale ¢ la Time Warner Entertainment
con la casa di produzione cinematografica Warner Bros,, la TW Cable che trasmette
programmi televisivi via cavo a piu di sette milioni di abbonati, la Six Flags Entertainment
Corp. con otto grandi parchi giochi, oltre ad una miriade di societa che producono
videogiochi (Atari), programmi televisivi, etc., mentre ¢ appena iniziata la penetrazione
della socicta capofila nel settore telefonico».
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nale, senza rendersi conto che attualmente il vero problema, in Italia come
in Europa, ¢ la sopravvivenza stessa delle imprese televisive, pubbliche e
private, rispetto alle multinazionali europee e statunitensi fornite di mezzi
finanziari enormi e che, soprattutto, hanno gia realizzato quella iptegra-
zione orizzontale che assicura notevoli economie di scala e che, in ltalia,
appartiene ancora ad un incerto futuro’,

Ma la vera sfida ¢ ancora una volta, prima ancora che cconomica o
tecnologica, culturale e di prodotto.

2. Il grande Maestro

Le difficolta per giungere ad una televisione europea sono molte, alcune
legate alla stessa storia della televisione, all’origine sviluppatasi come
singolo fenomeno nazionale a differenza del cinema che, fin dall’inizio, si
¢ configurato come fenomeno internazionale.

La televisione ¢ stata invece fino ad oggi sistema che coltiva i suoi divi,
1 suoi generi, i suoi successi nei limiti del perimetro nazionale.

Con il passare degli anni anche la televisione ha dovuto aprire i suoi
confini: € stato I'avvio di una lenta, significativa apertura al prodotto made
in Usa sugli schermi europei: Peryy Alason, Lassie, il Dottor Kildare, sono stati i
primi eroi internazionali di una TV nazionale che si apriva al mondo.

Cio ha anche significato, sotto la spinta della concorrenza della TV
commerciale, una invasione di prodotto americano nei palinsesti nazio-
nali.

In Italia una critica in tal scnso ¢ stata formulata in particolare alla
RAIT che avrebbe abbandonato la formulazione del proprio palinsesto sul
trinomio informare-cducare-divertire per adottare la sequenza informare-
divertire: alla americanizzazione del palinsesto avrebbe finito per corri-
spondere una americanizzazione del pubblico televisivo, con il risultato
finale di una diffusione del prodotto audiovisivo in forma di merce e della
consegucnte banalizzazione dell’offerta e della domanda.

Tutto da dimostrare ¢ che caratteristica propria della tclevisione
pubblica sia Peducare. Educare chi, a che cosa, perché: sono tutte do-

" la Commissione Europea ha vietato nel novembre 1994 una jomt venture tra tre socictd
tedesche (la Deutsche Telekom, che controlla la rete di collegamento via cavo ¢ via satellite
in Germania, il gruppo Kirch, principale fornitore di programmi TV, ¢ Bertelsmann,
gigante dell’editoria) in quanto la socicti da esse costituita (MSG Media Service) per gestire
il mercato delle televisioni a pagamento avrebbe di fatto stabilito un monopolio sulle pay-tv
in Germania.
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mande che trovano immediata risposta nel contesto di uno Stato etico in
cui tutti i cittadini, a scuola, sul luogo di lavoro, a casa propria, quando
sono seduti davanti al televisore debbono essere educati, abituati cio¢ a
pensare in un determinato modo per giungere, a lavaggio del cervello
ultimato, a conclusioni predeterminatc’.

In una democrazia pluralista il consenso dci cittadini si aggrega in
altro modo ed in altre forme, senza necessita di fare ricorso ad un grande
Maestro televisivo. Cio non significa che la cultura, intesa come strumento
per lo sviluppo della persona e della societd in cui essa vive, non debba
costituire un costante punto di riferimento della societa concessionaria del
servizio pubblico radiotelevisivo, cosa questa ben diversa dalla sua identifi-
cazione con la televisione della cultura, che significherebbe apodittica
negazione della possibilita che anche la televisione privata possa avere una
connotazione culturale.

Cultura, in senso antropologico, ¢ anche la musica rock e non solo la
pittura italiana del XIV secolo; & anche un talk-show in cui si parla della
vita di tutti i giorni di cittadini comuni ¢ non solo della vita quotidiana
degli Etruschi. Da un punto di vista rigorosamente accademico le cose
stanno in modo diverso: ma ¢ proprio certo che il grande pubblico dei
telespettatori ponga al centro delle proprie aspirazioni percorrere gl
impervi sentieri dell’Accademia?

3. Piacere, Rai

I pubblico, le centinaia di milioni di persone che nel mondo ogni giorno
trascorrono una parte del loro tempo davanti al televisore, ¢ il necessario
punto di riferimento di ogni trasmissione televisiva e, in definitiva, di ogni
palinsesto. Le preferenze del pubblico televisivo possono essere entro certi
limiti orientate, condizionate, guidate attraverso una accorta programma-
zione ma mai sovvertite nelle loro linee essenziali: spetta poi agli analisti di

usso cercare di individuare le ragioni di certi ascolti ma, come al tempo
degli antichi gladiatori, dinanzi al pollice verso del teleutente c’¢ poca
speranza di salvezza per chi si trova nell’arena, qualunque siano i suoi
meriti oggettivi.

Quando a questo proposito si cita Popper, come & ormai quasi rituale fare da parte di
alcuni massmediologi dell’ultima ondata, si dimentica che Popper & stato per un lungo
periodo della sua vita un «educatore di hambini» ¢ che ad essi aveva spesso rivolta la sua
attenzione nci suoi saggi sulla televisione.
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Una americanizzazione dei palinsesti, cosi della RAI come delle altre
emittenti, sc ¢’¢ stata ¢ seguita anche ad un preciso orientamento del
pubblico televisivo, derivante a sua volta dalla situazione morale e civile
della societa contemporanea ¢ non da una perversa volonta dei program-
matori, pubblici o privati che siano. Certamente la programmaziome della
televisione pubblica deve avere talune caratteristiche, diverse da quelle
della televisione commerciale ed i suoi palinsesti debbono essere costruiti
in modo tale da esprimere i valori alla base del servizio pubblico: Non ¢ la
Rai, ad esempio, non potrebbe non essere una trasmissione targata Finin-
vest — come con un pizzico di provocazione intellettuale si afferm3 nel
titolo stesso - anche sc talvolta ¢ la stessa RAI che sembra dimenticare il
suo ruolo mandando in onda programmi per molti versi analoghi a quelli
pill a basso livello delle televisioni commerciali. Difficile perd andare al di
la di certi limiti: ad essere troppo rigorosi si pud correre il rischio di far
cadere l'ascolto (con la conseguente perdita di utenti e di investimenti
pubblicitari) spingendo la RAI verso la crisi ¢ ai margini del sistema,
facendole perdere quella posizione centrale che, in un assetto duopolistico,
¢ essenziale per la sua stessa esistenza.

Tuttaltro discorso sc¢ duopolistico il sistema non dovesse piu essere.

Aflermare che siano venuti progressivamente meno i tratti che un tempo
contraddistinguevano il servizio televisivo pubblico da quello privato (in
quanto la nozione di interesse generale vale ormai per tutte le imprese,
pubbliche e private)' significa trascurare la distinzione ben nota ai giuristi (ed
i richiamo sembra corretto, dal momento che si usano termini e concetti
della scienza giuridica) tra interesse generale ed interesse pubblico. E ben
chiaro che P'interesse generale, in quanto interesse riferito all’intera comu-
nita nazionale, ¢ comune a tutte le imprese, pubbliche o private che siano,
comprese quelle radiotelevisive, ma ¢ anche vero che l'interesse pubblico
in quanto, come si ¢ avuto gia occasione di rilevare, interesse qualificato dal
perseguimento di valori specifici — pud essere proprio di alcune imprese ¢
non di altre, con conscguenze sia in termini di diritti che di doveri delle
imprese stesse. Trasmissioni come Non solo nero o 1l coraggio di vivere per la
televisione privata sono opzionali, per la televisione pubblica sono pro-
grammi necessitati in quanto funzionali alla tutela delle minoranze ed alla
solidaricta sociale, valori della comunita nazionale dai quali il servizio
pubblico radiotelevisivo, proprio in quanto tale, non pud prescindere’.

Balassone-Gugliclmi, op. at., p. 4+

I dati pitn recenti disponibili (2 trimestre 1994) a proposito dell’offerta ¢ del consumo
RAI-Fininvest, claborati dalla RAL confermano la diversa «vocazione» delle reti pubbliche ¢
private indicata nel testo. Nel periodo indicato mfaui Ia quota dei programmi RAI
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E esattamente il contrario della banalizzazione dell’informazione lamen-
tata da alcuni intellettuali mai sfiorati dal dubbio che infotainement, la fusione
cio¢ tra informazione e entertainment con Pinformazione che assume le
forme proprie dell’intrattenimento, ¢ il miglior antidoto contro il formarsi,
da una parte, di sacche privilegiate di utenti ad alto tasso di informazione e,
dall’altra, di vaste categorie di persone, marginali rispetto all’informazione
televisiva in quanto essa ¢ di livello culturale troppo elevato e quindi al di la
della loro possibilita oggettiva di accesso e acquisizione di conoscenze.

Proprio P'informazione, sostengono alcuni, sara il genere che trovera
spazio nella televisione futura mentre i prodotti tradizionali come la
fiction che alimentano e caratterizzano gli attuali network usciranno
dal broadcast per concentrarsi nei nuovi supporti di distribuzione. A
parte la difficolta di leggere il futuro, specic in un settore in rapida
trasformazione quale quello televisivo, sta di certo che quanti sostengono
questa tesi danno per scontato il permanere di una distinzione tra macro
generi televisivi che & gia in crisi, come & dimostrato tra Ialtro dall’uso
corrente di nuove parole per definire generi dagli incerti contorni quali
Jaction (fact+fiction) e infotainement (information+entertainment). Cio peral-
tro non condurra ad un rafforzamento della televisione generalista (tutti i
generi per tutto il pubblico) ma, probabilmente, ad una ricerca da parte di
ogni impresa televisiva di una propria specificita allo scopo di ritagliarsi
una fetta, la pit grande possibile, del mercato. Ciascuna emittente sce-
gliera il target, il tema, lo spazio televisivo da occupare anche in funzione
del mezzo-usato (T'V via cavo, satellitaria, etc.), mentre la televisione via
etere non potra non continuare sull’attuale strada del generalismo. E
possibile in questo quadro che ci sia chi (come attyalmente la CANM si
assegnera esclusivamente il tema dell’informazione ma cio sard, necessa-
riamente, il risultato di scelte condotte all’interno del sistema televisivo
mondiale inteso nella sua globalita, compresi cioé nuovi e pit moderni
strumenti di diffusione dell’immagine. Al tempo stesso chi operera una
scelta diversa e piti complessa, quale ¢ ad esempio quella per target
trasversali definiti attraverso elementi eterogenei (cultura, gusti, con-

b

«consumati» dal pubblico televisivo ¢ stata del 64,5% per i telegiornali, del 6+4,2% per le
rubriche informativo-culturali, del 70% per lo sport e del 93,8% per la prosa/musica seria. Al
contrario, le preferenze per lc reti private prevalgono a proposito dei film (52%), della fiction
(58%), dgi programmi dedicati ai bambini (67,5%) e dell’intrattenimento (62%). Ancora pin
significativo & che, a parita di offerta, circa i 2/3 delle news «consumate» sono messe in onda
dalle reti pubbliche.

" Cfr. Balassone-Gugliclmi, op. cit., p. 63.
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sumi, etc.) — non potra sottrarsi alla necessita di lasciare spazi all’informa-
zione per avere (e mantenerc) il necessario ancoraggio alla societa.

Nel sistema televisivo prossimo venturo la TV generalista vedra quindi
ridursi il suo spazio e con esso quella omologazione culturale che Mc Luhan
profetizzd quale destino ineluttabile per il villaggio globale'' domindto dai
media: la neotelevisione, come ¢ stata definita la televisione che sta nascendo”,
offrira spazi televisivi alternativi, pur entro un sistema chiuso, all’utente
televisivo che avra infine la possibilita di predisporre egli stesso il proprio
palinsesto.

