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• Papa Francesco: “Comunicare bene è essere più vicini, essere più uniti”
• La televisione nel tempo del web: il ruolo non solo passivo dell’utente



Un film che i minori
non devono vedere
Sono la mamma di un ragazzo di
12 anni, avevo deciso di andare
a vedere il film “300 l’alba di un
impero”, mio figlio mi aveva chie-
sto di venire al cinema con me a
vederlo, avendo visto tempo fa il
primo film sapevo che era un pò
violento, e non l’ho portato con
me. Alla cassa mi hanno detto
che non c’era un limite di età,
sono entrata e ho iniziato a ve-
dere il film, devo dire che per
metà film ho dovuto coprirmi gli
occhi (ho 40 anni!) per non vede-
re le scene di una violenza inau-
dita, tipo decapitazioni, sangue a
fiumi nonchè scene erotiche!!!
Dico.... ma è possibile che que-
sto film sia consentito anche a
un bambino piccolo! Sono uscita
disgustata, poi si domandano il
perchè della violenza diffusa tra
i ragazzi.

Rosanna Pellegrinello

Affari tuoi?
Tempo e soldi
sprecati!
Certe volte mi capita di vedere,
fortunatamente alla fine, in atte-
sa del programma successivo, lo
spettacolo condotto su Rai Uno
da Flavio Insinna con scatole
contenenti premi di Euro dal valo-
re 50.000, 150.000 o 250.000
euro, cifre che un comune cittadi-
no (io ad esempio, che sono una
prof. in pensione) non guadagna-
no nemmeno in diversi anni di
duro lavoro svolto.
Non sarebbe possibile fare un
appello alla Rai perché questa

trasmissione altamente disedu-
cativa venisse cancellata? Il pro-
gramma suggerisce l’idea che si
possono guadagnare tanti soldi
senza alcun merito ma solo per
fortuna. 
Ora, se la Rai, che tanto ha insi-
stito perché si pagasse il cano-
ne, ha così tanti soldi da regalar-
li ogni sera al primo venuto, per-
ché non fa delle donazioni alle
tante ONLUS che meriterebbero
aiuto per  le azioni meritorie da
loro compiute? Se l’aiart può sol-
lecitare la cancellazione di que-
sto e di altri analoghi programmi
ne sarei grata.

Alfredo Moratti
Breno (Bs)

Signora Litizzetto
sia meno volgare!
Qualcuno mi deve spiegare in
che modo la Sig.ra Littizzetto
esprime la sua intelligenza. Ho
una decina di anni più della si-
gnora, sono per il libero pensie-
ro, aperta a tutti i cambiamenti
delle mode, mai stata bacchetto-
na ..non mi spiego l’atteggia-
mento di una cinquantenne, vol-
gare, che dice solo cose banali...
solo questo giustifica il suo com-
penso milionario a Sanremo?
Perchè non mettere alla condu-
zione di un festival una qualun-
que adolescente? 

Silvia Pelati
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A tu per tu con il lettore

Il pin-prik di Anacleto
Di quante cure ha bisogno Agorà!
Avete mai visto Agorà su Rai 3 di prima mattina? No! Nemmeno una
volta?  No! Anacleto invece l’ha  visto ed è rimasto  di stucco. Non tan-
to per i soliti chiacchiericci  dei soliti noti, sui soliti problemi, ma per la
quantità di persone che  lavorano  a un programma con bassi ascolti
(la media è di 500 mila!).
Dopo la sigla, con i nomi del conduttore e del responsabile, incomin-
ciano a scorrere 13  nomi e cognomi preceduti da a cura, a cura, a cu-
ra, a cura, a cura…Di quante cure(!) ha bisogno un programma che, in
fondo, è un dibattito in studio  fra 5 o 6 persone sedute in poltrona?
Ma Anacleto non crede ai suoi occhi: al programma “lavorano” più di
100 persone tra curatori, collaboratori e dipendenti. I nomi  scorrono
a fine programma. Ci sono montatori, assistenti, tecnici, scenografi,
operatori: non mancano i truccatori e parrucchieri (7), pittori realizza-
tori (3), addetti ai costumi (2), 1 arredatore! Non manca nessuno. Si
domanda sconsolato Anacleto: quanto costa il programma? È vero che
la  Rai ha 13.000 dipendenti che (forse) non tutti lavorano alacremen-
te o non  lavorano affatto, ma che senso ha
dare agli utenti l’immagine che per fare un
programma invero modesto ci vuole un eserci-
to di persone?
Forse involontariamente il programma, è stato 
chiamato Agorà, perché la parola greca evoca 
la piazza, evoca la folla!
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Informazione: un problema sottovalutato
o “sacrificato”sull’altare delle larghe intese?

