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U n altro anno è appena trascorso e ci piace riassu-
merlo e ricordarlo con una semplice frase: “l’af-
fermazione di una idea”. Ed allora un grazie

sincero, sentito e doveroso va a tutti i nostri iscritti per
l’impegno che hanno profuso nel sostenere le attività che
sono state poste in essere e che ci hanno consentito di af-
fermare la validità delle motivazioni che sono alla base
della nostra associazione: un uso corretto dei mass-media.
L’attenzione, le citazioni, le interviste che ci sono state ri-
servate dai quotidiani, da alcuni importanti settimanali e,
in ultimo, anche dalla televisione di stato, ci confortano e
ci spronano a intensificare la nostra attività, perché siamo
consapevoli dei pericoli di un uso distorto dei mass media
e quindi della validità della nostra azione, tesa a ricordare
e richiamare quei valori di rispetto verso la persona e, in
particolare, delle classi più deboli rispetto a fenomeni così
coinvolgenti e condizionanti: l’Aiart da una illustre scono-
sciuta in pochi anni si è trasformata in una interlocutrice
credibile ed ascoltata.
Il 2009 è tutto davanti a noi e già dalle nostre realtà locali
ci giungono suggerimenti, richieste di convegni, attività da
realizzare ma, e sottolineo questo ma, abbiamo sempre da
fare i conti con le nostre risorse, sempre inadeguate ri-
spetto alla bisogna.
La provvidenza, come dice il nostro presidente, ci viene sem-
pre incontro e molto spesso è rappresentata da quanti di voi,
al di la della quota sociale, ci sostengono nei nostri sforzi.
Se vogliamo crescere ulteriormente, occorre ampliare la
platea degli iscritti, coinvolgere maggiormente amici, co-
noscenti, genitori e quanti hanno a cuore la dignità della
persona, troppo spesso posposta ad interessi di bottega.
Il nostro è un dignitoso grido di dolore per realizzare
quanto necessario ad affermare le nostre idee e, a questo

L’impegno di tutti gli iscritti all’Aiart
per realizzare un’idea di grande valore

Per un uso corretto
dei mass-media
di Francesco Paolo Bellaroto

(segue a pag. 3)



NELLA PROSSIMA DICHIARAZIONE ANNUALE DEI REDDITI
RELATIVI ALL’ANNO 2008. BASTA UNA FIRMA PER...

DESTINA
ALL’AIART

IL 5 per MILLE
Con il DPCM del 20.01.2006, è stata introdotta la norma che
consente ai contribuenti, in occasione della prossima dichiara-
zione annuale dei redditi relativi al 2008 di devolvere il 5%o
della imposta dovuta a favore di enti non Profit.

Abbiamo, quindi, la possibilità concreta di utilizzare i benefici
di questo decreto, a condizione che il contribuente, all’atto del-
la compilazione della dichiarazione dei redditi, riporti il nostro
numero di codice fiscale “ 02436700583 ” nell’apposito ri-
quadro che così recita usostegno del volontariato delle or-
ganizzazioni non lucrative di utilità sociale, delle associa-
zioni di promozione sociale, delle associazioni e fonda-
zioni"; apponendo altresì la propria firma nell’apposito
spazio del riquadro stesso.

Nel precisare che la scelta di destinare il 5 per mille non im-
plica per il contribuente alcun costo, siamo certi che ogni as-
sociato non mancherà di aiutare l’Aiart,utilizzando la norma con
le modalità sopra descritte e avendo cura, inoltre, di divulgare e
pubblicizzare tale possibilità anche tra i parenti e gli amici.
Ricordiamo, inoltre, l’opportunità di destinare l’8 per mille a
favore della Chiesa Cattolica, in quanto l’utilizzo delle due
norme non sono in alcun caso alternative.

È un modo per sostenere
la tua associazione
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SPAZIO APERTOSPAZIO APERTO

A tu per tu con il lettore
Da Rai-Uno una
risposta “umoristica”
Ho inviato al Direttore del TG1 la
seguente lettera di protesta riguar-
dante un programma che ritenevo
lesivo per i minori.
Allego qui la lettera di risposta
che mi è pervenuta dalla quale si
può arguire con quale tipo di co-
scienza si opera in quella sede.

Marco Pedron
(Cologna Veneta - VR)

Egr. Sig. Direttore di RAI UNO,
come genitore intendo protestare
per la sfrontata esibizione di una
spogliarellista avvenuta in occa-
sione del telegiornale delle ore
20 su rete uno il giorno 23 set-
tembre 2008.
Questi non sono certo modelli
edificanti da esibire ai minori
presenti in quell’ora davanti al te-
levisore.
Non si comprende, dopo tante
proteste, che ancora si insista nel
presentare queste immagini de-
gradanti in contrasto stridente con
ciò che si sta facendo contro la
prostituzione (c’è chi fa e subito
dietro chi disfa).
Quanto avviene è un incentivo a
quella pratica che condanna tante
donne a divenire schiave! La tele-
visione dovrebbe essere educativa
ed invece si trasforma in corruttri-
ce”. Che cosa può dire un cittadi-
no, un padre di famiglia di fronte
a questo comportamento demen-
ziale? Ma siate un po’ meno ipo-
criti voi operatori di “mass/me-
dia”! Deprecate la violenza e poi
date questi esempi! Che cosa si
può ricavare dalla gioventù che
assorbe come una spugna le catti-
ve azioni? Ma portate sul piccolo
schermo cose edificanti, che cer-

tamente ce ne saranno; occorre
sempre pescare nel torbido per
avere audience?
Finiamola una buona volta, siamo
“stufi” e nauseati da questo siste-
ma perverso, contrario al buon
senso di cui la maggioranza dei
cittadini è dotata.
Alla TV viene dato l’attributo di
“spazzatura” e credo che ciò non
piaccia a Lei e non faccia onore al
mezzo così potente, occorre (e sa-
rà sempre tardi) rivalutarlo e usar-
lo positivamente. Ma già che sia-
mo in un tema così scottante, Le
faccio notare che pure certi perso-
naggi (quasi sempre donne) noti
che partecipano a trasmissioni che
potrebbero essere accettabili, si
presentano con un abbigliamento
provocante che offende il tele-
spettatore. Pure questa è una scel-
ta sbagliata che crea disagio e di-
sgusto tra gli spettatori, quasi fos-
sero tutti dei “guardoni”.
In un momento di tensioni, di
preoccupazioni per tante incertez-
ze circa l’avvenire, occorre pre-
sentarsi non così sboccati, ma at-
tenti alla sobrietà.
Non mi faccio illusioni circa un ri-
sanamento immediato, ma quan-
do avverrà, sarà sempre tardi per-
ché il male compie la sua opera
devastatrice.
Distinti saluti.

Marco Pedron

E questa è la lettera di risposta
del Direttore di Rai Uno.

Roma, 3 novembre 2008
TG1-D-000398

Gentile Pedron,
come genitore dovrebbe essere
lieto della cultura che passa al
TG1 e incoraggiare suo figlio a
guardarla. E se vive nel XXI seco-
lo non sarà certo una ballerina a

turbarlo. Come dice il Vangelo
“Omnia Munda Mundis”. Cordiali
saluti. Suo Gianni Riotta.

Grazie, signor Pedron, per la Sua
lettera. Devo dirLe che ho letto e ri-
letto più volte la sconcertante ri-
sposta del Direttore di Rai1. Non
so, sinceramente, se ridere - come
fosse una barzelletta - o essere
preoccupato.
Provo a ridere, sapendo che l’u-
morismo “involontario” è molto
più efficace, più di quello voluto.
D’altro canto è noto che l’umori-
smo è determinato dalla mancan-
za o di identità o di dignità.
La risposta di Riotta suscita, co-
munque, grande ilarità. E viene
da chiedersi - come dicono a Ro-
ma - ma c’è o ci fa; nel senso che
o Riotta è convinto di quel che di-
ce o finge di essere convinto.
In ogni caso la risposta è sconcer-
tante. Vien da pensare che Riotta
non vede mai la TV, la TV pubbli-
ca o che sia talmente autoreferen-
ziale, presuntuoso e convinto della
straordinaria valenza del suo la-
voro in Rai che finisce per perdere
di vista il senso del reale, finendo
per oltrepassare disinvoltamente
la soglia del ridicolo. Quanto poi,
all’improvvida citazione latina
(perché le maiuscole?) vien da
chiedersi se Riotta si rende conto
che è quasi impossibile pensare
che un minore sia “mundus”, ma-
turo al punto da non lasciarsi
“corrompere” da spettacoli volgari
e licenziosi.
Concludendo, signor Pedron, pos-
siamo - prendendo spunto dalla
risposta di Riotta e dalla “cultura”
Rai - spiegarci perché la Rai sia
così degradata e sia tanto respon-
sabile della crisi culturale, sociale
e morale dell’Italia. (L.B.)

proposito, un aiuto sostanziale può arrivarci dalla de-
stinazione del “5 per mille” in sede di dichiarazione
dei redditi. È una fonte di finanziamento che non è
stata sufficientemente utilizzata e valorizzata negli
scorsi anni ma che, con una semplice invenzione, ci
ha consentito di recuperare per l’anno 2006 ben €

8.500 circa: abbiamo fornito al nostro commercialista
un timbro con il nostro numero di codice fiscale, pre-

gandolo di sensibilizzare i suoi clienti a scegliere
l’Aiart quale destinataria del 5‰, all’atto della sottoscri-
zione della dichiarazione dei redditi.
A parte che, ovviamente, confidiamo che ogni iscritto
opererà questa scelta nella sua dichiarazione, vi pre-
ghiamo di fare una riflessione sull’argomento, immagi-
nando quale commercialista amico potrebbe aiutarvi in
questo senso, impegnandoci a fornirgli tempestiva-
mente l’apposito timbro.
Un augurio affettuoso di buon anno a tutti e buon lavoro.