E peraltro da dubitare che la (talora enfatizzata) esplosione dei palinftsti
costruiti dal telespettatore con lo zapping faccia venir meno qualunque
possibilita di costruzione razionale dal parte del network del proprio palinse-
sto, il cui successo potrebbe essere calcolato con probabilita analoghe a
quelle di una vincita al gioco del lotto: lo zapping infatti, oltre che avere
alcuni precisi limiti tra cui quello linguistico, € pur sempre scelto nell’ambito
dei diversi palinsesti che tenderanno sempre piu a differenziarsi per corri-
spondere ai diversi segmenti dclla domanda. Cio vale in particolare per i
palinsesti della televisione pubblica che, in quanto necessariamentc con-
formi a valori collettivi, dovranno avere alcune caratteristiche specifiche: ad
esempio, non potranno prescindere dai valori della cultura (che non signi-
fica programmazione culturale) o essere privi di spazi informativi.

Problemi di linea editoriale a parte, ¢ certo che, per quanto riguarda
Pinformazione e la cultura, ¢ abbastanza semplice per un network organiz-
zarsi per la messa in onda di programmi di informazione a costo non
elevato; molto pit complessa ¢ la situazione a proposito dell’intratteni-
mento, che non si identifica esclusivamente ncllo spettacolo leggero.

4. Usa e (non) getta

La tclevisione, in quanto affabulazione, non pud non essere fiction nelle
sue diverse forme.

Il largo successo ottenuto in Europa dalla fiction statunitense ¢ stata
conscguente soprattutto alla nccessita da parte dei network di riempire
tempi sempre pitt lunghi di trasmissione (ormai tutti i network in Europa
trasmettono 24 orc su 24) mentre non sono in grado di produrre autono-
mamente tutta la fiction necessaria.

Cfr. McLuhan, M. Powers, B. R. (1994, Il villaggio globale, SugarCo, Milano.
Cfr. De Blasi, N. (1991), «Il futuro del palinsesto», in Il futuro della TV, Bari, p. 29.
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La tante volte criticata (e non solo in Italia) americanizzazione dei
palinsesti dei network pubblici ¢ privati, trac ragione anche da una
debolezza strutturale dell’industria televisiva europca. Non sono certa-
mente mancati a questo proposito escmpi di audiovisivi prodotti da singoli
Pacsi curopei o di coproduzione di livello elevato ¢ che hanno riscosso
successo anche sul mercato internazionale.

Un csempio, per quanto riguarda la produzione RAI ¢ stata La Piovia
su cui ha molto influito la attualita del messaggio anticrimine della seric
ma l’elenco non ¢ purtroppo lungo.

La notazione acquista tanto maggiore importanza se si considera che,
in Italia, la fiction ¢ i film rappresentano in media il 70-80% declla
copertura televisiva di prime time. In particolarc nel 1993 la RAI ha
trasmesso 196 ore di fiction prodotta in Italia che costituiscono solo 1l
14,1% delle orc di fiction trasmesse: quasi il 75,2% proviene da Paesi
extracuropei, una percentuale che per la Fininvest sale al 92,8%.

Ancor piu degno di riflessione ¢ il fatto che le 196 orc di fiction
prodotte dalla RAT sono ben poca cosa rispetto alle 800 ore della Francia,
le 1000 della Gran Bretagna, le 1350 della Germania ¢ le 720 della
Spagna.

Inoltre in Italia la quota di produzione riservata alle imprese televisive
indipendenti & passata dall’8,3% del 1989 al 3,1% del 1993: si & wrattato in
pratica della desertificazione dell’imprenditoria italiana del settore.

Cio & ancor piu grave se si considera che la TV, spinta dall’innova-
zione tecnologica, tende ad essere sempre piu sovranazionale ed ad
aumentare il numero dei canali con la conseguente necessita di avere a
disposizione sempre pit prodotto senza elevare i costi di trasmissione:
necessita di produrre non solo programmi usa ¢ getta, ma prodotto da
replicare ed esportare.

Le innovazioni tecnologiche sanciscono la internazionalizzazione del
sistema televisivo sotto il profilo distributivo, con I'ovvio immediato corol-
lario della internazionalizzazione del segmento produttivo'.

Come nel cinema, anche per la televisione europea ¢ il momento di
pensdre, produrre, distribuire prodotti di fiction, rivolti non solo al mer-
cato nazionale ma adatti anche al mercato internazionale. Questo significa
una modalita nuova sia rispetto al tipo di prodotti che alla tipologia di
investimento, costi, finanziamento, distribuzione.

[N} . . . .. . . .. . .
Cfr. Richesi, Le dimensioni internazionali della televisione; Impresa, distribuzione, programma
zione, in Atti del Convegno su «Nuove Teenologic ¢ internazionalizzazione della televisio-
ne», cit.,, p. 59 ¢ seguenti.
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E in questo contesto che nasce la sfida sul terreno delle coproduzioni
quali meccanismi indispensabili per raccogliere denaro proveniente da piu
fonti per un progetto unico al fine di renderlo piu forte e, quindi, piu
competitivo.

5. Le mille botteghe

Circa venti anni fa Jean Luc Godard chiudeva cosi, in modo geniale,
Pantica polemica fra cinema e televisione: «.quella parte di cihema
chiamata televisione».

Allo stesso tempo, perd, cinema ¢ televisione hanno cooperato a
fondare le regole, la grammatica e il linguaggio di un coerente discorso
audiovisivo che, indipendentemente dalle tecnologie, costituisce il patrimo-
nio comune su cui si regge una qualsiasi storia audiovisiva, dal videogame
alla soap-opera, sino al cinema d’autore.

Draltra parte, come gli studiosi francesi di cinema hanno insegnato, il
linguaggio audiovisivo dispone di parole, di immagini, che presentano
sincreticamente uniti il segno, il significato e il refcrente.

Ci6 ha finito per implicarc una fortissima connotazione nazionalistica (e
in qualche caso addirittura folcloristica) nella produzione di opere audiovi-
sive, specialmente per quanto attienc a quella parte del discorso che
chiamiamo televisione. La specificita nazionale, la riconoscibilita indigena
dei prodotti televisivi, ha ben presto sopravanzato I'universalita del linguag-
gio di cui disponevano, forzandoli spesso alla non circolazione oltre il
territorio d’origine.

Per affrontare la problematica delle coproduzioni televisive europee,
della loro necessita economica ed intellettuale ¢ delle enormi difficolta che
implicano, occorrera tener ben chiaro I'obicttivo della creazione di una
lingua audiovisiva comune che permetta una comune produzione televi-
siva curopca.

E cio sulla base di quella comune cultura che filira, attraverso Paffer-
mazione della ragione del XVII secolo, la grande esperienza cristiana e
quclla autenticamente curopeista dell’Impero Carolingio.

Tutto cid non puo non averc inizio dai Paesi che, per tradizioni
culturali, affinita elettive, ¢ discorso audiovisivo, sono i pid vicini in
Europa: la Francia, la Germania e I'ltalia.

Qualora questi tre principali mercati televisivi si apprestassero a
divenire laboratorio del nuovo, quella fantasia tutta europea del cinema e
della tclevisione, cesserchbe di essere un’utopia per divenire il motore ed il
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centro di aggregazione delle industric audiovisive britanniche, ancora
squilibrate verso il Nord America, e spagnole, ancora in una fase di
sviluppo economico e di mercato.

La via maestra per questa costruzione comune & la coproduzione, in
una accezione rinnovata: come piano coerente, finanziariamente ed cdito-
rialmente, per la produzione di testi audiovisivi, comunemente pensati per
essere godibili e distribuibili omogeneamente nci Paesi produttori. Per
intraprendere una tale iniziativa occorre dimenticare vecchi pregiudizi e
consolidate pratiche di mercato.

La televisione europea non dispone di un linguaggio comunc tale da
formulare, indipendentemente dalla nazionalita d’origine, un prodotto
omogeneamente godibile € commercialmente funzionale per i suoi mag-
giori mercati nazionali.

La creazione, I'implementazione e la diffusione di un linguaggio
televisivo comune & questione centrale dell’industria televisiva europea,
collegata, a volte in forma di effetto, altre in forma di causa, alla mancata
creazione di una industria vera e propria.

La lingua comune & spesso generata da comuni pratiche industriali e
allo stesso tempo ne diviene I'elemento di sviluppo e di diffusione: la
creazione di gruppi o categorie di prodotto ¢é infatti strettamente dipen-
dente dall’'uso di un linguaggio condiviso e dalla sua omogenea compren-
sione da parte dei mercati di riferimento.

Fino ad oggi non abbiamo avuto né industria, né mercato, né lingua
comune.

Le argomentazioni, di stampo idealista prima, marxista poi, che
vogliono 'opera dell’ingegno - e dunque anche la fiction cinematografica
e televisiva quale prodotto dello spirito, non industrializzabile, sono
ancora vive ¢ vitali.

Esse hanno di fatto impedito ¢ in parte continuano ad intralciare

la nascita di una normale struttura industriale dell’audiovisivo, in Italia
come nel resto d’Europa.

Basti ricordare che ai primi del Novecento, mentre i produttori
cin%‘matograﬁci americani facevano la loro battaglia per convincere la
Grande Finanza di Wall Street ad investire sulle possibilita industriali del
cinema, in Europa i produttori e gli autori cinematografici facevano la
loro per convincere la Grande Cultura che il cinema era un’arte: la settima
arte. E dal momento che ci sono riusciti noi portiamo insite le conseguenze
della Toro vittoria: Popera come unicum dello spirito e le copie come
ripetizione del’unicum.

L’autore dell’unicum come unico motore dell'impresa.
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Da ci6 ne deriva che la struttura d’impresa del produttore cinemato-
grafico e televisivo europeo ¢ determinata dall’artigianalita delle compe-
tenze, dalla centralita dell’autore, dalla indivisibilita del lavoro e dalla
capacita limitata di produzione: un prodotto per volta su cut, d1 volta in
volta, si rischia (o si rischiava) tutto, o quasi tutto.

Vi sono ovviamente delle eccezioni ma questa & la situazione delle
migliaia di produttori indipendenti europei frammentati in mille botteghe
incapaci di attivare i capitali necessari ad una produzione industriale e
competitiva.

Sopravvive, cosi, unicum e si disperdono energie creative e finariarie.

Si comunica la serializzazione del prodotto e si soccombe nella gloria
crepuscolare della superiore qualita europea, vista da pochi, apprezzata da
qualcuno, dimenticata dal mercato.

6. Non & mai troppo tardi

Il mercato televisivo europeo esiste in termini assoluti solo da pochissimi
anni, nato con la fine dei monopoli televisivi e con la nascita della
concorrenza.

Si sarebbe tentati di concludere che ¢ stata I’esistenza dei monopoli
televisivi ad impedire la formazione di un mercato televisivo propriamente
detto.

Il problema in realta ¢ meno semplice di quanto appaia: se si intende
il mercato come puro e semplice scambio di merci fra distributori, tale da
indurre profitti aggiuntivi, si deve ammettere che ¢ solo con la nascita dei
canali privati che tale mercato si instaura.

Allo stesso tempo pero si deve concludere che ¢ solamente a causa
della produzione pluriennale dei servizi pubblici, della loro indipendenza
dalle effimere industrie cinematografiche nazionali, dalla loro necessita
istituzionale di produrre industrialmente una massiccia quantita di ore
televisive ¢ dunque di creare le infrastrutture necessarie e di formare la
relativa forza-lavoro — che oggi si pud fondatamente parlare di mercato
televisivo europco.

Senza questi Grandi Produttori forse I'unico vero equivalente
europeo della Major americana — non ci sarebbe stato mercato televisivo
alcuno.

O meglio: sarebbe stato solo un mercato di distributori ¢ non di
produttori.

Alla meta degli anni ottanta il panorama del mercato televisivo
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curopeo si presentava caratterizzato dall’esplosionc del fenomeno della TV
commerciale e dall’attacco cui erano sottoposti la gran parte dei servizi
pubblici radiotelevisivi europei.

Questo nuovo stato di esasperata concorrenzialita aveva presto scoi-
volto abitudini di programmazione consolidate: la TV commerciale, per le
sue necessita di approvvigionamento-programmi, si rivolgeva all’inizio
necessariamente al mercato statunitense costringendo la produzione di
fiction televisiva europea — fin li e salvo poche eccezioni, di tipo prevalen-
temente artigianale da un giorno all’altro a confrontarsi con una
tradizione produttiva operante su solide basi industriali.

La domanda dei palinsesti televisivi ¢ la forte competizione avevano
determinato una situazione paradossale: i magazzini delle case di produ-
zione e distribuzione statunitensi vennero in breve svuotati dall’enorme
domanda europea — privata e pubblica  che pagava prezzi d’acquisto
spropositati per qualsiasi seric televisiva americana.