La pagina bianca
dell’agenda di Renzi
di Luca Borgomeo • aiart@aiart.org

È fitta, molto fitta l’agenda del giovane e dinamico
Presidente del Consiglio. Impegni, promesse, pro-

getti, tabelle di marcia, scadenze, incontri,riunioni, in-
terviste; un mare di interventi su quotidiani, settimana-
li, su tutte le tv, su quasi tutti i talk show, su internet,
su tutti i media. Una valanga di dichiarazioni. E parla di
tutto. Di tutto, di più. Si può dire che non c’è un tema
che non sia stato affrontato dal Presidente del Consi-
glio. Sempre all’insegna del parlar chiaro, con efficacia
e capacità di convincere, anche quando affronta pro-
blemi che non conosce approfonditamente.

Ma, pur essendo un grande comunicatore, mai, mai
ha speso una parola sulla gravissima situazione del
sistema mediatico italiano. Eppure è sotto gli occhi di
tutti la precaria condizione della “comunicazione” in
Italia. Pochi dati, ma grandi come una casa. La con-
centrazione del potere mediatico e pubblicitario in at-
to da oltre un ventennio nel Paese ha avuto ed ha ef-
fetti negativi e devastanti su questi aspetti: a) la liber-
tà d’informazione, b) la qualità dei programmi televisi-
vi, c) l’omologazione della Rai alla tv commerciale, d)
l’appannarsi del servizio pubblico radiotelevisivo; e) la
mancanza di concorrenza nel settore, “presidiato” dal
finto duopolio Mediaset-Rai, f) il controllo del sistema
degli ascolti e, quindi, della pubblicità televisiva, g)i
gravi ritardi nella diffusione di internet e della banda
larga, g)la scarsa tutela degli utenti e dei minori in
particolare, h)l’assenza di  ogni programma di media-
education, i) i ritardi nelle assegnazioni delle frequen-
ze, l)Il ruolo poco incisivo (sic) dell’Autorità per le Ga-
ranzie nelle comunicazioni.

È possibile che per il Governo questi temi non siano
importanti, rilevanti, urgenti ? Voglio sperare di no. E,
allora, perché non c’è un cenno, un piccolo cenno ?
Maiora premunt, si potrebbe dire se i temi della co-
municazione non avessero grande influenza sulla po-
litica, l’economia, la crescita morale e culturale del
Paese e, soprattutto, sulla vita quotidiana di tutti gli
italiani. E, allora, perché questo vuoto nell’agenda del
Governo Renzi ? L’alternativa è secca: o si sottovaluta
l’importanza del tema o – viste le ambigue “grandi”
intese tra le forze politiche – anche il Governo Renzi
si trova di fronte il cartello Hic sunt leones. Su tutto si
può discutere, proponendo riforme e cambiamenti
anche radicali, ma sulla comunicazione no. Rimane,
flebile, la speranza: essere smentiti dai fatti.
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Come si poteva immaginare an-
che in tema di comunicazione