(continua da pag. 1)



U n noto spot pubblicitario
ci ha quasi convinto che
una cucina “è la più ama-

ta dagli italiani”. Il fortunato slo-
gan, veicolato dal volto rassicu-
rante e familiare di una bella ra-
gazza, ci è servito per coniarne
uno di segno diverso per definire
il canone di abbonamento alla
Rai: “La tassa più odiata dagli ita-
liani”. Certamente questo slogan
non avrà l’eco fatto registrare da
quello pubblicitario della Cuccari-
ni, né ha l’obiettivo di convincere
ed indurre ad un conseguente
comportamento. No. “Il canone
Rai, la tassa più odiata dagli italia-
ni” è un giudizio largamente con-
diviso dalla stragrande maggioran-
za degli italiani, a giudicare dalle
moltissime proteste che giungono
alle associazioni dei telespettatori,
degli utenti, dei consumatori, dei
genitori e che il Consiglio Nazio-
nale degli utenti dell’Autorità di
garanzia nelle Comunicazioni rice-
ve, soprattutto quando - avvici-
nandosi la scadenza annuale - la
Rai chiede al Governo l’aumento
del canone di abbonamento e av-
vìa la campagna per il rinnovo, ri-
volgendosi agli utenti con spot in-
sulsi e demenziali, che contribui-
scono notevolmente a consolidare
il quasi unanime giudizio sull’o-
dioso balzello.
È indubbio che ogni tassa o impo-
sta non è gradita al contribuente
che, comunque, fa il suo dovere
di cittadino, consapevole sia del

dovere di contribuire alle spese
dello Stato, sia del fatto che l’eva-
sione fiscale è un comportamento
illegittimo, un vero e proprio fur-
to, un atto di grave ingiustizia so-
ciale in quanto l’evasione accresce
l’imposizione fiscale a danno dei
cittadini che sono onesti contri-
buenti.
Ma perché questa vera e propria
tassa, che è il canone Rai, non so-
lo non è gradita dal cittadino-con-
tribuente, ma è addirittura la più
“odiata” dagli italiani? Le ragioni
sono molteplici. La prima riguarda
l’anomalia di questa imposizione
fiscale, non riconducibile né al-
l’imposta, né alla tassa. Di incerta
natura giuridica, di dubbia costitu-
zionalità, di difficile applicazione,
la legge che impone il canone (e
che risale agli anni 30 del secolo
scorso, in pieno ventennio fasci-
sta) è considerata dalla stragrande
maggioranza degli italiani una leg-
ge ingiusta. E non sono pochi i
casi di veri e propri contenziosi
con la Rai per il rifiuto di pagare,
la richiesta di far apporre “sigilli”
al televisore, le dichiarazioni giu-
rate di non aver più in casa il tele-
visore o di non sintonizzare il
proprio televisore sui programmi
Rai. Per non parlare, poi, dell’eva-
sione (in alcune regioni italiane
supera il 40%) o delle assurde
pretese della Rai di assoggettare al
pagamento del canone anche i
possessori di computer e videote-
lefonini, in quanto strumenti con i

quali è possibile fruire dei pro-
grammi rai. E stendiamo infine un
velo pietoso sulle bislacche pro-
poste di collegare il pagamento
del canone a quello delle utenze
elettriche. Quando si perde il sen-
so del ridicolo...
Ma tutto ciò è sufficiente per “giu-
stificare” la forte avversità dei tele-
spettatori al canone? No. C’è qual-
cosa di più rilevante. È evidente
che il cittadino-contribuente con-
sidera particolarmente onerosa ed
ingiusta una tassa, pagata per ot-
tenere un servizio, quando avver-
te che il servizio stesso non è ero-
gato dallo Stato in modo soddisfa-
cente o non è erogato affatto;
pensiamo ai servizi sanitari, ai tra-
sporti, alla scuola, alla giustizia, fi-
nanziati dal gettito tributario. Ma
l’impatto del cittadino con l’ineffi-
cienza di tali servizi non è quoti-
diano, non avviene più volte in
un giorno. Come, invece, avviene
con la Rai. Infatti ogni giorno l’u-
tente radiotelevisivo rileva l’asso-
luta inadeguatezza del servizio
pubblico che, per legge o in base
al Contratto di servizio Rai-Gover-
no, dovrebbe informare corretta-
mente il cittadino e, ancor più, in-
trattenerlo rispettando la sua iden-
tità culturale e la sua dignità. Cosa
che spesso - per non dire, rego-
larmente - non avviene e che pro-
voca la legittima reazione del tele-
spettatore che finisce nel doman-
darsi: ma perché devo pagare il
canone? perché devo finanziare
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COMMENTICOMMENTI

L’inadeguatezza del servizio pubblico Rai e la scarsa qualità
di molti programmi televisivi, ormai simili a quelli Mediaset,
sono le cause principali dell’avversione dei telespettatori
al “balzello” imposto dalla Rai. Nuovo aumento per il 2009

Il canone Rai. La tassa
più odiata dagli italiani
di Luca Borgomeo



chi mi offende, mi insulta, mi in-
digna?
La Rai - sostiene il telespettatore -
non è più l’unica emittente, come
era in passato. Oggi opera in un
settore nel quale vi sono anche si-
gnificative emittenti private che
assicurano all’utente programmi
informativi, culturali, spettacoli ed
intrattenimenti SENZA IMPORRE
CANONI (è il caso di Mediaset e,
in misura ridotta, di oltre 700
emittenti locali), o vendono pro-
grammi a pagamento (è il caso di
SKY).
Si obietta che la Rai è un servizio
pubblico, che deve assolvere a
ruoli e compiti ai quali l’emittenza
privata non è tenuta. Se non si
giunge, addirittura, ad affermare
che il “prodotto” della Rai è di
gran lunga migliore di quello del-
le emittenti private e che, quindi,
va “pagato” con il canone. Questo
è il vero punctum dolens. Non è
assolutamente vero che il servizio
Rai sia migliore di quello delle
emittenti private. Basta accendere
la tv e rendersi conto facilmente
che i programmi Rai e quelli Me-
diaset sono praticamente simili,
omologhi, non distinguibili gli uni
dagli altri se non per il logo, in
basso a sinistra nel teleschermo.
Sorge, dunque, spontanea la do-
manda da parte del telespettatore:
perché pagare il canone, se posso
non guardare i programmi rai e
sintonizzare il mio televisore sui
programmi Mediaset o, pagando,
su quelli Sk? È accettabile la pre-

tesa Rai di imporre il pagamento
del canone per il solo fatto che il
cittadino possieda in casa un tele-
visore? Difendere la necessità e la
legittimità del canone rai è, come
si vede, un’impresa oggettivamen-
te disperata.
Altro aspetto rilevante è quella
della pubblicità, fonte di finan-
ziamento dell’attività delle emit-
tenti private, ma voce importante
e rilevante anche delle entrate
Rai. (Le reazioni di viale Mazzini
alla positiva decisione del presi-
dente della Repubblica francese,
Sarkozy di eliminare la pubblici-
tà nella tv pubblica è quanto mai
emblematica e significativa). Sul
piano della “dipendenza” della tv
alle logiche della pubblicità, tra

rai e Mediaset non c’è differenza.
In entrambe la pubblicità è mol-
ta, troppa, invasiva, martellante,
spesso intollerabile e irritante;
interrompe quasi tutti i program-
mi, “occupa” il teleschermo e
spesso viola le scarse ed inade-
guate leggi che in Italia regolano
il settore pubblicitario. E, anche,
su questo piano Rai e Mediaset
non sono diverse. Con la diffe-
renza - che rileva ogni telespetta-
tore - che la pubblicità Mediaset
“la devo subire” perché mi dà
gratis i programmi, quella nei
programmi Rai “non posso e non
voglio subirla” perché pago il ca-
none!
Queste riflessioni sono più che
sufficienti a spiegare perché il ca-
none rai è la “tassa più odiata da-
gli italiani” e ripropongono, so-
prattutto, l’urgenza e la necessità
di rivedere in modo radicale il fi-
nanziamento della Rai-servizio
pubblico, che deve essere a carico
della fiscalità generale e deve, co-
munque, assicurare alla Rai le ri-
sorse necessarie a svolgere un
servizio pubblico di grande rile-
vanza culturale, politica e sociale.
Sempre che, dietro l’angolo, non
ci sia la prospettiva di “privatizza-
re” tutto il sistema radiotelevisivo
italiano, caratterizzato da un am-
biguo e anomalo duopolio forma-
le, che maschera - si fa per dire -
la più grande concentrazione me-
diatica esistente nei Paesi demo-
cratici.

Il Telespettatore - N. 1 - Gennaio 2009 5

Aiart: cresce il canone
ma non la qualità Rai

(ANSA) - Roma, 18 dicembre - “È
vero che l’aumento del canone è
quantitativamente modesto, ma
comunque non corrisponde a una
crescita della qualità. Dunque an-
che 1.5 euro in più per noi sono
troppi”. Lo afferma il presidente
dell’Aiart Luca Borgomeo. “Il cano-
ne è percepito come una tassa
odiosa proprio perché il servizio
pubblico si è andato sempre più
omologando alle tv commerciali.
La qualità non può essere scissa
dal contributo che si chiede ai cit-
tadini”. (ANSA)

Anno zero: un’altra rissa
(ASCA) - Roma, 16 gennaio - “Di
che cosa ci si meraviglia? Le tra-
smissioni di Annozero si svolgono
in gran parte come quella di ieri. È
ovvio che comunque non siamo
d’accordo. Ma non è certo la pri-
ma volta che un ospite è costretto
ad abbandonare una trasmissione
di Santoro perché letteralmente
assalito”. Lo afferma il presidente
dell’associazione di telespettatori
di matrice cattolica Aiar t, Luca
Borgomeo. “Santoro - aggiunge -
sembra voler arrivare a una tesi

già preconfezionata. Il confronto non c’è. Insomma, le urla, lo scontro
oltre ogni limite non sono una novità delle tramissioni del giornalista -
conclude Santoro - È questo servizio pubblico? Non sarebbe meglio
dare gli strumenti all’ascoltatore per arrivare a farsi da solo un’idea?”.



1. I media e la Media
Education (ME) sono
oggi in Italia (e ovun-

que) una realtà emergente. I
media pervadono la vita della
gente, quella dei ragazzi in
modo particolare, la cultura e
l’ambiente sociale in cui vivia-
mo. Damiano Felini ha così
raccontato la vita di un ragaz-
zo-tipo: “questi passa tran-
quillamente, in un pomerig-
gio e in una serata, attraverso
una serie estremamente varie-
gata di esperienze mediali:
dal guardare un telefilm o un
cartone animato, all’accendere
lo stereo, i libri di scuola stu-
diati sulle note della radio, ad
una sessione di chat nella
community degli amici a di-
stanza, all’intreccio di messag-
gini scambiati col cellulare, a
una partita al videogioco; dal-
la lettura di un manga, alla
cena con i genitori sul sotto-
fondo del Tg, della pubblicità
e di qualche frammento di te-
lequiz” (Pedagogia dei media,
La Scuola, Brescia 2004, p.
16). Il monte ore dedicato ai
media è veramente impressio-
nante (cf. Media Literacy in
Europe, 2007, a cura di P. Ce-
liot e J.M. Tornero dell’Uni-
versità di Barcellona), tanto

da giustificare la definizione,
non solo della tv, ma di tutti i
media, “scuola parallela”.
2. Le università italiane si
sono dimostrate aperte di
fronte alla proposta della me-
dia education. Hanno organiz-
zato corsi di educazione ai
media nell’ambito delle lauree
triennali, hanno proposto lau-
ree magistrali e master di pri-
mo e secondo livello (così
nelle Università La Sapienza di
Roma, Cattolica di Milano, del-
l’Abruzzo a Chieti, della Cala-
bria a Cosenza, ecc.), hanno
sostenuto ricerche sul campo.
Anche la produzione edito-
riale è stata ricca in questi ul-
timi anni, e ora l’educatore
può usufruire di una ricca bi-
bliografia al riguardo (ad
esempio: la collana di media
education presso le edizioni
Erickson di Trento).
3. Come dovrebbe interveni-
re la scuola di fronte all’e-
mergenza mediale?
La scuola da sempre si è po-
sta nella società come agenzia
di alfabetizzazione e cultura-
lizzazione in modo da per-
mettere alle nuove generazio-
ni una informazione adeguata
e una comprensione critica
dei fenomeni culturali del loro

tempo. L’anno scorso a Parigi,
in sede Unesco, si è svolto un
convegno internazionale che
ha voluto commemorare il
XXV della Dichiarazione di
Grunwald (Unesco, Media
education. Advances, obsta-
cles and new trends since
Grüunwald: towards a scale
change? 21-22 June 2007, Pa-
ris). Le raccomandazioni di
Grünwald sono ancora attuali:
“Piuttosto che condannare o
esaltare l’indubbio potere dei
media, noi dobbiamo accetta-
re il loro significativo impatto
e la loro penetrazione nel
mondo intero come un fatto
indiscutibile ed anche apprez-
zare la loro importanza come
un elemento della cultura del
nostro tempo. I sistemi politici
ed educativi dovranno essere
consapevoli del loro obbligo
di promuovere nei cittadini
una comprensione critica del
fenomeno della comunicazio-
ne moderna”.
4. La scuola dovrà interve-
nire di fronte all’emergenza
della comunicazione mediale,
con le strategie e gli strumen-
ti che le sono propri: non in
modo occasionale, frammen-
tario, episodico (dovuto al
genio o all’estro di qualche
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Scuola, media e media education: le ragioni di una campagna
promozionale in un articolo del Presidente onorario
dell’Associazione MED, Media Education, che collabora
con l’Aiart nell’iniziativa di inserire la ME nelle scuole