Il fatto che i broadcasters curopei, in questa fase di sviluppo del
mercato televisivo, privilegiassero gli acquisti di prodotti statunitensi agli
investimenti in prodotti nazionali, era anche il risultato della debolezza
strutturale dell’industria televisiva europea nel suo insieme, tale da non
costituire una alternativa produttiva credibile a quella statunitense. Tale
debolezza intrinseca risultava sia dalla mancanza di struttura industriale

la lunga e consolidata tradizione dei servizi pubblici europei, special-
mente per quanto riguarda la fiction televisiva, ¢ stata quella di basarsi per
i propri approvvigionamenti su una produzione strettamente interna (i
house production sul modello BBC), tale dunque da non favorire alcuno
sviluppo di una iniziativa privata in questo scttore che ha come
risultato che il modello di produzione dell'industria televisiva europea
rimane quello cinematografico, caratterizzato da una artigianalita funzio-
nale alla produzione di un prodotto per volta, ma impreparata ad una
produzione su larga scala, differenziata e pianificabile sul lungo periodo;
sia dalle grandi, enormi differenze di tipo linguistico, sociale e culturale fra
diversi Paesi curopei e dalla mancanza di una strategia unitaria da parte
dei servizi pubblici volta a favorire un consumo televisivo omogeneo ¢
transnazionale in Europa.

L’assenza di un vero e proprio mercato interno europeo capace di ga-
rantire gli alti costi del prodotto di fiction e di assicurare quindi la possibilita
di ritorni economici - e quindi di reinvestimenti — attraverso la distribu-
zione extra-europea, ha avuto la conseguenza di limitare drammaticamente
la capacita delle televisioni europee di investire massicciamente sulle proprie
serie televisive al fine di renderle competitive a livello internazionale.

i |
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Il risultato di questa situazione ¢é stato che i broadcaster curopei non
potevano andare oltre un ristrettissimo numero di ore di fiction, ricor-
rendo poi all’acquisto per colmare i vuoti di programmazione.

In sostanza, mentre negli Stati Uniti I'investimento per unjta di
prodotto era praticamente coperto dal mercato interno (Network + Synda-
cation) e la distribuzione esterna rappresentava un ritorno economico
aggiuntivo, in Europa I’alto investimento per unita di prodotto, oltre a non
essere garantito, rappresentava spesso un investimento a fondo perduto.

In questa situazione pochissimi broadcaster europei erano in grado,di
produrre con le loro sole forze individuali una quantita accettabile di serie
televisive competitive —— almeno in termini di production value — internazio-
nalmente.

La pratica di coproduzione ¢ stata, per molti anni, quello che gli
inglesi chiamavano europudding e cioé il co-finanziamento di cocktail etnici
e culturali mal riusciti oppure la pratica della reciprocita coproduttiva che
rispondeva alla necessita di ammortizzare il costo di un prodotto attra-
verso 'acquisizione di un secondo programma. Tutto cio, piu che favorire,
ha ritardato leffettivo sviluppo delle coproduzioni europee''.

7. Metti i diritti in Banca

Per parlare delle condizioni di esistenza di qualcosa che ancora non esiste,
si ha bisogno di riferirsi a concetti e ad argomentazioni sviluppate dalla
teoria piuttosto che dalla pratica televisiva. In questo almeno si pué
contare su una solida tradizione europea che vanta sicuramente un
primato: quello degli studi sulla TV e sul cinema.

Si dovranno perd usare questi concetti, in modo probabilmente im-
proprio e piratesco, perch¢ le brillanti intuizioni teoriche di cui si dispone
siano per una volta utilizzate per riformare la prassi ¢ non viceversa.

Cio significa che spesso la teoria televisiva ¢ stata in Europa serva
della prassi: commento, critica e analisi dell’a posterior, di quanto gia
fornito, del prodotto esistente. E mai, ma proprio mai, ha avuto la teoria il
coraggio di utilizzare le proprie conoscenze acquisite per fondare a priori il
proprio prodotto, dettandone in questo modo le condizioni di nascita, la
sua struttura, il suo come deve essere.

Per far questo sara utile usare concetti fino ad oggi imprigionati nelle

" Cfr. Sodano, G. (1993), Lo schermo mutante, Nuova ERI, Roma.
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celle delle Accademie al fine di operare per rendere possibile la nascita di
un comune linguaggio televisivo europeo.

E noto (ma ¢ solo un modo di dire) che un’opera audiovisiva ¢ costruita
attorno a tre componenti principali: la storia (o fabula), che rappresenta gli
elementi narrativi originali di quell’opera, gli eventi che vi accadono
presentati nella loro successione logico-cronologica (pitt 0 meno cio che 1l
soggetto dovrebbe contenere); Iintreccio (0 plot), che rappresenta I'ordine
specifico nel quale gli eventi di una storia vengono strutturati e raccontati
(corrisponde allincirca alla nostra sceneggiatura); la rappresentazione (0
discorso audiovisivo) che ¢ il modo in cui la storia e il suo intreccio vengono
appunto rappresentati: quell'unione di luce, di movimento, di facce e di
espressioni, di movimenti di macchina da presa c di tagli di montaggio che
costituisce tutto insieme un testo audiovisivo (significa sostanzialmente il
prodotto finito e la sua particolarita). Mentre la prima componente, la
storia, risulta strettamente legata alla creativita personale, all’educazione e
alla cultura in cui nasce e alla necessaria vaghezza degli umori e degli estri
di chi Pha pensata, le altre due componenti, 'intreccio € la sua rappresenta-
zione, altro non sono che tecniche strutturate di produzione, perfettamente
regolabili e prescrivibili a qualsiasi storia possibile.

E infatti proprio operando su queste due ultime componenti verso una
loro razionalizzazione, che il cinema americano di Hollywood riesce a
industrializzare la propria produzione in una serie di categorie date, i
genert.

Il genere poliziesco, il western, la commedia, il melodramma, non
differiscono 'uno dall’altro a livello di storie, bensi per I'appunto a livello
di intreccio e di sua rappresentazione.

La creazione di un prontuario definito di regole date e di tecniche
d’attuazione permette a Hollywood la produzione in grandi numeri di
tante storie possibili entro un numero ristretto di categorie date.

E in quel momento che il cinema americano definisce il suo linguag-
gio di base e crea le condizioni per la sua industrializzazione.

L’industrializzazione della rappresentazione introduce un quarto ele-
mento che diviene col tempo cruciale nel riconoscimento da parte del
pubblico di un’opera data e nella sua giusta collocazione nel sistema dei
generi: Pattore e lo star-system.

Per pianificare Passimilazione del linguaggio da parte del pubblico,
Hollywood comincia presto ad associare un volto ad un genere: ¢ cosi che
Bogart & quasi sempre poliziesco e Fred Astaire sempre musical, Marlon
Brando sempre tragico, Errol Flynn avventuroso e John Wayne irrimedia-
bilmente western.
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Le necessarie semplificazioni degli inizi, produzione dopo produzione,
stratificazione dopo stratificazione, non rendono ovviamente conto della
sofisticazione linguistica del cinema americano contemporaneo ma costi-
tuiscono tuttavia la base vera della sua internazionalita e globalita.

Una produzione comune europea deve ripartire da queste semplicis-
sime constatazioni: la necessita di darsi un suo linguaggio comune, una
sua tecnica definita, un suo riconoscibile modo di rappresentazione e dei
volti che i vari pubblici nazionali imparino ad associare con generi definiti
di prodotto.

Non bastera Maastricht, né le volonta nobili dei padri fondatori; non
sara sufficiente la realta virtuale creata dal Progetto Media, né le ipotesi
dirigistiche del Progetto Eureka, per arrivare a tanto.

E dalle necessita dell’industria stessa che puo nascere e svilupparsi il
solo futuro possibile per la televisione europea: un progetto di nuova
industrializzazione.

La forma della coproduzione, svilita a scambio primordiale, puo
divenire cosi il motore del nuovo: la sua ormai ineludibile necessita
finanziaria deve poter creare le condizioni di un nuovo modo di produrre
incentrato sul prodotto e sul suo sistema di distribuzione.

In altre parole, le televisioni europee nei pr0351m1 anni non potranno
non ricorrere alla coproduzione per produrre’” ma, a causa delle nuove
condizioni di mercato e della sua forte concorrenzialita, non potranno piu
permettersi di coprodurre prodotti inutili in cambio di un prodotto utile.

La relazione investimento-resa acquista cosi una centralitd tutta
nuova, sconosciuta fino a qualche anno fa: tutti i prodotti di coprodu-
zione, a parita d’investimento debbono poter raggiungere un numero di
utenza tale da giustificarne I'investimento.

Questo significa non parlare piu di utenze nazionali ma di numeri
assoluti, sommando in questa maniera le quantita di audience che il
prodotto ¢ stato in grado di ragglungcrc nei Paesi coproduttorl insieme ai
ritorni finanziari che ¢ stato in grado di conseguire in mercati diversi da
quelli di riferimento.

Infatti Pesperienza di questi ultimi anni dimostra che ¢ molto difficile per i grandi
gruppi curopei che operano nel settore dei media (televisione, editoria, pubblicita audiovi-
siva, media clettronici) ottenere nel breve periodo risultati economici favorevoli. Nel 1989,
il gruppo tedesco Bertelsmann il primo curopeo ed uno dei maggiori nel mondo — ha
raggiunto un fatturato superiore a 6 miliardi di ECU con debiti di 2,7 miliardi; Hachette
(francese) 4,2 miliardi di fatturato ¢ 2,6 di debiti; Fininvest 3 miliardi di fatturato ¢ 1,3 di
debiti, Havas (francese, il gruppo forse pit diversificato con forti interessi nella pubblicita e
nel wrismo) 2,7 miliardi di fatturato ¢ 1,2 di debiti ¢ Maxwell (il gruppo inglese pin
internazionalizzato) 1,5 miliardi di fatturato ¢ ben 2,5 di debiti.
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Decresce in questa maniera drammaticamente il significato nazionale
dei produttori ed aumenta in modo significativo 'importanza della confe-
zione del prodotto, del linguaggio televisivo che lo compone.

Draltra parte la sperimentazione di un linguaggio comune, la comune
creazione di prodotti televisivi industriali ¢ la loro diffusione internazio-
nale, rappresentano un salto innaturale per Pattuale industria televisiva
europea.

Un salto possibile soltanto introducendo, nelle pratiche coproduttive,
regole nuove.

Regole in grado di superare la logica coproduttiva, caso per caso, a
favore della creazione di accordi-quadro fra i maggiori broadcaster curo-
pei volti alla definizione finanziaria ed editoriale di consistenti volumi di
produzione, tali da rappresentarc una massa critica sia a livello di trasmis-
sione che a livello di distribuzione internazionale. E infatti soltanto nei
grandi numeri che risiede la possibilita di rcalizzare, da una parte,
economie di scala e, dallaltra, di industrializzare ¢ organizzare i prodotti
in generi in modo da essere come tali assimilati dal mercato, indipenden-
temente dalla nazionalita.

Regole in grado di introdurre e implementare tecniche industriali di
sceneggiatura, di regia e di produzione, capaci di rendere 1 diversi prodotti
formalmente omogenei. Tale condizione ¢ la base per la diffusione di un
comune linguaggio televisivo, cosi come ¢ la condizione per effettuare
investimenti certi, ritorni affidabili entro reti di distribuzione programma-
bili. Occorre, in definitiva, preservare la creativita europea a livello di
storie, ma rendere intreccio ¢ rappresentazione tecniche industriali cosi consoli-
date da non presentare differenze qualitative se adottate in Germania, o in
Francia, o in ltaha.

Regole in grado di creare uno star system europeo, una gencrazione di
attori linguisticamente e culturalmente attrezzata a recitare in produzioni
curopee, omogeneamente distribuita nei ruoli e nei generi che I'industria
televisiva europea avra, con il loro aiuto, costituito per rendere i vari
prodotti piti semplicemente assimilabili dalle varie utenze nazionali, supe-
rando le storiche difficolta legate alla natura folcloristica degli star-system
nazionali e alla loro conseguente non esportabilita.

Raccogliere questa sfida vuol dire predisporsi a realizzare un prodotto
audiovisivo che, per i contenuti e per i valori che esprime, sia fruibile da
un pubblico sovranazionale, destinato cio¢ all’intera platea televisiva euro-
pea. Le possibilita in tal senso sono piti ampie di quanto solitamente si
sostiene: basti pensare alla larga utilizzazione da parte dei network pub-
blici e privati europei dei prodotii per ragazzi, realizzati dallindustria
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americana e giapponese, a cui si potrebbe opporre con successo una
produzione europea di cartoon (e anche di film e fiction) che tragga
ispirazione e forza dal patrimonio fiabesco e favolistico europeo, da Fedro
e Esopo a Andersen. Un prodotto che potrebbe nascere in Europa ma
trovare audience anche sui mercati americani ed asiatici, per la grande
domanda di questo genere che viene dal mercato internazionale.