il nostro caro Papa Francesco non
poteva dissociarsi (nel senso psi-
cologico). Il suo primo messaggio
per la Giornata Mondiale delle Co-
municazioni Sociali “odora” di
francescanesimo (nel senso di pa-
pa Francesco). Dopo i dodici mes-
saggi di Paolo VI, i ventisette di
Giovanni Paolo II e gli otto di Bene-
detto XVI, questo della 48^
GMdCS è il primo del pontificato di
Papa Francesco.
Molto visibile il suo imprinting e la
sua visione di comunicazione in
special modo quella dell’età digi-
tale quando paradossalmente la
fitta rete che ci avvolge ci da la
sensazione di essere “accerchiati
dalla folla” ma sostanzialmente
l’uomo del terzo millennio si sco-
pre più solo.
Questo il paradosso che offre a
Papa Francesco il filo rosso cui
rammendare il suo messaggio
che ruota attorno ad una consta-
tazione quanto evidente ma nel
contempo elusa. La comunicazio-
ne non è un’attività tecnologica
ma la dote e la specificità più alta
che caratterizza il genere umano.
L’AIART, sin dagli albori del feno-
meno mediatico e con l’avvio del-
le trasmissioni televisive, aveva
scorto l’ambiguità del medium e
aveva perciò concentrato la sua

missione quasi totalmente sulla
formazione al consumo critico ed
intelligente della televisione. Era il
1954: vista lunga? Profezia? No,
sapiente lettura dei tempi.
I tempi sono cambiati la televisio-
ne ormai è un pre-requisito men-
tre altre modalità mediatiche so-
no a disposizioni dell’uomo e del-
l’adolescenza contemporanea. E
in questo scenario che il messag-
gio di Papa Francesco si fa profe-
tico. Egli osserva il cambiamento
epocale, registra la metamorfosi
antropologica derivante dall’impe-
tuoso affermarsi di questa ragna-
tela mediatica e intelligentemen-
te non la demonizza ma, cristia-
namente inspirato, la volge a fina-
lità di bene per tutta la famiglia
umana. In questo neo-umanesi-
mo Papa Francesco apre una pra-
teria sconfinata, una sterminata
vigna, per i cristiani e per tutti co-
loro che hanno a cuore le sorti
dell’uomo e che sono preoccupati
della sua crescita armoniosa ed
integrale e non di “una sola di-
mensione”. La comunicazione
planetaria, secondo l’intuizione di
Papa Francesco, è l’occasione
che viene data al genere umano
per “avvolgere” il pianeta con una
cultura dell’incontro.
Docile appello che il Papa rivolge
a tutti gli operatori della comuni-
cazione, a coloro che la pensano

e a coloro che la producono, af-
finché siano sempre consapevoli
del delicato compito cui sono im-
pegnati. Non è un caso che il Pa-
pa richiamando ad una particola-
re sensibilità che deve animare
l’operatore della comunicazione,
non si sia riferito forse ai più ac-
cessibili discorsi della montagna
o al paolino areopago, ma al valo-
re della prossimità indicandoci la
figura del buon samaritano. Que-
sta figura evangelica pregna di si-
gnificato simbolico Papa France-
sco la fa irrompere nel mondo
della comunicazione e indica a
tutti il vero stile del comunicatore:
ecco “chi è il prossimo” nella rete
digitale. Similmente alla via di Ge-
rico, le strade e i villaggi digitali
necessitano, non di tecnologie,
ma di persone che condividono
un messaggio all’interno di reti di
prossimità, profondamente con-
sapevoli di essere uomini e figli di
un unico Creatore.
Questa nobile aspirazione, esclu-
sivamente umana, non può non
sottacere i rischi di chi tende alla
manipolazione e al consumismo
mediatico, chi aggredisce con im-
magini e parole, al pari dei malva-
gi che ridussero in fin di vita quel-
l’uomo soccorso dal buon samari-
tano. In questa prospettiva l’azio-
ne umana dedita alla comunica-
zione e la stessa voglia planetaria
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La straordinaria efficacia del Messaggio del Papa
per la 48° Giornata delle comunicazioni sociali