Assicurare ai giovani
la competenza mediale
di Roberto Giannatelli



insegnante), senza un riferi-
mento scientifico (e il riferi-
mento sarà alle scienze della
formazione e della comunica-
zione), ma includendo la me-
dia education nell’offerta de-
gli obiettivi formativi e nei
saperi di base, dotandola di
concetti chiave e metodi ap-
propriati, prevedendo sia l’in-
segnamento teorico che le at-
tività pratiche di laboratorio,
facendone un insegnamento
trasversale (che coinvolge
più insegnanti) e curricolare,
non episodico.
La scuola del XXI secolo è
chiamata a dare agli alunni una
quarta competenza, oltre quel-
le tradizionali del “leggere, scri-
vere e far di conto”: la compe-
tenza mediale. Si tratta di pro-
muovere la nuova alfabetizza-
zione, di fornire i ragazzi di un’
autonomia critica, di favorire
l’esercizio della cittadinanza,
ispirata ad una visione etica e
ai valori della vita sociale.
5. Si pone pertanto il proble-
ma dell’insegnante della me-
dia education nella scuola o,
come è stato definito nei pae-
si anglofoni, del media edu-
cator. Si tratta di una profes-
sionalità che può essere decli-
nata secondo una duplice
strategia. Il Media Educator è
un insegnante già operante
nella scuola che si specializza
nella media education e la cui
competenza viene certificata
con un attestato dopo che
avrà frequentato corsi di ag-
giornamento, riconosciuti dal
MIUR; oppure potrà essere un
esperto esterno che, occasio-
nalmente, viene chiamato dal-
la scuola per offrire compe-
tenze specifiche, affiancandosi
ad un docente di classe. La
competenza di questo colla-
boratore esterno è certificata
da un titolo universitario (lau-
rea magistrale, master, ecc.).
6. Per promuovere, accompa-
gnare e valutare le esperien-

ze e gli insegnamenti di me-
dia education nella scuola
italiana, sarà opportuna l’isti-
tuzione presso il MIUR di un
tavolo di confronto, forma-
to da professori universitari,
professionisti dei media per i
ragazzi, insegnanti e rappre-
sentanti delle associazioni di
media education, con il com-
pito di monitorare le espe-
rienze, raccogliere la docu-
mentazione, valutare i per-
corsi, fornire orientamenti
per lo studio e l’uso dei me-
dia nella scuola italiana.
Nel 2002, così si era espressa
la “carta” di Bellaria sotto-
scritta da molte associazioni

di media education, tra le
quali il MED: “Il Ministero
dell’Università e Ricerca
(MIUR) avvii una riflessione
attenta sugli spazi didattici
per la media education all’in-
terno dei curricoli, e sulle
azioni necessarie, a livello di
formazione iniziale e in ser-
vizio, per consentire agli inse-
gnanti di fare interventi di
media education nelle loro
pratiche didattiche. Si tratta
di una decisione urgente che
potrebbe consentire al Paese
di allinearsi agli standard
europei e nordamericani al
riguardo” (Carta di Bellaria,
13 aprile 2002).
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D al 5 gennaio 2009,
sui canali della rete
pubblica France 2, 3,

4, 5, 0, niente spot pubblicitari
dalle ore 20 alle 6 del mattino
mentre l’oscuramento totale
avverrà dal primo dicembre
2011. Secondo l’Istituto Media-
metrix, sono state 3,1 milioni
le persone in più ad aver scel-
to di accendere la tv lunedì 5
Gennaio con un picco massi-
mo di audience registrato du-
rante il meteo alle 20.26; ma
voci non ufficiali farebbero ri-
levare che questo picco, dura-
to pochissimo, si sarebbe veri-
ficato in concomitanza con al-
tre notizie di grande rilievo,
quindi il tutto sarebbe stato
enfatizzato di proposito. Il
presidente Sarkozy ha difeso
senza mezzi termini il proprio
progetto di riforma della Tv
pubblica, che prevede la sop-
pressione della pubblicità, so-
stenendo che però risulta op-
portuno non abbandonarsi a
sterili polemiche ma “...aprire
un vero dibattito sulla missio-
ne del servizio pubblico”. Ha
quindi ricordato come pure le
grandi rete televisive pubbli-
che europee, come la britanni-
ca BBC o la tedesca ZDF, ab-
biano già soppresso gli spot.
La TV pubblica francese per-

derebbe almeno 450 milioni di
introiti pubblicitari che sareb-
bero compensati da due impo-
ste introdotte dalla riforma:
una tassa del 3% sugli introiti
pubblicitari dei canali privati
(TF1 e M6 in testa) e una dello
0,9 % sugli operatori TLC, ov-
vero chi vende telefonia e in-
ternet a banda larga. Ai canali
privati, però, verrà concesso
un maggiore spazio per gli
spot, dai 6 minuti si passa a 9
all’ora (rispetto ai 15 della RAI
e ai 18 di Mediaset in Italia).
Ma c’è anche chi sostiene che
prima o poi aumenterà il ca-
none che attualmente in Fran-
cia è fra i più bassi d’Europa
con quello italiano della RAI.
Le discussioni in Francia sono
state tantissime; per alcuni il
presidente Sarkozy, più che
puntare ad una televisione di
qualità nel servizio pubblico,
avrebbe fatto un favore ai
suoi amici delle tv private, re-
galando loro gli spazi pubbli-
citari che vengono cancellati
dalla televisione pubblica. In
particolare i critici nei con-
fronti della riforma di Sarkozy
sottolineano che il presidente
avrà il potere di nomina e di
revoca del presidente della te-
levisione pubblica sottraendo-
lo di fatto alla giurisdizione

del CSA (Conseil Supérieur de
l’Audiovisuel), organo che ha
il compito di “badare” al ri-
spetto del pluralismo politico
e sindacale delle numerose
emittenti; quindi da una parte
si sottrae la tv pubblica alla
dittatura dell’auditel e dall’al-
tra si sottometterebbe la tv
pubblica al potere politico.
L’opposizione si è scatenata. I
deputati socialisti l’hanno defi-
nita “un grave colpo all’indi-
pendenza dei media”. Si insi-
nua che Sarkozy intenda
estendere il proprio controllo
sulla Tv di Stato, ma soprattut-
to la sinistra gli rimprovera
“l’amicizia” con i principali
broadcaster privati. Reporters
sans frontières (RSF) ha defi-
nito il progetto “inaccettabi-
le”, sostenendo che “dà al po-
tere esecutivo la possibilità di
controllare la linea editoriale
dei media pubblici”. Dalla
stampa le critiche sono state
diverse, ad eccezione del Fi-
garo che le reputa “regole di
buon senso”, per Libération,
invece, il “superpresidente ha
messo il settore pubblico sotto
il proprio diretto controllo”,
aggiungendo “Silvio Berlusco-
ni non ha osato tanto quanto
ha invece fatto Sarkozy”. Do-
minique Dominati (Ump) si è
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Dopo la BBC in Inghilterra e la ZDF in Germania anche in Francia
le reti televisive pubbliche non hanno pubblicità. Difficile
per il nostro Paese seguire la via francese e intanto il sistema
radiotelevisivo degrada per la mancanza di una reale concorrenza

Il “sogno” di una TV
senza la pubblicità
di Domenico Infante



chiesto: “La legge entra in vi-
gore per 22 milioni di telespet-
tatori e 48 ore dopo il senato
discute il testo. Che interesse
c’è a partecipare a questo di-
battito e votare?”.
Riepilogando le conseguenze
della scelta francese sono
molteplici: la prima è che in
tal modo l’intera produzione
televisiva pubblica francese
coinciderebbe col servizio
pubblico radio-televisivo e
quest’ultimo verrebbe intera-
mente liberato dalla pressione
dell’audience; in secondo luo-
go il rapporto della tv pubbli-
ca con lo Stato diverrebbe più
trasparente perchè sarebbe fi-
nanziato in modo strutturale
da introiti fiscali provenienti
dal comparto televisivo priva-
to; in terzo luogo verrebbe
aumentato il bacino della
pubblicità a disposizione delle
televisioni commerciali e que-
sto consentirebbe l’ingresso di
nuovi competitori, aumentan-
do la concorrenza e l’efficien-
za del mercato televisivo.
Ed in Italia possiamo fare
qualcosa di simile? La struttura
del mercato televisivo france-
se è molto diversa da quella
italiana per cui fare in Italia
quanto è stato fatto in Francia
presuppone alcuni adattamen-
ti non secondari, tra i quali
una riconsiderazione del ruolo
e del peso del finanziamento
della televisione pubblica me-
diante il canone. Non c’è dub-
bio che non sarebbe facile
porre a carico della fiscalità
basata sugli introiti pubblicita-
ri l’intero carico del canone,
quindi questa forma di finan-
ziamento dovrebbe rimanere,
anche se l’entità potrebbe di-
minuire al crescere delle en-
trate fiscali conseguenti all’al-
largamento del mercato della
pubblicità a disposizione delle
Tv private. Su questa ipotesi
ci sono parecchie perplessità
soprattutto in merito alla strut-
turazione attuale del mercato

pubblicitario televisivo che,
sostanzialmente, si fonda sul
duopolio RAI e Mediaset per
cui, venendo meno la pubbli-
cità in RAI, il carico pubblici-
tario si riverserebbe quasi in-
teramente sulla stessa Media-
set con il sovraccarico delle
imposte che dovrebbero fi-
nanziare il servizio pubblico;
ma, per correttezza di impo-
stazione, tutto questo va esa-
minato alla luce del SIC (Siste-
ma Integrato della Comunica-
zioni) introdotto dalla legge
Gasparri.
Tuttavia la realizzazione della
“via francese” in Italia potreb-
be essere possibile solo in ca-
so di effettiva apertura del
mercato televisivo alla concor-
renza. Sarà possibile oggi in
Italia far posto ad altre azien-
de? La politica italiana sarà ca-
pace di far fare i passi indietro
a chi deve farli per consentire
di farli fare in avanti a chi già

oggi ne ha diritto? Sarà possi-
bile produrre una regolamen-
tazione che realizzi un’effetti-
va concorrenza nel mercato
televisivo italiano facendo così
superare una situazione scon-
cia che consente una concen-
trazione anomala della raccol-
ta pubblicitaria nelle mani di
due sole aziende, Mediaset
(60%) e RAI (30%)? Abbiamo
seri dubbi che tutto ciò possa
realizzarsi, tenendo peraltro
conto delle ulteriori complica-
zioni costituite dall’introduzio-
ne della Tv digitale, delle pay
tv e dei servizi on-demand.
Per quanto ci riguarda, come
AIART, continueremo a de-
nunciare la cattiva qualità del-
le trasmissioni televisive e
combatteremo le emittenti che
producono TV spazzatura, so-
prattutto quando le risorse per
produrla sono della collettivi-
tà, come nel caso della televi-
sione pubblica.
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Al Grande Fratello la partecipazione di un non vedente