Il punto di riferimento resta comunque un audiovisivo di qualita nel
senso anzi detto, risultato cioé di una cooperazione fra network europei
che vada oltre gli accordi tra uno o piu partner per essere la sintesi (¢ non
la somma) di esperienze e di professionalita diverse.

Un incentivo in questo senso potrebbe essere una banca internazionale
dei diritti televisivi, che dia la possibilita ai network europei di finanziare
la propria partecipazione a coproduzioni con la cessione alla banca di
diritti relativi al prodotto audiovisivo che siano poi commerciabili sui
mercati extraeuropei. Alla stessa banca potrebbero affluire parte dei diritti
televisivi pagati ai produttori d’oltre-oceano, introducendo una sorta di
coproduzione televisiva forzosa, analogamente a quanto avvenne negli
anni ’50 in Italia per I'importazione di film americani: kolossal come Quo
vadis?, Elena di Troia, Cleopatra furono prodotti in Italia e finanziati, almeno
in parte, con i proventi derivanti ai produttori cinematografici americani
dalla distribuzione in Italia di film prodotti a Hollywood, consentendo, tra
Paltro, al cinema italiano di acquisire un notevole know-how tecnico.

La politica degli scambi ¢ un’altra strada che si dovra intraprendere:
infatti solo se il prodotto di ogni singolo Paese della Comunita Europea
trovera effettivamente spazio in modo costante e continuato nei palinsesti dei
singoli network, si crecra - non in modo forzoso ma attraverso il consenso
del pubblico -~ un vero ¢ proprio mercato per i prodotti audiovisivi nazio-
nali e quindi una circolazione su tutto il mercato europeo. Per chi mostra un
certo fastidio (e non sono pochi nelle Aziende televisive europee) per ipotesi
cosi dette dirigiste in quanto limitative della sacra liberta di palinsesto, pud
valere la pena ricordare esperienza di RAIDUE che, attraverso una accorta
e pianificata programmazione, ha creato in Italia un pubblico ed un mercato
al prodotto tedesco, da Derrick a La clinica della_foresta nera.

Le soluzioni possono essere molte ma una cosa ¢é certa: il futuro della
tclevisione e la garanzia del pluralismo della cultura ¢ dell’informazione ¢
in una tclevisione europea, in un prodotto audiovisivo europeo, in una
politica degli scambi: in definitiva in una reale circolazione del prodotto
televisivo che contribuisca alla costruzione di un vero mercato continen-
tale come effettiva alternativa all’audiovisivo delle grandi multinazionali
d’oltreoceano.
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8. La lingua ritrovata

La televisione, nata come elettrodomestico di massa, come Grande Comu-
nicatore, sembra in Europa esser vissuta muta, scnza quasi farsi capire da
Paese a Paese, improvvisamente incomprensibile ad appena qualche centi-
naio di chilometri di distanza.

Troppo si ¢ detto delle differenze storiche, culturali e linguistiche che
fanno dei Paesi d’Europa delle entita diverse e a volte cstrance.

Troppo poco si ¢ approfondito il carattere transnazionale che ha la
televisione (immagini + suoni) e la sua capacita di comunicare attraverso
un linguaggio comune anche ad audience diverse linguisticamente.

Troppo comodo — ¢ forse un po’ meschino — nutrire le televisioni
nazionali di prodotti folcloristici che ne rafforzasscro le identita innalzando
barriere impenetrabili contro qualsiasi altro prodotto europeo.

Eppure, forsc un po’ minoritaria, ricacciata indietro dai tanti rigurgiti
nazionalistici che avvampano I’Europa della distensione, forse utopistica o
forse troppo silenziosa, comunque sta nascendo, si sviluppa e cresce oggi
in Europa una audience multiculturale, multirazziale, multilingue.

E un pubblico ormai vastissimo che legge gli stessi libri e sente la
stessa musica, usa lo stesso computer, si conosce attraverso Internet, ha
gusti simili nel vestire e nel mangiare ¢ sviluppa nei comportamenti ¢ nel
consumo una comune politica culturale.

E un pubblico che non ha ancora una sua televisione, perché alla
televisione comune ¢ stata tagliata la lingua.

Eppure, punto a punto, percentuale dopo percentuale, un centimetro
di audience per volta, la televisione europea & destinata a nascerc e a
crescere € a sostanziare 'ormai avvenuto passaggio cpocale da un gruppo
di generazioni ad un altro.

Con una lingua ritrovata.

9. Made in Italy

\

La sfida europea € un progetto politico che interessa I'intera collettivita
nazionale: essa non pud quindi non impegnare, per quanto riguarda la
televisione, la societa che opera quale concessionaria dello Stato italiano
nella consapevolezza di un non eludibile (anche se non giuridicamente
sanzionato) dovere in tal senso.

Il problema non riguarda certamente solo la RAI ma Pintera industria
televisiva nazionale, in un quadro caratterizzato da due fatti nuovi: da un
lato P’emergere dell’Europa come soggetto politico nuovo, nella
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grande varieta e ricchezza delle sue culture e nella maggiore forza dei suoi
sistemi televisivi operanti in regime di concorrenza; dall’altro, il frasta-
gliarsi del maggior competitore, I'industria americana, dovuto allo svi-
luppo tecnologico che sottrae pubblico e risorse finanziarie ai grandi
network televisivi d’oltreoceano.

In un quadro internazionale tanto dinamico ed aperto appare quanto
meno un residuato storico la scelta di diversi campi, a livello europeo,
delle televisioni pubbliche e di quelle private, come & accaduto con
I’associazione cui partecipano i network pubblici (Pitaliana RAI, la tedgsca
ZDF, laustriaca ORF, la svizzera TSR, la francese A2, la spag§ola
RTVE e Iinglese CHANNEL 4) ¢ il consorzio europeo delle televisioni
commerciali (Silvio Berlusconi Communications, Maxwell Communica-
tions, Jerome Seydoux, Kirck Group). La qualificazione di pubblico o di
privato del network infatti, nei limiti in cui non ¢ preordinata al persegui-
mento di un interesse pubblico, costituisce una mera sopravvivenza storica
ed in quanto tale non puo certamente condizionare I'integrazione televi-
siva ecuropea.

Ma i problemi del mercato e I'equilibrio dei costi, cosi come lo
sviluppo tecnologico e la necessita di grandi quantitd di prodotto, se da
una parte spingono il sistema alla sua internazionalizzazione, dall’altra
non devono portare alla negazione di un prodotto audiovisivo proprio dei
singoli Paesi della Comunita; cosi come l'unificazione europea non ha
portato ad una sola lingua o ad una vera moneta unica, essa non portera
(se non forse in un futuro assai lontano) alla scomparsa degli Stat
nazionali ed alla obliterazione della cultura, delle tradizioni. della storia di
ciascun popolo.

Cio significa la possibilita di esistenza, a fianco di un prodotto
europco, dell’audiovisivo nazionale legato alla specificita delle singole
collettivita nazionali. Esso puo (ed anzi deve) esistere, cosi come non pud
non esistere una identita culturale di ciascun popolo. Curare la predisposi-
zione e la diffusione di questo prodotto ¢ tra i compiti specifici della
socicta concessionaria del servizio pubblico radiotelevisivo, nel piu vasto
contesto dello svolgimento del servizio che le ¢ affidato ¢ che ¢ pubblico
nel senso detto precedentemente. Un prodotto audiovisivo con queste
caratteristiche pud anche avere costi superiori alla sua valutazione nei
mercati internazionali ed anzi, proprio in relazione alla sua specificita,
trovare difficolta di collocazione in esso: preoccupazioni in tal senso
dovrebbero peraltro esscre fugate da un adeguato sostegno pubblico (ad
esempio, attraverso Plstituto Italiano per il Commercio Estero) che do-
vrebbe essere dato all’audiovisivo nazionale  cinernatografico ¢ televisivo
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di qualita, strumento di conoscenza della cultura, del costume e dei
prodotti italiani nel mondo. La promozione del prodotto audiovisivo
italiano sui mercati esteri & infatti attualmente affidata alla sola RAI
cosi come ad ogni network che abbia la capacita finanziaria ed organizza-
tiva necessaria con ovvie conseguenze negative, sia sotto il profilo
economico sia sotto quello della immagine Italia. E giunto il momento per
favorire la nascita di una unica grande societa di export dell’audiovisivo
nazionale, sostenuta da un forte intervento dello Stato, in grado di
rappresentare sul mercato internazionale gli interessi dei singoli produttor
e complessivamente la diffusione della cultura italiana nel mondo.

La diffusione della cultura italiana nel mondo ¢ certamente un obiet-
tivo importante da perseguire ma oggi non ¢ piu solo questo. C’¢ una
partita pit grande che I'Italia puo giocare al tavolo degli equilibri politici.
Per oltre quarant’anni, per esempio, la nostra politica per la pace in Me-
dioriente ha fatto affidamento sulla diplomazia ¢ sull’iniziativa dei partiti
democratici. Tutto questo oggi non basta piu: & necessario fare un salto di
qualita e utilizzare uno strumento nuovo, piu efficace perché piu pene-
trante specialmente nei confronti dellinsorgere di fenomeni di integrali-
smo religioso. I media entrano nelle case, contribuiscono alla formazione
delle menti, aprono visuali su mondi sconosciuti, rendono vivo il dialogo
tra le culture e le religioni, possono incentivare il cammino verso la
stabilita e la pace. E uno strumento che va utilizzato con grande senso di
responsabilita € su un ambizioso progetto politico che puo consentire al
nostro Paese di mantenere un posto importante per le sfide del nuovo
millennio. Per noi non ¢ cosi difficile se si pensa che ¢ dal Fucino che
Arabsat trasmette sul mondo arabo: il passo successivo ¢ costruire un
audiovisivo italiano che raccontando di valori e di speranze, che illu-
strando problemi e problematiche, che divertendo e facendo sognare, parli
a quei popoli e a quelle culture.

10. Venere: vero o falso?

Quali sono gli indicatori di qualits di un prodotto audiovisivo? Si tratta di
una sorta di terreno minato sul quale ¢ molto difficile procedere senza
suscitare le esplosioni, per fortuna solo d’ira, dei sostenitori di questo o
quel programma, di questa o quella trasmissione: & su questo tipo di
reazioni che fanno conto, in Italia e fuori d’Italia, alcune star del piccolo
schermo che sul sostegno del pubblico hanno fondato le loro piccole
baronie all’interno degli stessi network, pubblici o privati che siano.
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Certamente il favore del pubblico, I'alta audience, il consenso della
critica sono tutti elementi che depongono a favore della qualita elevata di
un audiovisivo: tuttavia essi, ad avviso di molti dei sostenitori della
necessita di prescindere dai dati d’ascolto nella predisposizione dei palinse-
sti, non sarebbero indici sicuri di qualita. Quali dunque i criteri di
valutazione?

E stato osservato che per valutare la qualita televisiva non possono
essere utilizzati 1 tradizionali canoni estetici (riferiti a tutt’altro tipo di
immagini) e che il primo problema che si pone ¢ la identificazione di
coloro che esprimono il giudizio™.

L’osservazione ¢ in larga parte da condividersi; resta perd, negata la
validita in assoluto di alcuni parametri, la necessitd di identificarne altri
piu idonei e convincenti.

Sembra opportuno fare riferimento in proposito non ad un unico
parametro ma a piu criteri riferiti ai diversi profili sotto 1 quali puo essere
considerato il prodotto audiovisivo. E da considerare anzitutto la specifi-
cita del mezzo usato per comunicare'’. Un film che ha ottenuto sul grande
schermo un notevole successo di pubblico pud avere un basso indice di
ascolto sul piccolo schermo: la riproduzione formato cartolina di un
affresco di grandi dimensioni ¢ cosa ben diversa dall’affresco.

Esiste un linguaggio televisivo, una parola elettronica, cosi come esiste,
da migliaia di anni, la parola scritta: il problema ¢ usare quella parola in
modo da esprimere, significare, comunicare. Sono stati scritti buoni libri e
cattivi libri, libri che sfidano gli anni e libri che hanno solo un effimero
successo: la stessa cosa accade per i prodotti audiovisivi.

Alcuni di essi hanno presa sul pubblico televisivo, comunicano qual-
cosa (un sentimento, una emozione, una notizia, un progetto di cono-
scenza, talvolta pitt di una cosa insieme) oggi cosi come dieci anni fa e
probabilmente ancora tra dieci anni.