Promuovere con i media
la cultura dell’incontro

di Giuseppe Antonelli*              aiart@aiart.org www.aiart.org�
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di rete può essere interpretata co-
me una peculiare “periferia esi-
stenziale”, abitata da una umani-
tà che cerca una salvezza o una
speranza. Papa Francesco, pro-
fondo assertore della consapevo-
lezza della Chiesa verso le que-
stioni che riguardano la comuni-
cazione al tempo delle reti digita-
li, riconosce in internet un dono e
una profetica via alla speranza.
Egli afferma chiaramente che “in-
ternet può offrire maggiori possi-
bilità di incontro e di solidarietà
tra tutti, e questa è una cosa buo-
na, è un dono di Dio”. Per Papa
Francesco la rete è il segno di un
dono e di una vocazione dell’u-
manità ad essere cablata, unita,
interconnessa, non solo tecnica-
mente, ma soprattutto spiritual-
mente. Concetto che il Papa ave-
va espresso anche nella sua re-
cente esor tazione apostolica
quando riconosce nelle nuove
tecnologie della comunicazione
“la sfida di scoprire e trasmettere
la mistica di vivere insieme, di
mescolarci, di incontrarci, di
prenderci in braccio, di appog-
giarci, di partecipare a questa
marea un po’ caotica che può tra-
sformarsi in una vera esperienza
di fraternità, in una carovana soli-
dale, in un santo pellegrinaggio”
(vd. Evangelii Gaudium, 87). Inter-
net, se vissuto nello spirito conci-
liare dell’Inter Mirifica, può rap-
presentare l’alba di una nuova
era in cui un meraviglioso stru-
mento della tecnica viene utilizza-
to dall’uomo per il bene dell’uma-
nità intera. In questo contesto for-
temente dinamico ed evolutivo il
Papa invita la Chiesa e i cristiani
ad essere presenti e ad “abitar-
ci”, sapientemente attrezzati di
linguaggi e sensibilità culturali ca-
paci di giungere al cuore di chi è
senza voce e di “rendere visibili
volti altrimenti invisibili”. È dun-
que necessario, scrive Papa Fran-
cesco, “sapersi inserire nel dialo-
go con gli uomini e le donne di

oggi, per comprenderne le attese,
i dubbi, le speranze”. Una sfida
ardua ed appassionante a cui uo-
mini di buona volontà e l’Associa-
zionismo culturale sono chiamati
in questo inizio di terzo millennio
senza alcun timore di essere “cit-
tadini dell’ambiente digitale”. Cit-
tadinanza dalla forte connotazio-
ne relazionale, un associarsi in vi-
sta del bene comune anche nei

nuovi spazi sociali definiti dalle
nuove tecnologie digitali che han-
no la capacità, sapientemente go-
vernate dall’uomo, di trasformare
prossimità e vicinanza virtuale in
una nuova cultura dell’incontro. È
il mondo ne ha tremendamente
bisogno.