Dura la critica dell’Aiart
Roma, 12 gennaio - (Adnkronos) - “La presenza di un non vedente al
‘Grande Fratello 9’ è solo un modo per fare più ascolti: la produzione
avrebbe fatto bene ad evitare questo espediente pur di guadagnare
qualche telespettatore in più". È quanto afferma il presidente dell’Aiart,
l’associazione di telespettatori di matrice cattolica, Luca Borgomeo.
“Non siamo d’accordo e ribadiamo che i reality non rappresentano cer-
to il futuro della tv, semmai ci rimandano a vecchi e logori schemi. Da
parte nostra, pubblicheremo sul nostro sito l’elenco degli inserzionisti
che interveranno durante le pause pubblicitarie del ‘Gf9’".
Ed ecco l’elenco degli spot pubblicitari mandati in onda durante il pro-
gramma “Il Grande Fratello” su canale 5 del 12 gennaio 2009:
Chateau d’ax
Vodafone
Zerinol plus
Fileni pollo
Renault
Imodium
Infostrada
Aqua terapy
Lato b
Borocillina
Lines blu
Fiat
Testanera
Omino bianco
Vodafone
Mediaset premium

Air wick
Audispray
Ka-ford
Gioco digitale
Hachette
Fitness
Zovirack
Unieuro
Gioco digitale
Bmw
Aqua
Visa
Mondadori
Ka-ford
Ing-direct
Media shopping



U na svolta storica o un
ritorno al passato? In
Francia la Tv pubblica

rinuncia alla pubblicità e apre
una nuova strada per sottrarre i
palinsesti alle logiche degli spot.
L’esperimento ha avuto inizio
lunedì 5 gennaio e riguarda la
fascia oraria che parte dalle 20 e
si conclude alle 6 del mattino
ma dal 2011 non vi sarà più
traccia di pubblicità nell’arco
delle ventiquattrore. Questa so-
luzione, anticipata dal presiden-
te Nicolas Sarkozy durante la
tradizionale cerimonia degli au-
guri del 2008, sembra per ora
essere molto gradita dagli spet-
tatori transalpini. I risultati parla-
no chiaro: tre milioni di utenti
in più davanti ai teleschermi per
l’esordio della tv pubblica senza
spot. Insomma, le serate dei
francesi cambiano: in un recen-
te sondaggio, si erano detti in
grande maggioranza favorevoli
alla soppressione della pubblici-
tà. Ma, come succede spesso,
ogni riforma si può giudicare
solo con il passare del tempo.
Nella lotta per l’audience, a
uscire vincitrice nella prima se-
rata senza spot è stata comun-
que la Tv privata Tf1, la più se-
guita in Francia, che temeva di
perdere spettatori nei confronti
della concorrenza ed invece ha
riunito davanti a un telefilm (ini-
ziato a sua volta due minuti pri-
ma) 7,8 milioni di telespettatori.

La tv francese entra dunque in
una nuova era, ma le incognite
non mancano, come le polemi-
che e le resistenze corporative
di giornalisti e impiegati del set-
tore pubblico che annunciano
proteste e scioperi. L’opposizio-
ne socialista (dimenticando che
fu Mitterrand ad aprire la porte
alla televisione commerciale)
denuncia un “enorme regalo”
alle tv private, i cui padroni so-
no notoriamente amici del pre-
sidente, che incasseranno gran
parte degli introiti pubblicitari
(si parla di 200 milioni di euro).
Da tempo, il servizio pubblico
francese aveva smesso di
adempiere alla sua vocazione.
Palinsesti mediocri e spesso
volgari, molti format comprati
all’estero. Ma il progetto lascia
dietro di sé una lunga scia di
polemiche ed interrogativi.
Questa riforma infatti non è
stata ancora accompagnata da
una seria riflessione sui palin-
sesti e da un coinvolgimento di
tutti gli operatori culturali del
Paese per garantire ai telespet-
tatori qualcosa di veramente
nuovo. Con un’analisi a breve
termine ci possiamo aspettare
solo una buona risposta da par-
te del pubblico che forse vedrà
sparire, oltre agli spot, anche il
fenomeno dei “programmi rici-
clati” anno dopo anno e cioè
quelle trasmissioni che vanno
in onda soltanto perché attrag-

gono un potenziale di consu-
matori molto alto. Ci sarà co-
munque un impoverimento
economico del servizio pubbli-
co, ma per ora nessuno è in
grado di capire cosa succederà:
il governo ha comunque assi-
curato che coprirà il buco la-
sciato dagli spot. Crescono le
preoccupazioni per l’autonomia
finanziaria e operativa di Fran-
ce Télévision, le cui perdite do-
vrebbero essere compensate da
un aumento dell’1,5 per cento
della tassazione sugli introiti
pubblicitari delle televisioni pri-
vate e con una tassa dello 0,9
per cento sugli operatori della
telefonia mobile e sui fornitori
di accessi Internet. Per ora il
canone, indicizzato sull’infla-
zione, non si tocca, ma molti
osservatori ritengono che un
aumento sia in futuro inevitabi-
le. Secondo i sindacati, però, la
svolta rischia di aumentare la
presa sui media del presidente
Sarkozy: ora che i proventi
pubblicitari svaniscono, dipen-
deranno dal governo i finanzia-
menti necessari a investimenti e
spese delle reti pubbliche. Così
i sindacati e i socialisti all’op-
posizione sostengono che la ri-
forma, indebolirà le finanze dei
quattro canali televisivi statali
portando a una riduzione dei
posti di lavoro e rafforzando le
reti private favorevoli al presi-
dente. E intanto i dipendenti
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Eliminata in Francia sui canali della rete televisiva pubblica
la pubblicità. Positiva la prima reazione dei telespettatori.
La decisione di Sarkozy finalizzata a rilanciare il servizio pubblico

Seguire la via francese?
“Missione” impossibile
di Francesco Giacalone



delle tv pubbliche hanno già
messo in atto scioperi e diverse
forme di agitazione. A destare
ancora preoccupazione sono
però i contenuti. Ora che non
si dovrà più contrattare con gli
inserzionisti aumenterà la quali-
tà? Magari può uscirne fuori
qualcosa di diverso, oppure no.
Magari continueranno sempli-
cemente i “giochi a premi” e i
reality show.
Ma a questo punto è opportu-
no chiedersi: “Sarebbe possibile
togliere la pubblicità dalle no-
stre emittenti pubbliche?”. In
Italia la situazione è molto di-
versa, in realtà la Tv (sia pub-
blica che privata) sta molto
peggio; siamo in un certo sen-
so imbattibili (quasi un record
mondiale) nella fetta di pubbli-
cità che si accaparrano Rai e
Mediaset: sopra il 55% (dal rap-
porto sulla stampa Fieg, 2005-
7). Se pensate che in Germania
la tv prende solo il 24% (il 40
va ai giornali) e in America il
33% (il 30 ai giornali) capirete
perché la nostra televisione ha
un serio problema di dipen-
denza dall’Auditel. Una terapia
è attesa e sarebbe provviden-
ziale, specie se cominciasse
dalla pubblicità. Le analisi com-
parative condotte in questi anni
su scala europea mostrano che
le Tv pubbliche attraversano
una preoccupante crisi di iden-
tità e somigliano sempre di più
alle emittenti commerciali. C’è
una sola grande eccezione, la
Bbc che nel Regno Unito man-
tiene e accresce il suo primato
nazionale ed internazionale, fa
più informazione, approfondi-
mento e cultura ma senza la
pubblicità.
Nel nostro Paese un servizio
pubblico senza pubblicità resta
ancora un sogno irrealizzabile
perché i dati che abbiamo ri-
portato non ci permettono di
pensare finalmente ad una Tv
libera sia dalla morsa della
pubblicità che dall’accozzaglia
di programmi “ammuffiti” e
personaggi che sembrano non
sparire mai dal palinsesto.
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Intervista della Radio Vaticana al presidente
dell’Aiart e del Consiglio Nazionale Utenti

Per la Francia una svolta storica
Intervista a cura di Roberta Gisotti

E’partita in Francia la “rivoluzione” del presidente Nicolas Sar-
kozy in campo televisivo. Niente pubblicità nei Canali pubblici.
La riforma approvata dall’Assemblea nazionale nel dicembre

scorso aspetta ancora il sì definitivo del Senato, ma i vertici di France
Television hanno già bandito gli spot.
L’aveva promesso, Sarkozy, all’inizio del suo mandato presidenziale: li-
berare la Tv di Stato dalla pubblicità. E cosi è stato: da lunedì 12 gen-
naio niente spot nei 4 canali generalisti e regionali del Servizio pubbli-
co. Per ora il divieto vale dalle 20 alle 6 del mattino, ma entro il 2011
il bando sarà totale. Ieri i primi dati di ascolto della serata di esordio:
tre milioni in più gli spettatori sintonizzati sulle reti pubbliche. Del re-
sto in un recente sondaggio i francesi si erano detti in grande maggio-
ranza favorevoli alla soppressione della pubblicità.
Al nostro microfono è il dott. Luca Borgomeo, presidente del Consiglio
Nazionale degli Utenti (CNU) in Italia, il Paese dove la pubblicità rispet-
to agli altri Paesi europei è maggiormente presente nella tv pubblica:
D. - Dott. Borgomeo, possiamo parlare di svolta storica in Francia, e quali
effetti potrà avere nel dibattito sul ruolo dei Servizi pubblici europei?
R. - Possiamo sicuramante parlare di un fatto molto positivo, e proba-
bilmente senz’altro, per la Francia, di una svolta. Quanto alla possibili-
tà che possa essere esportata in altri sistemi - mi riferisco in partico-
lare all’Italia - c’è da valutare una serie di problemi collegati soprattut-
to all’anomalia del sistema radiotelevisivo italiano, che è basato su un
duopolio formale, ma nei fatti da una concentrazione di potere media-
tico che non ha pari in nessun altro Paese occidentale.
D. - Cosa rispondere a chi tra gli oppositori della riforma francese de-
nuncia che Sarkozy avrebbe fatto un “regalo” ai suoi amici imprendito-
ri delle Tv commerciali?
R. - Sta di fatto che liberare la Tv pubblica dalla pubblicità - anche sul-
l’esempio della BBC britannica - è un salto di qualità per l’informazio-
ne, per l’intrattenimento e per gli spettacoli, e la Televisione pubblica
è tenuta ad un alto livello di qualità nei confronti degli utenti e dei tele-
spettatori. Per quanto riguarda la vicenda del vantaggio alle private
che Sarkozy avrebbe in questo modo assicurato, c’è da dire che con-
temporaneamente al divieto di pubblicità nei Canali pubblici, c’è anche
l’aumento dell’imposizione fiscale sui gettiti derivanti dalla pubblicità
per le private; questo significa che una parte di risorse transita nella
fiscalità generale e quindi può finanziare la Tv pubblica.
D. - Un’altra importante novità nella Tv francese è stata l’introduzione
lo scorso anno del “Qualimat”, il rilevamento qualitativo degli ascolti,
intaccando il monopolio del rilevamento quantitativo dell’Istituto “Me-
diametrie”, pari all’Auditel italiano…
R. - Anche questo è un altro obiettivo importantissimo, e vorremmo
quantomai che anche in Italia avvenisse una cosa analoga, in quanto
il potere dell’Auditel, che è una struttura privata, senza controllo pub-
blico, è talmente forte che condiziona la programmazione, la pubblici-
tà e tutta l’attività radiotelevisiva italiana. Uno strumento di controllo,
di rilevazione che sia sottratto alle logiche degli interessi privati, è au-
spicabile; quindi, anche in questo caso, guardiamo con grande interes-
se e, oserei dire anche una punta d’invidia, a quanto avviene oltralpe.
D. - Ma sappiamo che in Italia, da molti anni, si aspetta un “Qualitel”
anche per la Televisione pubblica italiana...
R. - Sì, se ne parla tanto, ma si fa poco; oserei dire che non si fa niente. E
oltretutto, al di là delle discussioni che possono essere esclusivo interes-
se degli addetti ai lavori, credo che l’utenza si renda conto che è fonda-
mentale che ci sia un salto di qualità nelle trasmissioni, e questa qualità
non può non essere che rilevata attraverso strumenti che ci sono e ci po-
trebbero essere, ma che purtroppo in Italia non ci sono. Lo stesso contrat-
to di servizio fra Rai e Governo impone alla Rai alcuni strumenti per la mi-
surazione della qualità , ma “verba volant, flatus vocis”, scritti sull’acqua.