Negli archivi della RAI esistono alcuni di questi prodotti (spettacoli
teatrali e televisivi di Eduardo De Filippo, ad esempio) che sono trasmessi
a distanza di anni sempre con notevole successo di pubblico, segno questo
della qualita del prodotto, della sua comunicativita, della sua capacita di
coinvolgimento del telespettatore.

Cfr. Sartori, C. (1993), La qualita lelevisiva, Bompiani, Milano, p. 181 ¢ seguenti ¢
particolarmente p. 191,
" Cfr. il futuribile disegnato da McLuhan in La galassia Gutenberg, Roma, 1976, il quale
afferma tra I'altro che «la scrittura a mano giace sulle mura di celluloide di Hollywood;
I'eta della scrittura & passatar».
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Cid ovviamente non hasta, cosi come non ¢ sufficiente la buona forma
Iessicale e sintattica per rendere un libro un buon libro: anche per il
prodotto audiovisivo csiste un problema di contenuti, particolarmente
importante data P'incisivita del messaggio sui comportamenti individuali e
collettivi. Un ancoraggio sicuro sono i valori dell’individuo, i suoi senti-
menti, le sue passioni, i suoi sogni, i suoi rapporti con il mondo circo-
stante: ¢ in fondo la regola dei grandi serial americani che hanno avuto,
ed hanno tuttora, grande successo negli angoli pin lontani del globo
terrestre proprio in quanto affrontano, anche se con linguaggio tipica-
mente americano, problemi universali, di un uomo, di una donna e
insieme di tutti gli uomini e di tuttc le donne del mondo.

Altra e diversa questione ¢ il senso, l'orientamento ideologico, la
matrice culturale del messaggio veicolato dall’audiovisivo. Negarne I'esi-
stenza equivarrebbe a ritenere che televisione significhi veramente «avvici-
namento tecnico al Nirvana»', una sorta di guida alla recessione dell’indi-
viduo verso la negazione di se stesso: fortunatamente le cose non stanno in
questi termini.

Lo schermo televisivo ¢ veicolo di messaggi di ogni tipo, ad elevato
spessore culturale ed ideologico; al limite anche uno spettacolo di varieta,
in quanto rifiuto del razionale ed esaltazione del fantastico, ha uno
spessore di questo tipo. Le accuse di americanizzazione rivolte al sistema
televisivo italiano traggono spunto da un eclemento oggettivo: la presenza
di una forte tinta americana in tutti gli audiovisivi prodotti oltreoceano ¢
trasmessi dalle televisioni europee (e non solo europee). Cultura essenzial-
mente pragmatica, prevalenza della virta sul vizio, primato del modo
d’essere dell’americano medio, sono temi ricorrenti in quegli audiovisivi,
talvolta anche adattati per i mercati televisivi europei per adeguarsi ad un
modo di essere degli individui e dei popoli diverso dal mito americano.

Il nodo della questione & peraltro non la negazione della legittimita di
quel messaggio ma la diffusione televisiva di messaggi diversi, ncl rispetto
di quel pluralismo, anche televisivo, che ¢ strettamente consequenziale a
quello culturale e politico: anche questa ¢ qualita televisiva.

%ualitz‘t televisiva significa, infine, per un prodotto audiovisivo avere
una valutazione elevata in termini cconomici sul mercato interno e
internazionale: cid avviene tanto piu facilmente quanto piu il prodotto
stesso ¢ tale da avere il gradimento maggiore del piu elevato numero
possibile di telespettatori.

I mezzi tecnici disponibili consentono attualmente la riproducibilita

" Cfr. Enzensberger, Il wuoto perfetio, cit., p. 24,
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televisiva del reale; a questo punto non esiste pitt una divisione (se non in
senso convenzionale) dei generi, in quanto anche I'informazione puo
essere costruita in termini reali (La piovra, opportunamente tagliata, po-
trebbe essere un assemblaggio di telegiornali). La vecchia equazione della
filosofia idealista (tutto cio che ¢é razionale ¢ reale, tutto cid che & reale &
razionale) tende ad essere sostituita da una diversa imposta dalla tecnolo-
gia della comunicazione (tutto cid che ¢ televisivo ¢ reale, tutto cio che &
reale ¢ televisivo).

Nulla & piu falso del vero e tutto il vero ¢ falso: ¢ la soluzione televisiva
alla sistemazione razionale del reale che ¢ stato il grande problema”del
pensiero occidentale negli ultimi due secoli.

Ne deriva la necessita di una nuova costruzione sistemica della quale il
filo conduttore non ¢ la razionalita in se stessa, ma quella indotta dallo
sviluppo tecnologico, una costruzione in progress di cui per ora si possono
solo intravedere le diverse possibilita di sviluppo.

Una cosa resta comunque certa: qualunque sara il mezzo usato, il
sistema complesso realizzato, la struttura della filiera, non si potra prescin-
dere dalla qualita del prodotto, dalla sua bellezza.

Venere ¢ per i Greci la dea della bellezza: Giovan Francesco Pico,
signore della Mirandola, nel 1523 scrive in un trattato che Venere ¢ forma
rivestita dai demoni per «ingannare ogni sesso e ogni eta colli simulacri e
varie immagini» in modo da «usurpare la divinita e farsi adorare come
Dio»".

Potra, tra un secolo, essere scritta la stessa cosa della televisione ¢ essa
non sara demone pili 0 meno ben travestito” ma autentica bellezza,
Vencre appunto, non solo sotto il profilo formale dell’immagine ma anche
sotto quello sostanziale dei contenuti?

" Cfr. Bauisti, E. (1989), Lantirinascimento, 1, Milano, p. 164.
Lo crede, ad esempio, Virilio, P. (1994), Lo schermo e Poblio, Anabasi, Milano.






Le cattedrali elettroniche

1. La paglia e il trave

A Roma, quando una persona mostra di preoccuparsi di un partictlare
mentre ignora il problema piu generale e non si preoccupa per cid che ne
puo derivare, si dice, con quel minimo di distacco dalle cose che deriva ai
romani da quasi ventotto secoli di storia non sempre allegra della citta,
che quella persona «bada alla pagliuzza e non guarda il trave»: colpa sua
se poi il trave (¢ non la pagliuzza, come forse vorrebbe) gli entrera
nell’occhio.

E, quella usata dagli abitanti della Capitale, la frase che meglio di
qualunque lungo discorso si presta a commentare le molte parole, i molti
libri, le molte dichiarazioni sulla televisione in Italia: tutti a parlare (e non
sempre a proposito) di televisione, pochi (o nessuno) a considerare che la
televisione ¢ solo un segmento del settore ben piu vasto, articolato,
economicamente e socialmente rilevante, delle telecomunicazioni.

E un mondo questo un po’ misterioso, in cui gli addetti si parlano tra
loro in linguaggio quasi criptico, attraverso dichiarazioni ed interviste che
dovrebbero spiegare tutto all’ignaro lettore ma che, piu spesso, servono ad
inviare messaggi di guerra o di pace al concorrente, all’avversario, all’al-
leato.

Mondo chiuso, rarefatto: nessuno, compresi spesso gli uomini del
Palazzo, sa con esattezza cosa accade nelle vere stanze dei bottoni (e non
solo in senso figurato) in questi anni, in questi mesi. La scarsita di
informazioni si aggiunge alla difficolta di un corretto approccio a problemi
che hanno un elevato spessore tecnologico: la conseguenza & che di
televisione (la pagliuzza) si parla mentre di telecomunicazioni (la trave),
solitamente, si tace.

Si tace ad esempio sulla crisi che in Italia si va determinando nel
settore. L’ICT, cio¢ 1l fatturato complessivo delle telecomunicazioni, nel
1990 costituiva il 4,5% del prodotto interno lordo: la percentuale ¢ scesa
nel 1993 al 4,2%. Il valore del mercato ICT, che nel 1990 era di 58.690
miliardi, nel 1992 era salito a 65.372 miliardi ma nel 1993 ¢ diminuito a
64.770 miliardi, I'l,1% in meno dell’anno precedente.

I ciclo positivo si ¢ interrotto e cid per motivi diversi e specifici a
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ciascuno dei tre segmenti del scttore: informatica, telecomunicazione,
televisione; per I'informatica si ¢ verificato un eccesso di offerta rispetto
alla domanda che ha determinato una situazione di blocco di mercato; per
la telecomunicazione in voce si & avuto un arresto degli investimenti,
ormai trascurati da un gestore pubblico alla ricerca di profitti attraverso
una maggiore articolazione ¢ redditivita di servizi offerti avvalendosi degli
impianti gia realizzati. Piu complessa la vicenda della televisione: canoni
pagati al servizio pubblico in aumento, sotto il profilo monetario in basc al
tasso di inflazione ed invece bloccati in termini reali; pubblicita televisiva
giunta ormai al massimo della percentuale sugli investimenti pubblicitari
complessivi.

1l problema di fondo da risolvere, in questa situazione di stallo di tutto
il settore delle telecomunicazioni, ¢ I’adozione di soluzioni non piu par-
ziali, riguardanti cio¢ un solo segmento ma complesse, riferentesi cio¢ ai
tre settori visti nelle reciproche interrelazioni.

Parlare, leggerc, vedere sono tre comportamenti dellindividuo al
quale, negli ultimi trent’anni, hanno corrisposto altrettanti strumenti per
fare da lontano ci6 che per decine ¢ decine di secoli, per migliaia e
migliaia di anni, 'uomo aveva fatto da vicino: il telefono per parlare da
lontano, I'informatica per comunicare da lontano, la televisione per vedere
da lontano. Sono saltate le barriere dello spazio per tre distinti comporta-
menti: ora & necessario ricomporre I'unita, con la possibilita di saltare lo
spazio, di eliminare in sostanza la terza dimensione per quei tre comporta-
menti dell’individuo senza piu necessita di tenerli distinti in funzione della
diversita dello strumento da utilizzare per ciascuno di essi.

Esistono le premesse, sia tecniche che conoscitive, per una integra-
zione degli strumenti e degli apparati; esiste la domanda per un mercato
integrato in cui l'utenza, un poé come accade in qualunque mercato vero,
si rivolge al venditore del prodotto di cui in quel momento ha bisogno:
non esiste ancora in Italia il plateatico, cioé¢ il luogo attrezzato dove
collocare i venditori dei diversi prodotti, condizione necessaria per richia-
mare nuovi clienti e dare impulso allo scambio.

Fuori di metafora, una integrazione dei tre segmenti — fondata per
quanto riguarda I'informatica, sul group ware, il net working, il multimedia c il
pec/pda; per le telecomunicazioni sulla trasformazione della rete attuale in
rete per vendere pcs; per la televisione sulla TV digitale, sulla TV
interattiva e sul video on demand — corrisponde, secondo alcune stime', ad

' Le indicazioni sono contenute in uno studio predisposto da «Reseau» sullo sviluppo
delle comunicazioni in Italia.
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un fatturato di circa sessantamila miliardi (37.130 per le telecomunica-
zioni, 25.100 per I'informatica, 6.770 per la televisione) con il multimedia
interattivo al centro del sistema integrato.

Tutto semplice dunque, almeno all’apparenza: da una parte i fornitori
dei servizi, dall’altra gli utenti, con le reti telematiche al centro, nocciolo
duro del sistema, strumento per vendere servizi (che sono poi la comunica-
zione a distanza in ogni sua forma) a scelta dell’utente, sia esso un utente
d’affari o un utente domestico, ciascuno con le sue esigenze, con la sua
domanda. __

Troppo semplice per essere vero: ed infatti la questione & pit com-
plessa.

La soluzione ottimale di un problema economico non coincide neces-
sariamente con quella concretamente realizzata in quanto, nell’adozione
di essa, agiscono variabili diverse da quelle economiche, ad iniziare da
quelle tecnico-scientifiche per finire a quelle sociali e compresa quindi, in
queste ultime, la variabile politica in senso proprio. Un sistema ottimale
sotto il profilo economico pud non avere la necessaria copertura tecnolo-
gica; ammesso che abbia tale copertura, ¢ ancora da dimostrare che quel
sistema realizzi in pieno la domanda del gruppo sociale cui si riferisce e
degli individui che ne fanno parte, nel senso di non realizzare (o realizzare
solo parzialmente) i valori propri del gruppo stesso.

E impensabile, ad esempio, che una rete integrata di telecomunica-
zioni possa cssere realizzata e gestita restando interamente nel versante
privato (senza alcuna venatura di pubblico) cosi come sarebbe utopistico
ritenere che il potere pubblico, qualunque colorazione esso assuma, possa
rinunciare ad avere una sua linca di comunicazione a distanza, dopo aver
avuto per migliaia di anni proprie lince di comunicazione (a viva voce,
come nel caso dei propagandisti di regime; della comunicazione scritta,
con le pennc vendute di ogni tempo; nella comunicazione visiva, ad
iniziare dalle insegne del capo delle tribu primitive).