* Membro del Comitato di Presidenza
Nazionale dell’Aiart

Chi comunica si fa prossimo
di Maria Luisa Ferroglio*

“Chi comunica si fa prossimo” sono parole del Papa ed è il titolo con il quale
l’Aiart ha presentato il messaggio di Papa Francesco per la 48a Giornata
Mondiale delle Comunicazioni Sociali: un profilo nuovo alla luce del quale va-
lutare il potere dei mass media.
Da tempo, formatori competenti e responsabili insistono sui doveri che i co-
municatori hanno di veicolare verità, trasparenza, obiettività e di evitare men-
zogna, calunnia, diffamazione. Sono valori che l’AIART sin dalla sua costituzio-
ne considera fondamentali e ispiratori dell’attività di educazione critica svolta
attraverso Corsi di formazione, ricerche e pubblicazioni di dati specifici.
Ma il farsi “ prossimo” nell’ uso dei mezzi di comunicazione e nel nuovo am-
biente creato dalle tecnologie digitali, ossia domandarsi che cosa significa
prossimità è un messaggio più incisivo e diretto: il Papa non si limita a for-
mularlo e propone di trovare la risposta nella parabola del buon samaritano.
Segnalare il lato positivo di ognuno, pur nella doverosa obiettività della infor-
mazione corrispondente al fatto da comunicare, è auspicabile; è anche una
forma di prudenza che mette l’informatore al riparo da eventuali smentite e
da distruttive prove di mistificazione.
Coltivare, invece, l’informazione non imparziale e divulgare pettegolezzi per ot-
tenebrare la verità o addirittura, in mala fede, per condurre ad una errata valu-
tazione dei fatti, è una operazione gravemente lesiva dei diritti dei destinatari
della comunicazione e fortemente in contrasto non solo con i valori cristiani,
ma anche con l’etica della comunicazione.
C’é chi non prova vergogna nell’essere smascherato per il suo comunicare
che diffama e calunnia, mentre è notorio e dimostrabile che il danno provo-
cato è, per la sua stessa natura, umanamente e socialmente irreparabile:
apre abissi di sofferenza e di disagio che spesso si trasmettono a consangui-
nei incolpevoli, diffondendo sentimenti di isolamento e di esclusione che fan-
no sentire diverso chi ne è vittima.
Accade persino che un’opera buona anziché venire divulgata per sottolinear-
ne l’aspetto positivo ed eventualmente favorirne l’emulazione, susciti reazio-
ni negative e dubitative da parte di chi non vuole vedere la verità e fa di tutto
per negare l’evidenza.
Si è più inclini a giudicare gli altri sottolineando le ombre invece di cercare
con umiltà, pazienza e misericordia di giungere alla luce della verità. 
Il rischio odierno, dice il Papa, è che i mas media ci condizionino al punto da farci
ignorare il prossimo e manipolino le persone con martellamento di notizie tra-
smesse a velocità e in numero tale da renderne impossibile percezione e verifica.
Suggestivo è l’invito del Papa: la nostra comunicazione sia olio profumato
per il dolore e vino buono per l’allegria.

* Vice Presidente Naz. AIART



6 Il Telespettatore - N. 3/4 - Marzo/Aprile 2014

COMMENTICOMMENTI

Su indicazione dell’Aiart (art.11
dello Statuto), il Consiglio per-

manente della Cei ha nominato
don Ivan Maffeis consulente ec-
clesiastico dell’Aiart che succede
a Mons. Dario Edoardo Viganò, in
carica da oltre 10 anni e di recen-
te chiamato a presiedere il Centro
Televisivo Vaticano. Al neo consu-
lente ecclesiastico l’Aiart ha fatto
pervenire i più vivi rallegramenti
del Comitato di Presidenza, delle
strutture territoriali, degli iscritti
con gli auguri di buon lavoro.”
Questa tua nomina – si legge nel
comunicato dell’Aiart – è per tut-
ta l’associazione motivo di soddi-
sfazione e di incoraggiamento a
continuare l’incessante azione di
tutela dei telespettatori con la for-
mazione, la proposta, la mobilita-
zione, la denuncia.La tua cono-
scenza dei problemi dei media e
la tua esperienza nel settore, sia
come vice direttore dell’Ufficio co-
municazioni sociali della CEI, sia
come neo Presidente della Fon-
dazione Ente dello Spettacolo, sa-
ranno particolarmente utili al-
l’Aiart.” Don Ivan, 46 anni, è un
sacerdote della diocesi di Trento,
parroco, ha diretto il settimanale
“Vita Trentina”, ha ottenuto il dot-
torato all’Università Pontificia Sa-
lesiana, dove attualmente inse-
gna. È anche segretario nazionale
della FISC, Federazione dei setti-