“E’ assurdo che la
Rai dedichi, co-
me ha fatto il 29

dicembre il secondo canale,
un’intera serata agli oroscopi
con lo speciale Mezzogiorno
in famiglia. Il servizio pubbli-
co continua a cedere alla su-
perstizione e, mentre sulle
emittenti private le trasmissioni
di cartomanti ed astrologi van-
no in onda solo dopo le 23, in
Rai tutto ciò avviene in prima
serata. Vorremmo inoltre sape-
re quanto è costata la trasmis-
sione, farcita di ospiti che,
pensiamo, non avranno certo
partecipato gratis”: Lo afferma
Luca Borgomeo, presidente
dell’associazione di telespetta-
tori di matrice cattolica Aiart.
“Da sempre ci battiamo contro
gli oroscopi in tv. Ma ritenia-
mo che sia ancor più grave,
scandaloso, che la Rai si ab-
bandoni a questa forma di su-
perstizione, facendola passare
per intrattenimento. Sarebbe
utile mettere un freno a questo
malcostume, pagato con i soldi
del canone”.
Questa nota, battuta dalle
agenzie di stampa, ha avuto
vasta eco sui quotidiani, al
punto da indurre la Rai ad or-

ganizzare un incontro-dibattito
sul tema. E così, domenica 11,
nel programma di Rai Uno, Do-
menica In è andato in onda
uno speciale dedicato al rap-
porto tra oroscopi e tv, con il
titolo “Ègiusto fare gli oroscopi
in tv?”. Condotto da Massimo
Giletti, il confronto si è svilup-
pato partendo dalla dura critica
dell’aiart, rappresentata in stu-
dio dal suo presidente Luca
Borgomeo, che ha parlato an-
che nella veste “istituzionale”di
Presidente del Consiglio Nazio-

nale Utenti dell’Autorità delle
Garanzie nelle Comunicazioni.
Nel ruolo di “accusatore” - così
lo ha definito il conduttore
dandogli la parola.
Il presidente dell’aiart ha riba-
dito che da sempre l’aiart ha
espresso la netta contrarietà
dei telespettatori a programmi
diseducativi, negativi e danno-
si, come sono quelli degli
astrologi, dei cartomanti e dei
maghi. “Giudico infondate,
non basate su dati reali, frutto
di fantasie le previsioni fatte
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La protesta dell’aiart contro un programma Rai sugli oroscopi
al centro di un dibattito a Domenica In su Rai Uno, condotto
da Massimo Giletti, con la partecipazione tra gli altri
del presidente dell’aiart e dell’astrofisica Margherita Hack
che ha definito gli oroscopi “balle” e tutte invenzioni

Fuori dalla TV pubblica
astrologi e cartomanti
di Vincenzo De Francesco



dagli astrologi e non do
nessun credito, pertanto,
agli oroscopi.
Pur rispettando quanti ci
credono, quanti per pas-
sione, per mestiere o per
fare quattrini si dedicano
a questo genere di attivi-
tà, ritengo molto inop-
portuno, quasi scandalo-
so, che la Rai - servizio
pubblico - in prima serata
dedichi un’intera trasmis-
sione agli oroscopi”. A
Borgomeo hanno replica-
to sia Giancarlo Magalli,
che aveva curato con
Paolo Fox lo speciale
“Mezzogiorno in famiglia”
dedicato agli oroscopi,
sia Antonino Ansaldo, di-
rettore di Astra, rivista di
astrologia, sia l’astrologo
Jupiter. Con accenti di-
versi hanno rigettato l’ac-
cusa dell’aiart - condivisa an-
che dalla Lega - affermando
che, in fondo, si tratta di un
programma d’intrattenimento
e che non ha effetti negativi.
Da parte degli astrologi si è,
invero, anche tentato di soste-
nere - con argomenti risibili -
la fondatezza e la “scientifici-
tà”degli oroscopi.
Su questi temi è poi intervenuta
con grande competenza ed au-
torevolezza Margherita Hack,
astrofisica, scienziata di livello
internazionale. Con tono molto
convincente e con parole sem-
plici ha denunciato l’assoluta

milioni di spettatori han-
no seguito la trasmissione
e che non si può non te-
ner conto del consenso
del pubblico, il presidente
dell’aiart ha replicato af-
fermando che la “quanti-
tà” degli ascolti non può
intaccare il negativo giu-
dizio su un programma e
che, specialmente la tv-
servizio pubblico, non
può non puntare ad una
tv di qualità. “Il degrado
del sistema radiotelevisivo
italiano” - ha detto Borgo-
meo - deriva anche da
questa soggezione all’esi-
genza di far crescere l’au-
dience, a tutti i costi, an-
che quelli di non rispetta-
re i telespettatori che han-
no diritto ad essere infor-
mati correttamente e in-
trattenuti nel rispetto della

loro identità e dignità cultura-
le, sociale, etica e religiosa”.
Nel dibattito sono poi interve-
nuti padre Gabriele Amorth,
Lamberto Sposini, Alba Parietti
e Barbara Matera. La trasmis-
sione, condotta con grande
professionalità ed equilibrio
da Massimo Giletti, si è con-
clusa con la denuncia dei gra-
vi pericoli e dei danni, non
solo economici, cui vanno in-
contro quanti (per ignoranza,
ha detto Margherita Hack e
anche per gravi situazioni fisi-
che o familiari(ha aggiunto
Borgomeo) si fanno abbindo-
lare da maghi, cartomanti e
astrologi che, purtroppo, ven-
gono ospitati nelle tv, soprat-
tutto quelle locali.
Per l’aiart lo “spazio” acquisito
in tv, sulla prima rete rai, in
una trasmissione di grande
ascolto è un fatto molto positi-
vo, perché le conferisce visibi-
lità e prestigio e, soprattutto
consente di far conoscere al
grande pubblico la sua attività
che da oltre mezzo secolo
svolge a tutela dei telespettato-
ri italiani.
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Massimo Giletti.

Aiart: invece che telecamere
educare i giovani a usare la TV
Roma, 19 gennaio (Adnkronos) - “Non solo la proposta del ministro
Gelmini è di difficile attuazione, ma soprattutto non guarda a quelle
che sono tra le maggiori cause del bullismo: televisione e videogio-
chi”. Lo afferma il presidente dell'associazione di telespettatori di ma-
trice cattolica Aiart, Luca Borgomeo.
“Come si fa a controllare tutte le classi con videocamere? Quali sareb-
bero i costi di questa operazione? Tutti gli studi in merito dicono che il
bullismo si scatena anche grazie alla televisione e ai videogiochi vio-
lenti. Si agisca in questa direzione piuttosto - conclude Borgomeo -
L'Aiart ha già avviato una raccolta di firme per introdurre negli inse-
gnamenti scolastici l'educazione ai media”.

inaffidabilità degli oroscopi (so-
no balle, ha detto), confutando
le pseudo pretese scientifiche
degli astrologi che spesso sono
“imbroglioni”. Un sostegno di
straordinaria rilevanza alla de-
nuncia dell’aiart! Borgomeo ha
subito sottolineato il significato
di questa bocciatura senza ap-
pello degli oroscopi, fatta dalla
Hack, che, peraltro, molto cor-
rettamente, non si esplicitamen-
te pronunciata sulla trasmissio-
ne televisiva.
A Giancarlo Magalli, che nel
difendere “Mezzogiorno in fa-
miglia” ha rilevato che oltre 4



F otografato dal Censis al
2008, nell’annuale rap-
porto pubblicato dall’i-

stituto di ricerca italiano, il pa-
norama dei mezzi di comuni-
cazione di massa appare attra-
versato da dinamiche di varia
e talvolta opposta tendenza. Se
da un lato il comparto dei me-
dia risente inevitabilmente de-
gli effetti della crisi finanziaria
internazionale, dall’altro il set-
tore ha chiuso l’anno registran-
do una vera e propria “rivolu-
zione copernicana”.Un’evolu-
zione del sistema resa possibi-
le dall’avvento e dalla progres-
siva e sempre più massiccia
implementazione della tecno-
logia digitale.
Secondo i dati emersi dal tradi-
zionale monitoraggio effettuato
dal Censis, “il 2008 vede con-
testualmente i riflessi del “cre-
dit crunch” sulla capitalizzazio-
ne borsistica dei principali
gruppi editoriali, l’annunciata
riduzione dei sussidi pubblici
alle testate giornalistiche e una
drastica caduta della fiducia
dei cittadini nei media”. L’isti-

tuto afferma che “come effetto
di trascinamento della crisi (...)
i nostri maggiori gruppi edito-
riali quotati (tra cui Mondado-
ri, Mediaset, Rcs, l’Espresso, il
Sole 24 Ore e Caltagirone)
hanno subito perdite di valore
significative, con un calo del-
l’indice settoriale dei titoli edi-
toriali di quasi il 50% a metà
ottobre rispetto all’inizio del-
l’anno”. A preoccupare è poi
la possibile chiusura di diverse
testate nazionali come Il Mani-
festo, Liberazione, La Padania,
Europa, Il Secolo d’Italia, e
“l’impatto negativo” che essa
potrebbe produrre “sul diritto
dei cittadini ad un ampio plu-
ralismo dell’informazione”.
A quanto pare, la crisi econo-
mica in atto non aiuta il settore
dei media a riconquistare la fi-
ducia e l’apprezzamento del-
l’utenza, che esprime per lo
più “un giudizio critico nei
confronti dei giornalisti e dei
mezzi di comunicazione”.
“Sempre più frequentemente -
si legge nel dossier - le indagi-
ni di opinione restituiscono

una rappresentazione soggetti-
va dei giornalisti come incom-
petenti o addirittura menzo-
gneri e corrotti”, mentre “i te-
legiornali dei principali canali
televisivi vengono percepiti
come poco indipendenti e ec-
cessivamente legati al potere
politico”. Secondo i monitorag-
gi dell’istituto, rispetto al 2007,
la credibilità della tv è scesa di
12 punti percentuali e oggi so-
lo il 35% dei telespettatori la
considera un mezzo affidabile.
A fronte della crisi che attraver-
sa tutto il comparto, l’indagine
del Censis registra tuttavia un
fenomeno nuovo, sintomo del-
l’evoluzione dell’universo-me-
dia verso un sistema di comu-
nicazione integrata sempre più
dinamico, complesso e artico-
lato, ma soprattutto sempre più
tagliato a misura di utente. “La
rivoluzione nell’uso dei media
- osserva il rapporto - ha as-
sunto i caratteri della moltipli-
cazione e dell’integrazione. È
aumentato il numero dei media
utilizzati ed è sempre più diffi-
cile tracciare un confine netto
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Nell’annuale Rapporto del Censis, il settore della comunicazione
è analizzato attraverso sia gli effetti della crisi economica,
sia la rapida e continua evoluzione dell’universo-media verso
un sistema più dinamico, complesso, articolato e sempre più
a misura dell’utente. Importanti giudizi sulla tutela dei minori