Come possa costruirsi concettualmente, quali forme debba assumere
ed in quale spazio debba esscre contenuto il potere pubblico nel nuovo
sistema ¢ tutto da inventare, in Italia come negli altri Paesi industrializzati.
Le certezze sono oggettivamente poche, come avvicne in ogni momento
progettuale, anche se alcuni punti fermi possono darsi per acquisiti, primo
fra tutti la necessita di investimenti molto elevati ¢ di rilevant costi di
gestione per Putenza di un sistema integrale di telecomunicazioni caratte-
rizzato dalla multimedialita ¢ dalla interattivita. Altra questione ¢ la
individuazione dei soggetti chiamati a sopportare quegli investimenti ¢
quei costi: difficilmente essi potrebbero essere identificati negli utenti dei
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servizi, oggi abituati ad avere, (apparentemente) senza alcun corrispettivo,
alcuni di quei servizi (ad esempio, i programmi televisivi della giornata,
pagati con i ricavi pubblicitari dei prodotti acquistati la mattina al
supermercato o nel piccolo spaccio di paese). Sulle casse pubbliche non
da far conto: ammesso che vi fosse una disponibilita in questo senso, €
certo che altissimo sarebbe poi il prezzo da pagare, in termini di lacci e
lacciuoli, ad una gestionc del sistema che deve essere invece, per la stessa
natura dell’attivita svolta, la piu fluida e la meno burocratizzata possibile.

Anche in questo caso occorre costruire, inventare modelli nuovi di
apporti economici e finanziari, da parte di chi puo avvantaggiarsi dalla
diffusione di una rete di comunicazione interattiva (banche, enti erogatori
di servizi, amministrazioni pubbliche). Fa riflettere il fatto che negli Stati
Uniti, dove ancora si tende a porre i nuovi costi a carico dell’utenza, non
sia decollato un sistema di telecomunicazioni integrato nel senso anzi
detto” mentre in Canada, una volta abbandonato questo principio, si &
potuto costituire un consorzio con la partecipazione di una importante
banca e dell’ente clettrico per finanziare un sistema di telecomunicazioni
interattivo.

Un apporto notevole, in termine di valorc aggiunto, pué venire dalla
ricerca pura ed applicata: la questione del tipo di strumento da utilizzare
(etere, satellite, cavo, doppino) & pit aperta che mai e la tendenza sembra
essere ad un uso integrato e variamente combinato dei diversi mezzi, di
cui peraltro ancora non si intravedono con certezza i possibili orizzonti. Ci
sono anche potenzialita ancora da esplorare, molte possibilita ancora da
verificare, molte nebbie tecnologiche ancora da dissipare (valga per tutti il
livello di qualitd della definizione).

Va rilevata, a proposito della questione tecnologie la tendenza dei
Paesi europei (Francia, Inghilterra, Germania) che hanno in via di
costruzione la nuova rete di telecomunicazione — ad adottare soluzioni
differenziate nel quadro delle quali ¢ dato un diverso spazio ai mezzi
disponibili in funzione di scopi non omogenei ed in presenza di situazioni
natevolmente diversificate.

Per quanto riguarda specificatamente la televisione, un ruolo fonda-
mentale sembra assumere la trasmissione via cavo, integrata da quella via
satellite o con essa in alternativa, mentre scarsa fortuna sembra avere I'uso

o

* Sui contrasti negli Stati Uniti a proposito del futuro assctto delle telecomunicazioni
vedi Meletti, «Quei sogni multimediali nascondono una guerra», in Corriere della Sera, 12
settembre 1994, p. 16.
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del doppino, riservato alla penetrazione capillare in una utenza caratteriz-
zata da una prevedibile non elevata domanda di informazione .

La recente decisione della Commissione della CEE di fissare al 1
gennaio 1996 la data a partirc dalla quale dovranno essere eliminate le
restrizioni alla utilizzazione delle reti via cavo da parte di chi fornisce
servizi multimediali dovrebbe, fra Paltro, condurre all’abbattimento degli
ostacoli frapposti in proposito da leggi nazionali'. Leffetto prevedibile ¢
un rapido sviluppo dei servizi multimediali in Europa, superando difficolta
spesso artificiosamente create per salvaguardare interessi economici in
contrasto con quello sviluppo o per ritardarlo in funzione della spartizionc’g
della torta tra i gruppi industriali interessati.

2. Alla ricerca della nuova frontiera

E necessario far quadrare i conti: occorre uscire dalla stretta dei costi
crescenti derivanti dalla introduzione delle nuove tecnologie ¢ dalla espan-
sione dell’offerta ¢, al tempo stesso, da ricavi fissi (0 quasi) per la pratica
impossibilita di aumentare proporzionalmente gli introiti pubblicitari ed il
prezzo di un prodotto che oggi l'utente ritiene di avere gratis.

La nuova frontiera sembra individuata nel settore telefonico, a comin-
ciare, al solito, negli Stati Uniti dove un gruppo di nctwork della TV via
cavo ha annunciato recentemente forti investimenti per dotarsi dell’hard-
ware ¢ del software necessario per fornire alla propria clientela anche il
servizio telefonico.

I progetto & un cavo a fibre ottiche in cui viaggiano insicme immagini
televisive ¢ comunicazioni telefoniche, una sorta di grande aulostrada

"1l problema che con ogni probabilita si porrd a breve scadenza in Europa sara la
compatibilita tra lo sviluppo delle Digital Highways ¢ quello della televisione via satellite: le
reti via cavo sono pitt adatte allo sviluppo dei scrvizi interattivi ma richiedono tempi piv
lunghi ¢ investimenti maggiori della televisione satellitare. Vedi in proposito, anche per
quanto riguarda le diverse soluzioni teeniche della v interattiva, Ajello, B. «Scenari ¢
prospettive negli USA ¢ in Europar, in Problemi dell’in brmazione, 1994, n.1, p. 35 ¢ scguenti.

* In Italia Part. 29 della legge n. 223 del 1990 ha delegato il Governo ad emanare norme
per la diffusione sonora ¢ televisiva via cavo stabilendo che essa deve avvenire utilizzando
gli impiant del gestore del servizio pubblico (Telecom). La decisione della Comunita
Europea propone ora il problema delle reti via cavo possedute da enti ¢ societa (ad csempio
Ferrovie delio Stato, Encl, Snam, Agip) che dovrebbero poter essere offerte ai fornitori dei
servizi multimediali in aggiunta alla rete Telecom con Punica esclusione della possibilita di
utilizzarle, fino a quando verra mantenuto il monopolio della telefonia di base, (gia non pit
esistente in Gran Bretagna) per la telefonia vocale.
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informatica a traffico misto, multimediale, che trasforma in un residuato
storico 1 monopoli telefonici esistenti nei vari Stati.

C’¢ naturalmente la reazione delle compagnie tclefoniche: negli Stati
Unit, dove la televisione via cavo ¢ piu sviluppata, le Bell Companies
tentano di stringere accordi con i network o di acquistarli.

Il centro di gravitazione degli interessi si va spostando dall’'uso decl
mezzo (clevisivo all’uso degli impianti e delle reti: la nuova frontiera ¢ la
costruzione delle autostrade informatiche, nella convinzione che da cssa pos-
sano derivare profitti tali da garantire quanto meno il parcggio dei bilanci
delle societa multimediali, in vista naturalmente di futuri guadagni.

E indubbiamente uno scenario aflascinante, cosi come non pud non
fare riflettere la tesi che vorrebbe scissa, per il network, la proprieta ¢ la
gestione degli impianti dalla produzione e messa in onda dei programmi,
restando il pareggio del bilancio di questa attivita garantito, oltre che dalla
pubblicita, dai proventi per la utilizzazione per usi compatibili degli
impianti stessi da parte di altri soggetti.

La circostanza pia allarmante ¢ che mentre la filiera multimediale
transnazionale si va raflorzando, acquistando talora grandi proporzioni,
nel nostro Paesc ancora si parla e si teorizza sull’oligopolio televisivo in
quanto espressione di oligopoli pubblicitari ed industriali, tesi questa molto
cara ad un certo vetero-marxismo che non potendo pitt costruire muri di
mattoni costruisce (o tenta di costruire) muri di carta stampata a tutela di
un monopolio televisivo storicamente superato nella tecnologia, prima
ancora che nella regola giuridica.

Finito il monopolio radiotelevisivo c’¢ tuttora chi in Italia ritiene di
poter salvarc il salvabile, abbandonando la televisione via etere al suo
destino e convogliando le residue forze in difesa di un sistema che escluda
i privati dalla televisione via cavo, destinata con quella satellitare (o in
alternativa ad essa) a conquistare sempre maggiori spazi.

In questa prospettiva si collocava, ad esempio, l’art. 14 della legge 14
aprile 1975 n. 103 che — imponendo tra Paltro che gli impianti via cavo
dovessero essere monocanale pose gia vent’anni fa, con singolare
lungimiranza, le premesse per impedire la distribuzione di programmi
televisivi via cavo. Solo con il decreto legislativo 22 febbraio 1991 n. 73,
emanato in base alla delega conferita al Governo dall’art. 29 della legge 6
agosto 1990 n. 223, ¢ divenuto possibile attivare impianti pluricanale, gli
unici ad essere economicamente validi per una impresa che intenda
distribuire programmi televisivi via cavo. Tutto bene dunque, all’insegna
della liberalizzazione del mercato, se non fosse per art. 1 dello stesso
decreto legislativo che, riservando allo Stato I'istallazione e la gestione
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delle reti via cavo, salva la possibilita (art. 4) di affidarle in concessione per
non oltre vent’anni, qualora venga accertata la indisponibilita dei mezzi
offerti dal gestore pubblico dei servizi di telecomunicazione. Inoltre la
distribuzione dei programmi via cavo ¢ subordinata (art. 12)_ ad una
autorizzazione del Ministro delle Poste alla quale si applicano per analogia
le norme stabilite dalla legge n. 223 del 1990 per le concessioni per la
radiodiffusione. Sul monopolio pubblico della telefonia si & cosi costruito
(o tentato di costruire) quello della televisione via cavo, attraverso la
proprieta pubblica o I'affidamento ad una societa concessionaria dell& rete
di telecomunicazioni.

La risoluzione del Consiglio della Comunita Europea 22 luglio 1993
n. 213, adottata in base alla direttiva n. 388 del 28 giugno 1990, di fissare
al 1° gennaio 1998 la data per la fine dei monopoli telefonici nei Paesi
della Comunita (e quindi anche in Italia) ha, se non impedito, quanto
meno resa molto pit difficile la realizzazione di questo disegno: anche
Telecom, come gia ¢ avvenuto per la Rai, dovra accettare le regole del
mcrcato aperto’. Se ¢ da dimostrare che, come pure ¢& stato autorevol-
mente affermato’, vi sia stata una precisa volonta politica di ritardare la
realizzazione in Italia di una rete di telccomunicazioni via cavo - dando
origine, fra Ialtro, al caos dell’etere ¢ favorendo chi ha voluto sviluppare
fino alle estreme conseguenze la sola televisione via etere, la sola capace di
dare alti profitti con modesti investimenti sta di fatto che quanto ¢

Malgrado la delega conferita al Governo (art. 71 della Legge 19 febbraio 1992, n. 142;
art. 5¢ della Legge 22 febbraio 1994, n. 146) ad emanare norme di attuazione della
dircttiva CEE n. 388 del 1990, la direttiva stessa ¢ rimasta sostanzialmente ignorata, fino a
quando (10 gennaio 1995) PAutorita garante della concorrenza e del mercato ha gettato il
classico sasso nello stagno stabilendo che costituisce «abuso di posizione dominante», in
contrasto con la direttiva in questione, il rifiuto di Telecom di accedere alla richiesta di una
societd privata di ottenere i collcgamenti necessari per fornire servizi-di telefonia a gruppi
chiusi di utenti, inglungendo pertanto aila stessa Telecom «di porre immediatamente fine
all'infrazione fornendo i collegamenti richiesti». Telecom ha proposto ricorso al giudice
amministrativo contro la decisione dell’Autorita. 11 16 marzo successivo il Consiglio dei
Ministri ha approvato il decreto delegato che da attuazione alla dircttiva in questionce.