manali diocesani.
A Dario Edoardo Viganò che per
oltre un decennio è stato Consu-
lente ecclesiastico dell’Aiart, il
Presidente Luca Borgomeo ha
espresso il più vivo ringraziamen-
to “per l’impegno svolto nell’asso-
ciazione, dando prova di una pro-
fonda conoscenza dei temi della
comunicazione, di grande autore-
volezza scientifica, di grande ca-
pacità di rapporti con tutti i diri-
genti Aiart, di disponibilità a par-
tecipare ad incontri, a riunioni e,
soprattutto, a svolgere apprezza-

te relazioni in numerosissimi cor-
si di formazione e a fornire pre-
ziosi suggerimenti per l’attività di
studio dell’Aiart e, in particolare,
per l’attività editoriale de la Para-
bola”.
Un passaggio di testimone nel se-
gno della continuità e del rinnova-
mento, con l’obiettivo di consoli-
dare i positivi rapporti tra l’Aiart e
l’Ufficio Comunicazioni Sociali
della Cei e con il suo Direttore,
mons. Domenico Pompili, che tut-
ta l’Aiart ha avuto modo di cono-
scere e apprezzare.

Ivan Maffeis è il nuovo consulente ecclesiastico dell’Aiart
nominato dalla Cei, succede a Dario Edoardo Viganò

Nel segno della continuità
e di un rinnovato impegno

di Vincenzo Franceschi              aiart@aiart.org www.entespettacolo.org�

Don Ivan Maffeis e Mons. Dario Edoardo Viganò
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Spot televisivi, pagine internet,
box pubblicitari su riviste e

quotidiani. Potremmo definire la
pubblicità sul gioco d’azzardo co-
me un flusso costante, continuo,
ancora in grande espansione con
aziende (spesso multinazionali)
che negli ultimi anni sono riuscite
ad ampliare a dismisura i propri
“clienti”. Sappiamo che ad essere
investiti da questo ciclone sono
sia i semplici scommettitori che
gli individui affetti da ludopatia. Si
calcola infatti che in Italia il giro
d’affari della pubblicità sui giochi
arrivi a toccare circa mezzo miliar-
do di euro all’anno grazie a una
martellante campagna sul web,
sui quotidiani e in tv.
Per fortuna è anche cresciuto il
numero di servizi, articoli e appro-
fondimenti sulla pericolosità di ta-
le fenomeno ma fin troppo spes-
so nei giornali, si tratta il proble-
ma in modo superficiale, trala-
sciando la vera anomalia nel si-
stema mediatico che ormai è sot-
to gli occhi di tutti. Perché nel cor-
so degli anni è stata vietata la
pubblicità dei tabacchi o arginata
quella sugli alcolici e ancora gli
spot su poker online, gratta e vin-
ci, scommesse sportive e lotterie
invadono la nostra tv? Ricordia-
mo che quasi sempre gli stessi
media che trattano il problema
della ludopatia incassano fior di

quattrini dalla pubblicità dei gio-
chi d’azzardo! 
Sappiamo bene che tutti questi
giochi comportano non solo il ri-
schio (quasi certo) di una perdita
economica ma anche una serie di
conseguenze che riguardano gli
scommettitori: in primis la compul-
sività del gioco e successivamente
forme di dipendenze che potrem-
mo paragonare a quella di alcol,
fumo o droghe. Dietro ai giocatori

compulsivi vi sono spesso storie di
precarietà, emarginazione e isola-
mento che provocano in alcuni ca-
si tragedie individuali e familiari.
Considerata la pericolosità del
gioco d’azzardo, adesso è davve-