Ancora dominante la TV
Ma il 35% degli spettatori
la considera inaffidabile
di Claudia Di Lorenzi



tra i diversi mezzi. Ad esempio
non è più possibile parlare
semplicemente di televisione
ma bisogna intendersi se si
tratta di terrestre o satellitare,
via etere o via internet” e “lo
stesso accade per i quotidiani,
le cui edizioni a stampa e on
line si affiancano e si sovrap-
pongono”. Una compresenza
di mezzi diversi che spinge so-
prattutto i giovani ad uno stile
di fruizione nuovo che il dos-
sier definisce “nomadismo me-
diatico”, e che consta nella
continua migrazione da un
mezzo all’altro, in genere ac-
compagnata da una sorta di
“disincanto” verso gli stessi me-
dia che tendono ad uniformarsi
nei contenuti e nei linguaggi e
a perdere specificità.
Un approccio multimediale al
mondo della comunicazione
che ha lentamente ribaltato il
rapporto fra domanda e offer-
ta: “Da un sistema che aveva
al centro le emittenti televisive
(omologate per lo più su un
unico modello, quello com-
merciale) con il pubblico co-
stretto a orbitare intorno, si è
passati ad un modello oppo-
sto, in cui sono le tv a ruotare
intorno alla molteplice e varie-
gata domanda di informazione
e intrattenimento espressa dal
pubblico”. In altre parole,
“non è più il prodotto ad atti-
rare a sé il consumatore, ma è
l’individuo ad attivare un per-
corso personale nel quale inse-
rire i media ritenuti adeguati a
soddisfare i propri bisogni”.
L’integrazione fra i diversi
mezzi di comunicazione di
massa configura dunque uno
scenario dove gli stessi si som-
mano e si sovrappongono,
mutuando gli uni dagli altri
contenuti e forme espressive.
Uno scenario nuovo e com-
plesso che rende superate an-
che le attuali forme di regola-
mentazione del comparto,
inefficaci in particolare per ciò
che riguarda la tutela degli

utenti. “La frammentazione
delle opportunità di fruizione
mediale e la sovrapposizione
delle piattaforme - spiega lo
studio del Censis - rendono
ormai superato qualunque ti-
po di intervento di regolazio-
ne monosettoriale. Non ha al-
cun senso, ad esempio, san-
zionare un film trasmesso in tv
perché troppo violento quan-
do un ragazzo può comprare
in edicola videogiochi violen-
tissimi o scaricarli direttamente
da Internet”.
Un approccio sistemico al pro-
blema - osserva il Censis - è
stato adottato dal Comitato tv
e minori, incaricato insieme al-
l’Agcom di tutelare gli interessi
dei fruitori. Consapevole della
complessità dello scenario dei
media e della necessità di una
regolamentazione integrata,
per favorire il coordinamento
delle iniziative sulle diverse
piattaforme mediali, l’istituto
ha proposto l’estensione della
propria materia di interesse
dalla tv ai media in generale,
sostituendo la denominazione
di “Comitato tv e minori” con
“Comitato Media e Minori”.
Un’iniziativa che tuttavia non

ha trovato la giusta accoglien-
za presso gli apparati istituzio-
nali. “La caduta del precedente
governo ha bloccato l’elabora-
zione di un nuovo codice - ri-
corda il documento - così, una
giovane istituzione con moltis-
sime fragilità derivanti dalla
sua stessa costituzione (la
mancata autonomia finanziaria,
la irrisolta questione della
composizione, etc…) si trova
ora nell’impraticabile compito
di rappresentare gli interessi
delle famiglie rispetto ad un
mercato agguerrito e in asce-
sa”. Un progetto meritevole
dunque, che al momento resta
sulla carta.
A fronte dell’esigenza di una
regolamentazione nuova e co-
erente dell’intero settore dei
media, che tenga conto della
sempre maggiore commistione
fra i mezzi di comunicazione
di massa, il rapporto dell’istitu-
to di ricerca si ferma dunque a
riflettere sulla effettiva utilità
del sistema dell’“autoregola-
mentazione”, che vede oggi le
singole emittenti aderire spon-
taneamente a codici di condot-
ta dalle stesse elaborati. “È
chiaramente una situazione di
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L’intesa tra Rai e SKY sulle Olimpiadi e i Mondiali

Un altro indebolimento della Rai
Roma - Accordo tra Rai e Sky su Olimpiadi e campionati mondiali di
calcio, i grandi eventi sportivo-televisivi dei prossimi sei anni. La Rai,
come sempre, avrà le Olimpiadi invernali di Vancouver del 2010 e
quelle estive di Londra 2012. Sky trasmetterà invece i mondiali di cal-
cio del 2010 in Sudafrica e quelli successivi del 2014 assegnati al
Brasile. Secondo indiscrezioni, la Rai dovrà pagare a Sky una cifra (si
parla di 45 milioni) in cambio di 110 ore di trasmissione da Vancouver
e di 215 da Londra. A sua volta Sky verserà 175 milioni per i mondiali
di calcio. Come accadde nel 2006 (mondiali in Germania) la Rai potrà
trasmettere una quota di 25 partite - le "migliori", tra cui quelle dell’I-
talia e la fase finale.
L’intesa non è stata accolta bene dal Consiglio nazionale degli utenti,
organismo dell’Autorità per le garanzie nelle comunicazioni. "L’accordo
rappresenta un ulteriore indebolimento del servizio pubblico - ha com-
mentato il presidente Luca Borgomeo. "Dare alla Rai un tetto a manife-
stazione di 25 incontri su 64 - spiega Borgomeo in una nota - significa
nei fatti privare gli utenti, che pagano il canone, di una parte importan-
te dello spettacolo calcistico. Non possiamo che essere preoccupati". 

Da Repubblica it del 13 gennaio 2008



impasse - dicono dal Censis -
che richiede una veloce ma
pensata e partecipata riorga-
nizzazione”, giacché a minare
l’efficacia del sistema è la pos-
sibilità di una “contrapposizio-
ne tra gli interessi economici
dei media e quelli delle fami-
glie e dei bambini”. Di fronte a
questo rischio - si legge - gli
interventi possibili sono due:
“rinnovare gli strumenti del-
l’autoregolamentazione alla lu-
ce degli sviluppi tecnologici e
applicare l’autoregolamenta-
zione all’intero comparto dei
media” oppure “avviare un più
profondo ripensamento nor-
mativo che consenta ai fruitori
stessi dei media di far valere i
propri interessi realmente”. “Si
parla qui non di bambini im-
pauriti o di famiglie ansiose -
spiega l’istituto - bensì di una
declinazione del bene colletti-
vo, del rispetto delle diverse
sensibilità, in ultima analisi del
valore della democrazia”. Ed è
nel rispetto di questi principi
che, messa da parte la possibi-
lità di intraprendere azioni di-
mostrative o di attuare forme
di sciopero, rivelatesi di poca
utilità nel nostro Paese, il Cen-
sis fa appello “al senso di re-
sponsabilità delle istituzioni e
degli stessi protagonisti del
mercato” con l’auspicio che “il
dialogo si sollevi verso sentieri
di civile comprensione”.
Ma, questioni normati-
ve a parte, come e
quanto hanno utilizza-
to i media nel 2008 gli
italiani? A fronte del
dominio incontrastato
della tv, lo studio del
Censis registra per il
2008 un sostanziale ra-
dicamento di tutti i
mezzi di comunicazio-
ne in generale: “il cel-
lulare ha raggiunto
ovunque ampi livelli di
diffusione, la penetra-
zione di internet è in
continua evoluzione,

libri e quotidiani non sono sta-
ti affatto abbandonati dai loro
lettori e la stessa radio non ha
perso ascoltatori”. Ma significa-
tive oscillazioni nello stile e
nella frequenza dei consumi si
rilevano in funzione dell’età,
del genere e del livello di
istruzione. Rispetto a quest’ul-
timo “tutti gli indicatori confer-
mano una stretta correlazione
tra la capacità di orientarsi in
un contesto caratterizzato da
un grande numero di media e
i più alti titoli di studio. (…)
Sono le persone più istruite
che si accostano a tutti i me-
dia, mentre agli altri tocca una
condizione di relativa povertà
mediatica”. In atre parole, se-
condo i dati emersi, “la corre-
lazione fra istruzione superiore
e accesso alla cittadinanza di-
gitale appare innegabile”, co-
me pure la passione degli uo-
mini e dei giovani per i new
media, rispetto all’atteggiamen-
to delle donne che, da un lato,
mostrano interesse verso libri
e settimanali e, dall’altro, “per-
plessità nei confronti dei nuovi
mezzi di comunicazione”.
Sui cellulari, a fronte di un
78,6% di italiani che utilizza
abitualmente il mezzo (la per-
centuale sale al 96,5% se con-
sideriamo solo i giovani) lo
studio osserva che “il telefoni-
no viene usato dall’insieme
della popolazione italiana prin-

cipalmente per telefonare e
non come centrale multimedia-
le di smistamento della comu-
nicazione digitale, come fanno
i giovani. Il 41,6% degli italiani
usa infatti il telefonino nelle
sue funzioni base, contro un
29,4% che usa abitualmente
apparecchi che permettono le
funzioni più sofisticate”. L’uso
dello smartphone cresce infatti
solo tra gli uomini (31,7%), tra
i giovani (oltre il 50%) e tra i
soggetti più istruiti (37,7%), a
dimostrare che sono soprattut-
to le persone di sesso maschi-
le, più giovani e acculturate a
cogliere le nuove opportunità
offerte dal mezzo. Per i ragazzi
italiani in particolare il telefo-
nino è il “perno attorno a cui
ruota il loro sistema di comu-
nicazione: il loro mondo digi-
tale si costruisce prima di tutto
intorno al cellulare”.
Una dinamica per certi versi si-
mile è rilevata rispetto all’uso
di internet: “il dato medio di
fruizione abituale della rete
non può dirsi certo entusia-
smante (38,3%) ma ancora una
volta è il risultato di tendenze
diverse, in quanto raggiunge il
44,9% tra gli uomini (il 32% tra
le donne) e sale al 54,5% tra le
persone più istruite”, a fronte
di un 20,2% tra coloro che
hanno conseguito solo la li-
cenzia elementare o media. Il
web è poi frequentato abitual-

mente dall’87% dei
giovani, per i quali in
realtà la distinzione fra
i diversi media perde
di significato giacché
“a prescindere dal nu-
mero di volte alla setti-
mana in cui si espon-
gono direttamente ai
messaggi veicolati da
ciascuno di essi, i me-
dia fanno rete, costitui-
scono cioè un sistema
di opportunità che
vengono colte a se-
conda delle necessità
del momento”.
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Il professor Giuseppe De Rita, Presidente del Censis.