E quanto tra Paltro sostenuto dal prof. Franco Cappuccini, gia presidente del Coinsi-
glio Superiore tecnico delle Poste ¢ delle Telecomunicazioni, nel corso della gia citata
indagine conoscitiva della VII Commissionc permanente del Senato sulla multimedialita:
vedi Senato della Repubblica, Bollettino delle Commissioni ¢ delle Giunte, 15 settembre
1994, p.13 ¢ scguenti.

Nello stesso senso si € espresso il Prof. Giuliano Amato, Presidente dell’Autorita garante
della concorrenza ¢ del mercato, il quale ha affermato, tra l'altro: «Non si fa cavo per
paura della concorrenza, non si parla di autostrade informatiche per paura di perdere
poteri ¢ interessi» (v. Prima, Gennaio 1995, pag. 56).
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avvenuto nel nostro Paese, nel settore delle telecomunicazioni in questi
ultimi vent’anni, difficilmente potrebbe costituire un itinerario da seguire
per lo sviluppo civile ed cconomico di un qualsiasi Pacse industrializzato.

Unica certezza ¢ comunque che Grecia ¢ Italia sono attualmente gli
unici Paesi, tra quelli facenti parte della Comunita, dove non esiste una
rete televisiva via cavo, mentre in Germania gli abbonati sono ormai circa
15 milioni ¢ il tasso di penetrazione ¢ dell’ordine del 45%.

Considerazioni analoghe valgono a proposito della tclevisione satelli-
tare. La risoluzione del Consiglio d’Europa 92/C8/01 del 19 dicembre
1991 aveva gia auspicato la liberalizzazione del settore satellitare; la
modifica della direttiva 90/388, di recente adozione, richiede la climina-
zione degli attuali ostacoli alla distribuzione di servizi liberalizzati tramite
la rete di comunicazione via satellite e Francia, Germania, Paesi Bassi e
Regno Unito hanno gia anticipato in questo senso la legislazione comuni-
taria. In Italia manca ancora una normativa in proposito: unica eccezionc
la convenzione fra RAI ¢ Ministero delle Poste ¢ delle Telecomunicazioni
che affida all’azienda radiotelevisiva pubblica I'esclusiva della diffusione di
programmi televisivi via satellite, mentre una decisione del Parlamento
obbliga Telepiu a dotarsi di emissioni via satellite, se vuole vedere confer-
mata la concessione ottenuta come televisione a pagamento.

Cosi a meta del *96, nel momento in cui entrera in funzione Eutelsat
saranno ancora una volta due i competitori televisivi: la RAI ¢ Telepiu.

Infatti le. due aziende hanno prenotato un bouquet di canali sul nuovo
satellite. Allora nulla di nuovo sotto il sole? In effetti sembra cosi ad
un’analisi superficiale ma la realtd sard necessariamente pii complessa.
Infatti se il volano pubblicitario ha smesso di girare vorticosamente
riversando sulle TV il suo benefico effetto ¢ non & in grado di dare risorse
aggiuntive, la possibilita per le due aziende televisive di realizzare per i
loro utenti una nuova, ricca offerta di televisione passa attraverso I'al-
leanza con altri soggetti imprenditoriali, una alleanza non solo fra «televi-
sionisti» ma fra imprese nazionali ¢ multinazionali che operano in settori
diverg per finanziare la nuova competizione satellitare: il narrowcasting,
la televisione specializzata, Paudiovisivo di nicchia.

Se tutto cid & assolutamente normale, in una libera economia di mercato
per Pimpresa capitalistica, non possiamo pensare che cid sia privo di
conseguenze per l’azienda televisiva italiana che gestisce il servizio di radio-
telediffusione per concessione dello Stato. Infatti anch’essa avra bisogno di
alleati ma se partner privati possono fare societa con RAI per il narrowca-
sting, prima o dopo sara naturale porsi la domanda: perché fermarsi ai nuovi
canali via satellite? Perché, nel momento in cui ’assetto del sistema televisivo
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nazionale fotografato dalla Legge «Mammi» ¢ messo in discussione e dopo
un quindicennio si torna a fare compra-vendita di reti TV non ¢ possibile
pensare ad un impegno dei privati nel capitale dell’azienda pubblica RAI?
Non é forse gia realta il processo di privatizzazione di un servizio essenziale
nella societa moderna come l'energia clettrica? .

Le leggi ora vigenti non consentono né di privatizzare la RAI né di
venderne un canale ma non ¢ certamente la prima volta (e la storia
recente del Far West televisivo lo conferma) che I'opera degli uomini
anticipa le leggi.

3. L’alba del settimo giorno

Il sistema-Paesc ¢ il venditore al dettaglio che vende prodotti altrui,
quando possibile prodotti del proprio orto o della propria azienda: a
monte c’¢ il venditore all’ingrosso, colui che produce ¢ vende in funzione
del mercato mondiale, trasferendo magari i suoi prodotti da un punto
all’altro del globo via satellite, senza utilizzare aerei, navi, treni e furgoni,
come avviene per gli altri prodotti e, quindi, con una potenzialita illimitata
di presenze sui mercati dei diversi Pacsi. A facilitare il traffico ormai molto
intenso saranno le nuove aulostrade clettroniche, sintesi di capitale ¢ di
tecnologie, di capacita e di esperienze, di ricerca e di investimenti.

Sarebbe oggettivamente difficile per P'Italia parteciparc alla costru-
zione di autostrade di questo tipo quando ¢ ancora aperto il problema
delle autostrade vere e propric: apparc singolare si possa pensare alla
costruzione di una autostrada elettronica quando siamo ancora al raddop-
pio del tratto Firenze-Bologna della Autostrada del Sole. Piu realistico, pit
adeguato alle specifiche caratteristiche culturali del nostro Paese, ¢ indiriz-
zarsi verso la realizzazione di calledrali elettroniche, espressione di creativita,
di fantasia ¢ di professionalita specifiche nella produzione di immagini di
alta, altissima qualita.

Le cattedrali, dopo la fine del primo millennio, furono cdificate per
esprimere valori, per trasmcttere cultura, contenuti, informazioni: si po-
trebbe fare altrettanto all’alba del terzo millennio, sostituendo Pelettronica
alla pietra.

Il modello ¢ la biblioteca realizzata da Alessandro Magno in cui era
custodito, nei manoscritti, tutto il sapere del tempo: perché non trasferire
tutte le conoscenze del mondo moderno in immagini, utilizzando tutto il
potere di sintesi dell’'informazione e di divulgazione del sapcre?

La creativita consiste anche nel tradurre in spazi del teleschermo,
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variamente colorati e definiti, la Cntica della ragion pura di Immanuel Kant o
la Diwvina Commedia di Dante Alighicri. Per realizzare questi obiettivi
esistono gia per larghissima parte i supporti tecnologici, gl strumenti, le
sperimentazioni: purtroppo I'ltalia, che gia pia di ogni altro Paese compra
immagini all’estero, rischia di restare al palo nella corsa verso la nuova
frontiera. Cattedrale elettronica significa reinventare lo strumento di trasferi-
mento spaziale ¢ generazionale utilizzando il linguaggio senza confini
dell’'immagine. Significa, dal punto di vista economico, inventare un
prodotto nuovo.

La catledrale elettronica & infatti sintesi di tre diversce esperienze e stru-
menti di comunicazione rispettivamente nello spazio (la voce ¢ I'immagine)
e nel tempo ('informazione) in funzione di una comunicazionc integrata, a
forte densita culturale, in cui non esiste piu un soggetto attivo ed uno
passivo ma un rapporto interattivo che, per la prima volta nella storia
delPumanita, annulla la dimensione temporale e spaziale nei rapporti tra
gli abitanti del villaggio globale ¢ che, per questa sua specifica caratteri-
stica, non ¢ inseribile in alcuna categoria degli strumenti comunicativi ¢
conoscitivi esistenti, costituendo la somma di tutti e, al tempo stesso, non
identificandosi con nessuno.

Lo scopo che l'industria televisiva italiana pud prefiggersi a questo
proposito € tra i pili coinvolgenti, entusiasmanti, professionalmente elevati,
che si possano individuare. Trasferire la conoscenza in immagini, divul-
gare l'informazione sul conosciuto affinché sia di nuovo possibile la
progettualitd, oggi sconfitta dalla impossibilita pratica di accedere a tutta
Pinformazione disponibile, per utilizzarla in funzione del progetto, che &
poi la caratterizzazione stessa dell’intelligenza umana.

Il patrimonio culturale del nostro Paese, che rappresenta pit dei due
terzi di quello mondiale, puo costituire la base per una cultura dell’imma-
gine che, utilizzando i meczzi oggi disponibili, abbia come contenuto
specifico la diffusione della conoscenza, in Italia e fuori d’Italia, di quel
patrimonio. Le vicende relative al restauro della Cappella Sistina e la
commercializzazione delle sue immagini offre piu di un motivo di rifles-
sione.“!Non ¢ da escludere che una operazione analoga possa essere
avviata, almeno per i beni culturali non di proprieta dello Stato, da
costruttori di immagini stranieri gia presenti sul mercato internazionale
che approfittino della mancanza di iniziative italiane, salvo pregicvoli
eccezioni.

SareBbe un risultato su cui riflettere a proposito dell’imprenditorialita
made in Italy.

D’ltalia ¢ tanto ricca di beni culturali in senso lato, dai quadri di
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Tiziano Vecellio al Colosseo, dai film del neorealismo ai cincgiornali
dell’Istituto Luce, che quasi si perde il senso di questa straordinaria
dimensione. Il bene culturale pit antico degli Stati Uniti d’America ¢ la
Costituzione del XVIII secolo!

La minaccia che si profila all’orizzonte ¢ di una espropriaZione di
immagini di questo patrimonio da parte di produttori stranieri di audiovi-
sivi. Se cid avvenisse passeremmo dalla, tante volte, lamentata colonizza-
zione culturale alla espropriazione della cultura nazionale. I risultati non
sarebbero meno devastanti per le future generazioni.

La risposta sta nell'ltalia delle (nuove :/lllledrali: una nuova prefenza
nel mondo nuovo delle telecomunicazioni.

Esiste ora una grande occasionc in questo senso: nel documento
approvato alla fine del febbraio 1995 a Bruxelles al termine dclla riunione
del G7 (i sette paesi piu industrializzati del mondo) dedicata ai problemi
della «societa dell’informazione» ¢ affidato all’lItalia il compito di predi-
sporre un «museo elettronico» che racchiuda tutti i maggiori capolavori
dell’arte mondiale.

E anche nel raccogliere ¢ vincere queste sfide che si esprime la vitalita
civile, scientifica, economica, industriale di un popolo.

4. Heri dicebamus

In un futuro della televisione, anzi delle telecomunicazioni, cosi delineate
rischia di esserci un grande buco nero: il governo del sistema con tutte le
sue potenzialita di incidere sui rapporti interpersonali ¢ sullo stesso modo
di essere della vita associata, in particolare a proposito dell’aggregazione
del consenso.

In questo quadro ritorna prepotente, seppure in termini molto diversi
da quelli in cui venne enunciato da coloro che gattopardescamente
vorrebbero che tutto cambiasse perché tutto rimancsse come prima, il
problema dell’informazione radiotelevisiva.

Nessun dubbio che esista in Italia un diritto costituzionale ad essere
informati di cui sono titolari i cittadini, cosi come non esiste dubbio sulla
necessarietd di un servizio pubblico radiotelevisivo a garanzia del soddisfa-
cimento di tale interesse: la questione @ se il servizio pubblico stesso (cosa
ben diversa dal monopolio) possa costituire anche una garanzia in senso
politico dei cittadini nci confronti dei gruppi cconomici pit forti che
possano utilizzare 1 propri network per incidere sul convincimento dei
cittadini ¢ sui loro comportamenti politici.
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Il problema esiste non solo in Italia ma in tutti 1 Paesi a democrazia
rapprescntativa, europei ed extracuropet.

La televisione del duemila, con le sue cnormi potenzialita, puo,
secondo alcuni futurologi, segnare la fine della democrazia rappresentativa
intesa nel senso codificato in Europa dopo le rivoluzioni borghesi del XIX
secolo. Tecoricamente 'immagine penetra direttamente nelle case, ¢ ncutra
nel senso che riflette la realta cosi come ¢ ¢ clascuno costruisce una
propria opinione su cid che vede, formula giudizi, riticne necessarie certe
decisioni che non sempre coincidono con quclle che desiderercbbe il suo
vicino di casa. All’opposto, puo accadere che si formi una opinione su quci
fatti largamente diffusa, con rare punte di dissenso: ¢ quanto accaduto
negli Stati Uniti durante lo svolgimento delle operazioni militari in Irak,
quando l'allora presidente Bush si fece carico dell’opinione della stra-
grande maggioranza dei cittadini americani ¢, in questa posizione, si
presentd dinanzi a un Congresso piu orientato a una interpretazione
diversa di quegli stessi avvenimenti. Bush poté far prevalere la sua linca
politica ponendosi, dinanzi ai rappresentanti politici del popolo statuni-
tense, quale diretto interprete dell’opinione pubblica prevalente nel Pacse,
risolvendo questa volta a suo favore la secolare diatriba tra Presidenza e
Congresso a proposito della titolarita dei poteri nella politica estera. E in
questo fu certamente aiutato dall’informazione televisiva.