ro arrivato il momento di vietare
la promozione pubblicitaria sui
mezzi di maggior diffusione: tele-
visione, internet, radio e giornali.
Ormai siamo consapevoli che gli
utenti più esposti agli spot pubblici-
tari sono i minori e gli individui più
fragili per mancanza di reddito e di
lavoro. È noto a tutti che la pubbli-
cità è studiata da operatori esperti
che manipolano la comunicazione
nell’interesse esclusivo dei colossi
del gioco d’azzardo, sfruttando
ogni possibile elemento per richia-
mare attenzione, per influenzare
atteggiamenti e comportamenti.
Sempre più associazioni e singoli
cittadini cercano di farsi sentire
dallo Stato che, ancora oggi, in
modo grottesco e praticamente
inutile impone l’inserimento negli
spot delle avvertenze:“gioca re-
sponsabilmente”, “il gioco è vieta-
to ai minori”, “il gioco può causa-
re dipendenza”, “gioca con la te-
sta”, che tanto ricordano l’ormai
classico pacco di sigarette con la
dicitura “il fumo provoca il can-
cro”. Questi segnali risultano trop-
po deboli di fronte a pubblicità
sempre più ammalianti con per-
sonaggi dello sport e dello spetta-
colo a fare da testimonial.
Quanti utenti ancora dovranno ri-
manere vittime del fenomeno-ludo-
patia prima di poter arginare il can-
cro sociale del gioco d’azzardo?

Non solo il rischio di enormi perdite economiche
ma anche il pericolo della compulsività del gioco

Una pubblicità che fa male
alla salute e al portafogli

di Giorgio Mancini               aiart@aiart.org www.aiart.org�

Offende
i valori
morali!

Deve essere
vietata

“

”
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La nascita di internet ha dato vita a una comunicazione
bidirezionale basata sull’interattività e sulla multimedialità

Le nuove frontiere della Tv
e la tutela degli utenti

di Maria Elisa Scarcello              aiart@aiart.org www.aiart.org�

dall’arrivo delle prime immagini a
colori. Ma è una rivoluzione che è
cominciata lentamente e che è
stata caratterizzata negli ultimi
anni da una ‘frattura profonda’,
ovvero la nascita di internet e del-
le ICT; mutamento, quest’ultimo,
che ha dato vita a una comunica-
zione bidirezionale basata sull’in-
terattività e sulla multimedialità.
Per l’esattezza, se un tempo tele-
visione significava televisore,
adesso i contenuti sono indipen-
denti e possono essere fruiti su
molteplici dispositivi. Inoltre,
ognuno potrà costruirsi il proprio
palinsesto: il prime time, con mol-
ta probabilità, sarà sostituito defi-

Dalla televisione alla rete visio-
ne: negli ultimi 10 anni lo

scenario della tv è cambiato mol-
to più radicalmente di quanto sia
avvenuto negli anni precedenti:
un mutamento innescato dall’in-
gresso di nuovi soggetti. Con oc-
chio attento a queste evoluzioni,
mi inserisco nella fitta schiera dei
profeti televisivi, proponendo
un’analisi della situazione televi-
siva attuale, delle possibilità of-
ferte da Internet, dei cambiamen-
ti che si stanno verificando e del-
l’impatto che tali cambiamenti
avranno sulla nostra vita quotidia-
na. Per farlo, inizierò dal passato
produttivo per poi arrivare a quel-
l’immenso futuro che si chiama
digitalizzazione dei contenuti pro-
dotti e da produrre. 3 gennaio
1954: nascita della televisione
italiana. Da allora sono passati
60 anni e la tv non è ancora in
età da pensione. La televisio-
ne in questi sessant’anni è
stata industria, produzione,
consumo ma anche racconto
di una nazione intera. Oggi,
con la convergenza tra la te-
levisione e la Rete, quella
sorta di totem casalingo è di-
ventato un immenso conteni-
tore di contenuti realizzati da-
gli utenti. E questo può essere
definito, senza alcun dubbio, il
cambiamento più importante