Se “più omogenea è poi la dis-
tribuzione del pubblico della
radio”, “più complesso è il rap-
porto con i mezzi a stampa”.
Secondo il Censis “poco più
della metà degli italiani legge
abitualmente quotidiani acqui-
stati in edicola, e la differenza
tra uomini e donne è irrisoria,
mentre più netta è la separa-
zione tra più e meno istruiti”.
Buone notizie poi per il mon-
do dell’editoria, giacché lo stu-
dio mostra che “la lettura dei
libri coinvolge abitualmente
più della metà degli italiani”, il
52,9%, e conferma le donne
come lettrici più accanite con
un 56% rispetto agli uomini
che si fermano al 49,6%.
E veniamo infine alla tv. Lo
studio mostra come la televi-
sione sia “ancora la regina dei
media”, non solo in Italia ma
“in tutti i Paesi europei”, dove
l’appuntamento con il mezzo
appare irrinunciabile per il
90% della popolazione. In par-
ticolare, secondo il Censis il
91, 4% degli italiani guarda la
tv almeno tre volte alla setti-
mana, gli affezionati della tv
tradizionale sono l’85,6% men-
tre a seguire con la stessa fre-
quenza la tv satellitare è solo il
20% della popolazione e solo
il 7,7% mostra la stessa fre-
quenza d’uso per la tv digitale
terrestre. Anche qui pesano le
differenze di genere, età ed
istruzione: “ai due estremi del-
la moltiplicazione dei modi
d’impiego della televisione - si
legge nel rapporto- si trovano
da una parte i giovani e dall’al-
tra le donne anziane con scar-
sa istruzione, con in mezzo gli
uomini più istruiti.” E se tra i
giovani si registra “una flessio-
ne nell’uso della tv tradiziona-
le” (dal 94,9% al 87,9%) essa è
“ampiamente compensata dal-
l’incremento conosciuto in
questi anni dalla tv satellitare”
che dal 25,2 % della popola-
zione giovanile giunge a con-
quistare il 36,9%.

Riguardo i contenuti, “la televi-
sione generalista è ancora
quella preferita”, anche se le si
riconoscono numerosi difetti -
soprattutto dai giovani e dalle
persone più istruite - tra cui
“volgarità, sensazionalismo,
scarsa obiettività, scarsa impar-
zialità e professionalità”. Il
mondo dell’informazione, in
particolare, attraversa in que-
sto momento una vera e pro-
pria crisi di credibilità: secon-
do l’82% degli italiani i Tg so-
no “troppo legati al potere po-
litico” e solo il 30,7% ritiene
che i notiziari siano effettiva-
mente rispettosi del plurali-
smo. Dati che - osserva il Cen-
sis - “trovano riscontro negli
esiti del monitoraggio del plu-
ralismo politico nelle televisio-
ni effettuato dall’Agcom” che
ha invitato le emittenti pubbli-
che e private ad “un maggiore
equilibrio dell’informazione,
soprattutto nei telegiornali”. A
preoccupare è poi l’aumento
del senso di insicurezza diffusa
tra la popolazione, attributo
“alla proiezione dei mezzi di
comunicazione, all’effetto di
una informazione che a tutti i
livelli tende ad alimentare an-

sie e angosce, ricorrendo non
di rado alla retorica e a un lin-
guaggio apocalittico che mira
a colpire l’immaginazione”. Il
20% degli intervistati sostiene
che la tv e i media in genere
“cavalcano la paura” attraverso
un’accurata selezione delle no-
tizie che mira preminentemen-
te ad aumentare l’audience. È -
secondo l’istituto - la cosiddet-
ta “paura mediatizzata, creata
o amplificata dai media e da
tutti quei soggetti che hanno
interesse a disseminare paure
e a dipingere una società spa-
ventata oltremisura”.
In conclusione, il rapporto del
Censis dipinge l’universo dei
mezzi di comunicazione come
inevitabilmente colpito dalla
crisi economica, ma pure se-
gnato in maniera significativa
da una omogenea e costante
tendenza allo sviluppo. L’au-
spicio è che l’evoluzione tec-
nologica del comparto e le
prospettive di crescita in termi-
ni di fatturato possano presto
accompagnarsi ad un ripensa-
mento dei contenuti veicolati,
in direzione del rispetto dei di-
ritti degli utenti, con particola-
re attenzione ai minori.
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Consiglio Nazionale utenti su Vigilanza Rai

Lunga e sconcertante telenovela
(AGI) - Roma, 15 gennaio - “Dal-
le forze politiche viene un pes-
simo segnale sulla Vigilanza
Rai. L’incapacità di risolvere la
situazione è sconcertante e va
a danno dei cittadini. Il servizio
pubblico merita più attenzione".
Lo af ferma Luca Borgomeo,
presidente del Consiglio Nazio-
nale degli Utenti (Cnu), organi-
smo dell’Agcom. "Pensiamo
che mai si sia verificata una si-
tuazione di stallo di questo tipo
- continua Borgomeo - È comun-
que vero che a nove mesi dalle
elezioni l’assenza della Vigilan-
za sembra non aver avuto rile-
vanti effetti pratici sul funziona-
mento della Rai".

Sergio Zavoli, in pool position per la
Presidenza della Vigilanza.



C on un Decreto del 23
dicembre 2008 del Mi-
nistro dello Sviluppo

Economico Claudio Scaiola è
stato reintegrato il Comitato
“Media e Minori”. Alla Presi-
denza è stato nominato, su de-
signazione dell’Autorità per le
Garanzie nelle Comunicazioni
Franco Mugerli, presidente del
Copercom, che è il Coordina-
mento delle associazioni di
matrice cattolica per la comu-
nicazione.Mugerli è un esperto
dei problemi mass-mediali ed
è stato Presidente dell’associa-
zione Corallo e direttore di
produzione dell’emittente SAT
2000. Nello stesso Decreto so-
no nominati membri del Comi-
tato in rappresentanza delle
Istituzioni Emilia Visco e
l’on.Barbara Mannucci ed in
rappresentanza del Consiglio
Nazionale degli Utenti Paolo
Bafile e, come supplente,
Claudia Di Lorenzi.
“Con queste note - si legge in
una nota del Ministero dell’E-
conomia - riprende la piena
operatività dell’organismo di
controllo della programmazio-
ne televisiva in rapporto all’u-
tenza minorile, istituito nel
2001 e guidato, fin dalla sua
nascita, dal dottor Emilio Ros-
si, recentemente scomparso”.
A Franco Mugerli l’aiart ha fat-
to giungere subito le felicita-

zioni per la nomina e l’assicu-
razione di assicurare la massi-
ma collaborazione per rendere
ancora più incisiva l’iniziativa
del Comitato. Anche il Consi-
glio Nazionale degli Utenti ha
salutato con vivi rallegramenti
la nomina di Mugerli e la ri-
presa dell’attività del Comitato
stesso. Per l’aiart è, poi, moti-
vo di particolare soddisfazione
che Paolo Bafile, già vice Pre-
sidente del CNU e da sempre
legato all’aiart, cui non ha fatto
mancare mai la sua apprezzata
e convinta collaborazione, sia
stato nominato vice-Presidente,
in sostituzione del professor
Giuseppe Chieppa, giudice
emerito della Corte Costituzio-
nale, che per lunghi anni ha
con grande equilibrio e sag-

gezza giuridica contribuito alla
crescita dell’autorevolezza e
del prestigio del Comitato Tv e
Minori.
Appena nominato, Franco Mu-
gerli, dopo aver messo in rilie-
vo che “insieme a grandi po-
tenzialità, la tv può avere rica-
dute negative nei confronti del
pubblico e, in particolare, dei
minori” ha detto che “facendo
tesoro dell’esperienza matura-
ta in questi anni dal Comitato
sotto la sicura guida dell’indi-
menticabile Presidente Emilio
Rossi, opererò perché sia ri-
spettata la normativa vigente
ed il codice di autodisciplina
condiviso. Sarà importante an-
che collaborare alla definizio-
ne del nuovo Codice Media e
minori. Ma, se norme e san-
zioni a tutela dei minori sono
indispensabili, è essenziale la
questione educativa”. Il neo
Presidente ha anche eviden-
ziato “la necessità di sviluppa-
re un approccio critico dell’u-
tente ed un corretto utilizzo
della tv attraverso campagne
informative e formative di
educazione ai media. Come
pure è importante favorire la
crescita di un dialogo con chi
fa televisione perché, preven-
tivamente, la programmazione
sia più rispettosa anche delle
esigenze di tutela delle giova-
ni generazioni”.
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Franco Mugerli nominato Presidente del Comitato Media
e Minori. Succede a Emilio Rossi, recentemente scomparso.
La nuova composizione del Comitato. La soddisfazione dell’Aiart

Consolidare e valorizzare
una grande esperienza
di Antonio Vitaliano

Franco Mugerli.
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Tesseramento
Continua, con la consueta regolarità, in tutte le
provincie la campagna per il tesseramento
2009. contestualmente viene portata avanti la
raccolta di firme, promossa dall’Aiart, per la
legge di iniziativa popolare finalizzata a coin-
volgere la scuola italiana nell’educazione ai
media e con i media. Con l’occasione, si ricor-
da che l’Assemblea dei quadri Aiart, svoltasi a
Roma nell’ottobre scorso, ha aggiornato il costo
tessera (comprensivo dell’abbonamento al
mensile “Il Telespettatore”) in € 20,00.
Il progressivo radicamento sul territorio dell’As-
sociazione riscontrato negli ultimi mesi inco-
raggia l’intensificazione dell’attività organizzati-
va tendente a far rinnovare l’adesione agli at-
tuali soci e, soprattutto, ad allargare la parteci-
pazione con nuove iscrizioni.
La Presidenza Nazionale si rende disponibile a
supportare le iniziative locali per una più effi-
cace campagna Tesseramento.

Il 24 dicembre scorso è venuta a mancare, al-
l’affetto dei suoi cari e dei suoi amici, la carissi-
ma Antonietta D’Alessandro, socia della sezio-
ne di Matera. Insieme al marito Nicola Rondi-
nelli è stata sempre presente alle attività svolte
nelle nostra Sezione. Era una persona discreta,
sensibile, gioiosa e sempre disponibile ad aiu-
tare gli altri.

Sabato 13 dicembre 2008 presso la chiesa di
San Nicola in Ceccano, l’Aiart provinciale, su
iniziativa della Presidente Giuseppina Papa, ha
promosso un confronto con i genitori sul tema

LAZIO - Frosinone

BASILICATA - Matera

“Utilità e pericoli connessi all’uso dei mass me-
dia. Idee a confronto”. Il dibattito, tenutosi nel-
l’ora in cui i bambini erano impegnati nel cate-
chismo, è stato seguito con molto interesse e
partecipazione dai genitori, specie riguardo al
punto in cui si è discusso dei programmi vio-
lenti come possibile causa all’origine dei sem-
pre più frequenti episodi di bullismo. A con-
clusione le riflessioni del parroco, padre Mauri-
zio Mallozzi dei Frati minori.

L’assemblea degli iscritti alla sezione territo-
riale dellìAiart ha eletto Fabio Callea nuovo
presidente provinciale, in sostituzione della
sig.ra Nerina Battistin. Nell’augurare all’amico
Fabio buon lavoro, rivolgiamo alla sig.ra Bat-
tistin il più vivo ringraziamento dell’Associa-
zione e della Presidenza Nazionale per l’im-
pegno e la dedizione profusi in tutti questi
anni di militanza.

Il 26 gennaio c.a. è stata convocata - presso la
sede di Via S. Antonio 5 - l’Assemblea degli
iscritti Aiart della sezione territoriale di Milano
per il rinnovo delle cariche sociali. Con l’occa-
sione sarà fatto il punto sull’organizzazione
dell’associazione e sulla proposta di rilancio
del tesseramento 2009.

Sabato 21 febbraio 2009 si terrà in Aosta un
Convegno sul tema “Quale verità dai mass
media?”