In modo non diverso andarono le cose negli altri Paesi curopei, dalla
Francia all’Inghilterra alla Germania: ’opinione pubblica arrivo prima dci
movimenti politici a certe conclusioni ¢ i governi se ne fecero immediati
interpreti. I Parlamenti, luoghi istituzionali del dibattito politico dominati
direttamente o indirettamente dai partiti, svolscro una azione secondaria,
forse con la sola eccezione dell’ltalia, nella assunzione delle decisioni
riguardanti la linea politica da seguire.

Nell’aggregazione del consenso (o del dissenso) le immagini hanno
avuto un ruolo decisivo, la mediazione politica dei partiti ¢ risultata
indebolita dalla sua non essenzialita rispetto all’approccio diretto e imme-
diato al problema, 'opinione pubblica si ¢ formata prevalentemente per
blocshi, con scarso spazio per le posizioni intermedie ¢ per la stessa
mediazione politica. Nelle democrazie parlamentari il circuito cittadino-
rappresentante politico-governo ¢ stato sostituito da quello cittadino-
governo mentre, laddove Distituzione Parlamento ¢ dcbole come nelle
Repubbliche Presidenziali, il rapporto cittadino-Presidente della Repub-
blica ¢ “stato esaltato rendendo ancora piu deboli le Camere. Si tratta
certamente di una linca di tendenza piu che di una realta consolidata ma
sarcbbe tuttavia erroneo non coglierne i segnali.
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Negli Stati Uniti di mezzo secolo fa furono pochi a rendersi conto che
la possibilita offerta dalla radio di rivolgersi direttamente ai cittadini
modificava profondamente i termini della campagna elettorale per la
Presidenza. Il candidato poteva cercare direttamente il consenso senza
passare pil attraverso una macchina elettorale fondata sul ‘controllo,
spesso con la violenza, del territorio. L’uso dei microfoni al posto dei
bastoni significo una svolta decisiva nella ricerca degli strumenti pii
adeguati per aggregare il consenso degli elettori, fino al caso piu recente di
Bill Clinton, un Presidente costruito dai grandi mezzi di informazione
primo fra tutti la televisione, per ottencre un consenso che 'uomo @linton
non avrebbe probabilmente mai raggiunto.

Fino a oggi la parola ha accompagnato 'immagine e ne ha filtrato le
valenzc politiche: ne ¢ risultato che il tema prevalente del dibattito sull’uso
del mezzo televisivo ¢ stato la neutralita del parlato rispetto alle diverse
posizioni politiche astrattamente configurabili sul singolo fatto in base a
determinate premesse ideologiche e politiche.

Nella televisione del terzo millennio Pimmagine in diretta non consen-
tira pit il filtro della parola (anche per le difficolta derivanti dall’uso di
lingue diverse) ma assumera (¢ gia assume) grande importanza il linguag-
gio delle immagini ¢ cio¢ il modo con cui saranno claborate e montate o,
addirittura, costruitc o inventate. Fatto ¢ opinione saranno almeno ten-
denzialmente sincronici ¢ non diacronici. Nelle democrazic rappresenta-
tive il rapporto elettori-eletto potra risultare profondamente modificato: il
giudizio di responsabilita politica tendera a esserce fatto valere in occasione
dell’assunzione di qualunque decisione politica e non solo, come (almeno
in teoria) avviene attualmente, al momento delle nuove elezioni. Nella
dialettica tra rappresentanti (si tratti di singole persone o di formazioni
politiche) e rappresentati, la funzione di catalizzazione ¢ di mediazione
politica risultera probabilmente offuscata dalla necessita di darce spazio a
opinioni rigide, bloccate, formatesi sulle immagini televisive ed aventi la
loro stessa durezza, la medesima (almeno apparente) inconfutabilita.

I poli della decisione in questa nuova dinamica politico-istituzionale
tenderanno a polarizzarsi alla basc ¢ al vertice, saltando le fasi intermedie:
sara forse il depotenziamento del Parlamento ereditato dal XIX secolo ¢ la
ricerca di nuovi spazi per il Parlamento della societa postindustriale del
XXI secolo.

In questo senso ben puo parlarsi di una carica antidemocratica della
televisione di domani, se per democrazia si intende esclusivamente quella
rappresentativa attuale: ¢’¢ da chiedersi, pero, se non siano rispetto ad
essa ipotizzabili nuovi modelli, riferiti non pit a una socicta agricola ma
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ad una telematica, in cui 'accesso all’informazione ha confini potenzial-
mente illimitati. E fuori dubbio che con decisioni legislative ¢ amministra-
tive mirate possano essere posti limiti precisi in proposito, ma ¢ altrettanto
inconfutabile che scelte di tal genere, anche se formalmente ineccepibili,
sarebbero preordinate al congelamento del sistema politico-istituzionale
esistente, in nome di una sua migliore rispondenza alle esigenze della
societa civile, proprio nel momento in cui lo sviluppo scientifico ¢ tecnolo-
gico fa nascere nella societd stessa una istanza di cambiamento.

Tutta colpa della televisione? Certamente no, cosi come ogni nuova
conoscenza scientifica e ogni sua applicazione ¢ politicamente neutra,
mentre ¢ politicamente valutabile la sua utilizzazione. Se la televisione del
terzo millennio sara quella del mondo, se i fatti, in qualunque luogo
avvengano, potranno divenire immagini immediate, occorrera analizzare i
sistemi politici per trarre da cid tutte le conseguenze relative alla loro
modulazione, al modo di essere, in una continuita storica che non puod
essere schematizzata estrapolando il passato ma che deve essere costruita
guardando al futuro, alla societa di domani, al cittadino di domani, ai
diritti di cui domani potra (o non potra) essere titolare.

5. Il potere del pifferaio

Le polemiche, anche televisive, a proposito di un vero, o solo preteso,
tradimento del leader della Lega Nord, Umberto Bossi, nei confronti deghi
elettori delle politiche del 27 marzo 1994, hanno dimostrato, al di la di
ogni questione di merito, la irriducibilita di due linguaggi: quello di Forza
Italia ed in particolare del suo leader Silvio Berlusconi tratto
direttamente dalla pubblicita televisiva, semplice, diretto pitt a creare
emozioni che a stimolare ragionamenti di carattere politico (ne ¢ un
esempio I'uso stesso del termine «traditore», carico di implicazioni emo-
tive) e il linguaggio dell’opposizione, tutto politico nel senso della tradi-
zione guanto meno europea ¢ che della politica usa le locuzioni e la stessa
sintassi.

Pochi telespettatori, nel seguire lo svolgimento di quella polemica
televisiva, erano informati sul significato politico ed istituzionale dell’art.
67 della Costituzione, in base al quale ciascun deputato e senatore
rappresenta la Nazione senza vincoli di mandato: tutti, o quasi, hanno
perd potuto cogliere la profonda differenza fra propaganda, che tende a
diffondere una determinata convinzione sull’assetto della convivenza e ad
aggregare su di essa il consenso e pubblicita, mirata ad ottenere I'ottempe-
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ranza ad un messaggio semplice, ad una direttiva affermata in termini
apodittici, senza sfumature, come unica possibile regola di comporta-
mento. Linguaggio semplice e linguaggio complesso sono la trasposizione
televisiva della bivalenza democrazia governante/democrazia governata. Il
punto focale diviene, in questa prospettiva, non gia I'accesso al mezzo
televisivo ma la strategia prescelta per comunicare, al di la della specificita
dei contenuti. E la conseguenza ultima del rifiuto della politica, con la sua
intrinseca possibilita di mediazione dei conflitti sociali ¢ delle divergenze
sulle strategie ¢ sulle tattiche di governo della societa; un rifiuto che yiene
erroneamente fatto coincidere con quello della ideologia, tralasciando dal
considerare che ideologica ¢ anche la scelta della tecnica della comunica-
zione in funzione dell’aggregazione del consenso, compresa quella centrata
sul rifiuto (affermato) della politica.

In realta, stenta ancora a farsi strada la consapevolezza che la televi-
sione ¢ fiction, ¢ manipolazione e distorsione mirata della verita, come
hanno dimostrato ampiamente una seric di episodi televisivi: dalla guerra
del Golfo — combattuta su due piani, quello della guerra vera con i suoi
mortt € le suc distruzioni, e quello televisivo con le immagini mirate a
dimostrare la veritd di Bush alla rivoluzione rumena, con le scene di
eccidi ed infamie in diretta dalle lontane terre di Transilvania, teatro di
una tragica fiction.

Una puntata del rotocalco televisivo Mixer, dedicata alla ricostruzione
degli eventi che condussero nel 1946 alla proclamazione della Repubblica
ltaliana, & stata cstremamente istruttiva in proposito. Attraverso immagini
opportunamente tagliate ¢ manipolate fu messa in onda una verita televi-
siva totalmente difforme dallo svolgimento di quei lontani eventi. Due
verita: quella televisiva ¢ quella storica, affidata quest’'ultima ai documenti
e alla memoria di chi fu testimone di quet fatti. La verita televisiva, fino a
quando non fu svelato il trucco, chbe certamente una maggiore penetra-
zione tra i cittadini-telespettatori. La lezione & perd servita a poco se
ancora oggi la stragrande maggioranza dei tclespettatori & pronta a
giurare su una televisione verita, di fatto possibile solo nel regno di Utopia.

Al tempo stesso ¢ emerso il potere di chi, quasi moderno alchimista
che possiede il segreto della pietra filosofale, dispone della tecnica del
linguaggio televisivo: la democrazia rischia di divenire Papoteosi del
pifferaio magico mentre infuria la polemica sulla proprieta del piffero.
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6. A domani...

La scienza, la tecnologia, la televisione hanno corso in questi ultimi anni
pitt velocemente della scienza giuridica: ¢ giunto il momento di recuperare
il ritardo superando questioni in fondo marginali, se viste nella prospettiva
storica degli anni Duemila, come quella della proprieta pubblica o privata
delle emittenti. I satelliti, la telefonia cellulare satellitaria, le fibre ottiche,
la telematica, le antenne paraboliche sui tetti ¢ sui balconi delle case sono
gia fatti, non ipotesi: tutto cio rende necessaria una forte capacita ¢
volonta di governo del sistema, nel quadro di obiettivi precisi, con
adeguata copertura non solo finanziaria ma anche legislativa ed ammini-
strativa, anche ad evitare pericolose tentazioni monopolistiche. Puo essere
indicativa a questo proposito la recente decisione della Commissione della
Comunita Economica Europea di victare una joint-venture fra tre colossi
tedeschi della multimedialita per gestire, con AISG Media Service, il mercato
delle televisioni a pagamento. La Commissione ha colto 'occasione per
affermare la sua competenza ad intervenire per vietare la formazione di
posizioni dominati anche su un singolo mercato nazionale: la posta dcl
gioco ¢ molto alta ¢, come ogni volta che cio avviene, clascuno cerca di
sfruttare le vere o pretese lacune del manuale del gioco.

Saranno questi i veri problemi, sulla scena nazionale ed internazio-
nale, dei prossimi anni.

1l resto, & sogno; un bel sogno; un nobile sogno, un affascinante sogno;
ma pur sempre un sogno.

L’antidoto ad un uso improprio, deviato, del mezzo televisivo ¢ nel
recupero della sua funzione in un mondo nuovo, diverso da quello in cui
hanno vissuto le precedenti generazioni e nel quale deve esserci spazio per
lc idee di tutti e per tutte le idee: tutte le culture, tutti i grandi problemi
degli uomini possono ¢ debbono avere una corsia nelle grandi aulostrade
informatiche.

Nel villaggio globale ci sara una televisione nuova, diversa da quella di
oggiy fatta di tecnologia ma anche di idee, di professionalita ma anche di
responsabilita, di infinitamente grande ma anche di infinitamente piccolo:
nascera la nuova televisione e sara la nascita di Venere.

E il pifferaio dara notizia del’evento. Per la felicita degli uomini, delle
donne ¢ dei bambini.

Vero o falso?
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