VALLE D’AOSTA - Aosta

LOMBARDIA - Milano

LIGURIA - Imperia

NEWS NEWS NEWS

NEWS AIARTNEWS AIART
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N el mese di Dicembre
aumentano ancora le
visite nel sito attestan-

dosi a quota 6950. Questa vol-
ta la risalita è stata guidata da-
gli USA che hanno fatto regi-
strare un nuovo record di ben
4110 accessi, cioè il 59% di tut-
ti i visitatori. Bisognerebbe ve-
ramente sapere di più di questi
americani. Sappiamo per certo
che 2012 vengono dalla Cali-
fornia, 1199 dalla Virginia, 107
dal Distretto di Columbia e in
misura minore da altri Stati. Per
adesso non possiamo dire altro
che in California c’è la Silicon
Valley, dove lavorano moltissi-
mi studiosi italiani, ed una pre-
senza numerosa di nostri con-
nazionali che supererebbe il
milione. Il numero di italiani è
certamente uno dei motivi del-
le numerose visite dalla Califor-
nia; cercheremo in seguito di
fare ulteriori indagini.
A che cosa sono stati interessa-
ti tutti i visitatori del sito nel
mese di Dicembre? Per capire
qualcosa utilizzeremo, come al
solito, i documenti e gli argo-
menti più cliccati in base al
numero di visite effettuate nei
singoli giorni del mese.
Il 5/12 si sono verificate 313
visite in occasione dell’inseri-
mento: di un articolo sul social
network che sostituisce il vec-
chio muretto: Social network:
luogo di ritrovo per i giovani,
ma attenzione al furto dei dati
personali; delle condoglianze
dell’Aiart per la scomparsa del
prof. Emilio Rossi; dell’articolo
di Gianni Gennari su Avvenire

Tra fiction e parole: solo polli e
avvoltoi?
Il 22/12 le 303 visite sono state
originate: da una programma-
zione televisiva nel periodo na-
talizio E la Rai riscopre i bam-
bini; da un saggio del prof.
Sergio Spini su C’è vera demo-
crazia nella piazza elettronica?
dalle pagine de Il Telespettatore
n. 12 Dicembre 2008 ed infine
dagli Auguri di Natale del pre-
sidente Luca Borgomeo.
L’ 11/12 le 300 visite sono state
determinate dagli articoli: In-
ternet: cala la diffusione in
Italia; Per l’Eurostat, ‘Caso
unico nella Ue’; e da un artico-
lo di Luca Borgomeo su Spec-
chio Economico DIFFICILE DI-
STINGUERE TV FOTOCOPIA.
RAI E MEDIASET, MA È POI
VERO CHE SONO DUE E NON
UNA SOLA?
Il 17/12 le 282 visite sono state
originate probabilmente da:
“VIRTUAL PARENT”: PER I MI-
NORI IL WEB È PIU’ SICURO; e
da Media e Minori: studenti
bocciano informazione, scuola
e politica.
Il 10/12 le 258 visite sono state
originate dall’articolo: Cellulari
e internet sempre più diffusi
fra i pre-adolescenti.
I downloads sui media, più
scaricati a Dicembre dal nostro
sito, sono i seguenti: 1) con
123 downloads Media e Ado-
lescenti: un percorso tra ri-
cerca e regolamentazione di
Nicoletta Vittadini; 2) con 64
downloads il saggio di Don
Fortunato Di Noto Le violenze
sui bambini all’epoca di In-

ternet. Un fenomeno in cre-
scente espansione; 3) con 58
downloads il progetto del-
l’Aiart di San Donà di Piave Il
Piccolo Principe; 4) con n.
36 downloads la relazione in
Power Point di Domenico In-
fante su Educazione e dis-
educazione nella rete, fatta
al corso di formazione di Tera-
mo; 5) con 32 downloads
proposta di legge sull’inse-
gnamento della Media Edu-
cation.
Alla luce dei documenti scari-
cati e delle pagine visitate so-
pra riportate, l’interesse dei vi-
sitatori del sito sembra dirigersi
essenzialmente verso le pro-
blematiche dei minori per
quanto riguarda l’uso di inter-
net ma anche della TV. In me-
rito alla TV è sempre forte la
sensibilità in merito alla capa-
cità di distinguere il vero dal
falso, il bello dal brutto, i pro-
fessionisti delle comunicazioni
dai mistificatori mediatici. Con-
tinua l’attenzione verso la rac-
colta delle firme per la propo-
sta di legge di iniziativa popo-
lare per l’introduzione dell’in-
segnamento della Media Edu-
cation nella scuola e ciò ci
conferma che il nostro target
di riferimento è costituito da
insegnanti, genitori e dagli
educatori in generale.
Circa i visitatori provenienti
dalle nazioni estere, anche Di-
cembre, come anticipato all’i-
nizio, vede gli USA ancora pri-
mi (4110) che sopravanzano
l’Italia (1628), la Francia (60) e
la Svezia con 26.

Rassegna del sito nel mese di Dicembre 2008

di Domenico Infante



Friggere il pesce
con l’acqua
Caro Lettore,
“friere o pesce cull’acqua” è un noto proverbio
napoletano; in modo “colorito” sta a significare una
Missione impossibile. Tale ci appare, a noi dell’aiart
l’impresa di editare Il Telespettatore, la Parabola ,
di curare il Sito web, oltre a, ovviamente di
sviluppare l’iniziativa dell’associazione sul terreno
della proposta, della elaborazione, della denuncia,
della complessiva attività organizzativa su tutto il
territorio nazionale, con scarse risorse.
Questo giornale dett’Aiart che hai tra le mani é
fatto tutto da volontari: direttore, redattori,
collaboratori, titolisti, impaginatore, operatori al
computert sono tutti volontari. Per il loro “lavoro”
continuo ed impegnativo non percepiscono alcun
compenso, nè rimborsi spese. Nel bilancio dell’Aiart
- approvato regolarmente ogni anno dall’Assemblea
dei soci in base allo Statuto deliberato alla presenza
di Notaio - la voce ‘ Il Telespettatore’ non é che la
somma delle sole spese di tipografia e di spedizione
postate. Altrettanto vale per” la Parabola”,
trimestrale di studi e ricerche e per il Sito web.
Chi sostiene queste spese? L’Aiart, che è una onlus,
- ha un suo bilancio con l’indicazione chiara delle
entrate, costituite in prevalenza dai contributi degli
iscritti, dagli abbonati, dalla Cei e da altri
sostenitori indicati chiaramente nei bilancio. Tra
questi ‘sostenitori’ non ci sono la Rai, altre
emittenti radiotelevisive, gestori di telefonia,
produttori di videogiochi, provider di internet, né
direttamente, né con forme ambigue di
“collaborazioni” o “consulenze” con le quali
vengono “foraggiate” alcuni sedicenti movimenti
e/o associazioni.
Ciò rende l’Aiart realmente autonoma e veramente
libera di esprimere giudizi e valutazioni
nell’interesse esclusivo dei telespettatori.
Questo impegno dell’Aiart è reso possibile anche dal
tuo contributo, sia di idee, critiche, consigli e
suggerimenti per migliorare ‘Il ‘Telespettatore’, sia
economico. Accrescere questo contributo non può
non comportare un potenziamento dell’azione
dell’Aiart e un miglioramento della sua attività
editoriale.
Ti chiedo, pertanto, sia se sei iscritto, o semplice
abbonato o destinatario - a qualsiasi titolo del
‘’Telespettatore”, di valutare l’opportunità di
contribuire versando - con l’allegato bollettino di
c/c - un pò “ di olio” nella padella dell’Aiart.
Grazie e cordiali saluti

Il Telespettatore
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L’aiart è la tua
associazione,
associazione
di volontari
Rendila più forte,
più organizzata,
iscrivendoti,
o rinnovando
l’adesione,
sostenendola
con un contributo,
procurando altre
adesioni

Per aderire rivolgiti all’Aiart della tua città
o della tua regione; scrivi o telefona a:

AIART Associazione Spettatori
Via Albano, 77 - 00179 Roma -

Tel. 067808367 - Fax 067847146 -
www.aiart.org - E-mail: aiart@aiart.org.

Le quote di adesione sono: minimo 20,00 t
per i soci ordinari; minimo 35,00 t

per i soci sostenitori, enti, associazioni
e scuole; 6 t per i giovani studenti.
La quota d’adesione è comprensiva

dell’abbonamento al mensile Il Telespettatore:
Per ricevere anche il trimestrale

“La Parabola” le quote di adesione
vanno aumentate di t 10.

I versamenti possono essere effettuati
sul conto corrente postale n. 45032000

intestato alla Sede Nazionale Aiart,
Via Albano 77 - 00179 Roma oppure
sui conti correnti postali provinciali

�



Consiglio Nazionale degli Utenti
presso l’Autorità per le Garanzie nelle Comunicazioni

BANDO DI CONCORSO
per il conferimento di 5 premi di laurea di Euro 2000,00

“Audiovisivi e Minori”
“magna debetur puero reverentia”

Art. 1
È indetto un concorso per il conferimento di 5 premi di laurea sul tema “Audiovisivi e minori”. Il premio
ha la finalità di promuovere la conoscenza dei problemi del rapporto Audiovisivi e minori, della loro tute-
la, della necessità di accrescere la consapevolezza. del ruolo che svolgono i media (Tv, radio, internet, vi-
deofonia e videogiochi) nell’informazione e nell’educazione dei minori.

Art. 2
Possono concorrere all’assegnazione dei premi i laureati delle Università italiane, che hanno conseguito il
diploma di laurea tra il 1° luglio 2008 e il 31 luglio 2009 e che hanno presentato una tesi di laurea sul te-
ma “Audiovisivi e minori” in tutte le sue accezioni.

Art. 3
Per partecipare all’assegnazione dei premi i candidati dovranno spedire alla Segreteria del Cnu, Agcom,
Via delle Muratte, 25 00187 Roma entro il 30 settembre 2009:
- domanda indirizzata al Presidente del Cnu in cui siano chiaramente indicati: nome e cognome, indiriz-

zo, codice fiscale, telefono, titolo della tesi, anno accademico, data del conseguimento della laurea, la
facoltà, Università, il relatore, il voto di laurea;

- autocertificazione degli esami sostenuti ai sensi del D.P.R. n. 445 del 28.12.2000;
- breve relazione del relatore;
- copia della tesi.

Art. 4
Le domande, corredate dalla documentazione e dalla tesi, dovranno essere spedite al Cnu a mezzo posta
raccomandata: farà fede la data del timbro postale di spedizione. Il Cnu non risponde di eventuali disgui-
di postali.

Art. 5
La Commissione giudicatrice è composta da tutti i membri del Cnu ed è presieduta dal Presidente dell’Au-
torità per le Garanzie nelle Comunicazioni e, con funzioni vicarie, dal Presidente del Consiglio nazionale
degli utenti.
La Commissione giudicatrice attribuirà a suo insindacabile giudizio i 5 premi di euro 2000,00 (duemila)
entro il 31 gennaio 2010. È facoltà della Commissione giudicatrice sia di non assegnare 1 o più premi, sia
di assegnare premi ex-aequo con divisione in parti del premio stesso. Inoltre la Commissione giudicatrice
potrà assegnare “attestati di merito” a tesi non giudicate vincitrici, ma comunque meritevoli.
La consegna dei premi avrà luogo con una manifestazione pubblica organizzata dal Cnu d’intesa con l’Ag-
com. Il Cnu si riserva l’opportunità di pubblicare le tesi risultate vincitrici del concorso.

Art. 6
Le copie delle tesi, con gli allegati, potranno essere ritirate a cura e a spese del concorrente entro il 31
gennaio 2010.

Art. 7
La partecipazione al concorso è gratuita ed implica la piena accettazione di tutte le norme del bando.

Roma 26 maggio 2008

Con il patrocinio della Conferenza dei Rettori delle Università Italiane (CRUI)
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