nitivamente dal my time, il palin-
sesto personalizzato che si avvale
di diversi dispositivi quali smart-
phone, tablet, Pc e dei social net-
work sui quali i programmi vengo-
no commentati. Insomma, do-
vremmo accettare l’idea di una
televisione aperta ad internet in
ogni sua direzione ma in qualità
broadcasting. Una televisione
completamente rinnovata che ri-
posiziona nello spettatore l’idea
di partecipazione. Ovviamente, la
massima apertura alle innovazio-
ni deve essere sempre seguita da
regole che io definirei limiti legali
oltre che di civile convivenza; dal
momento che lo spettatore potrà
consumare immagini e program-
mi arricchiti da contributi che arri-
vano da operatori esterni che
operano su internet, e’ auspicabi-
le una forma di cautela nei con-

fronti del pubblico, di sensibili-
tà verso i minori e di traspa-
renza per i servizi che ver-
ranno offerti. 
Ulteriori approfondimenti
vanno spesi sul fronte di 3
fattori fondamentali: il pub-
blico televisivo, le normati-
ve esistenti in ambito web e
non ultima la qualità delle
informazioni veicolate. In ri-
ferimento al primo fattore è
lecito chiedersi: quanto di que-

sto futuro, che sembra ormai a



portata di mano, sarà compreso
e apprezzato dalla platea televisi-
va italiana, avendo ben presente
la composizione anagrafica degli
spettatori e l’estraneità di fasce
di popolazione alle nozioni ne-
cessarie per una soddisfacente
navigazione nell’intricato mondo
del Web? Non bisogna dimentica-
re che la popolazione si divide
tra: “nativi digitali” e “immigrati
digitali”; allora perché non inizia-
re a lavorare su programmi tv ca-
paci di educare gli spettatori al-
l’uso del web? Pensiamo agli an-
ni Sessanta, quando la Rai tra-
smetteva Non è mai troppo tardi,
trasmissione che insegnava l’ita-
liano a una generazione di anal-
fabeti. Educare: era quello il suo
ruolo. La nuova tv, sulla scia del-
la tradizione, potrebbe iniziare
una nuova sfida culturale ed edu-
cativa; quindi, farsi maestra di
una cultura informatica, nell’otti-
ca di migliorare il rapporto con il
nuovo mezzo televisivo. Il secon-
do fattore, ovvero la necessità di
strumenti di tutela in tutte le piat-
taforme che offrono contenuti
audiovisivi, deriva dal fatto che,
oggi, la programmazione delle
storiche reti generaliste e temati-
che è affiancata da siti web, so-
cial network, chat che sempre
più spesso indirizzano le scelte
del telespettatore, minori com-
presi. Inoltre, non bisogna dimen-
ticare che con il web, così come è
stato con il satellite, saltano i
confini nazionali e si va incontro
all’abrogazione effettiva delle
normative esistenti. Fino all’av-
vento delle trasmissioni satellitari
tutto l’ambito del broadcasting
era stato, nella maggior parte dei
paesi, sottoposto a normative ab-
bastanza rigide, che ne definiva-
no i margini di discrezionalità e
ne indirizzavano la programma-
zione. Ora quelle norme vengono
vanificate, perché i confini nazio-
nali non hanno più alcun signifi-
cato in una situazione in cui la te-

levisione non ha, appunto, più
confini. Uno scenario complesso,
dunque, in cui la protezione del
minore è sempre più difficile da
garantire. Per ora la tv continua a
essere l’unica ad avere un siste-
ma di norme che la vincola alla

responsabilità di tutelare la fa-
scia di telespettatori più debole;
l’unica ad essersi data un Codice
di autodisciplina che anche per
effetto del recepimento nella leg-
ge 112/2004 è diventata vinco-
lante “Erga omnes”. Ma i pericoli
per molti ragazzi sono fuori della
tv e si trovano nella Rete. Inoltre,
bisogna anche precisare che una

programmazione sicura non è più
sufficiente; perché dovrebbe an-
che essere di qualità. E qui entra
in gioco l’ultimo fattore, ovvero la
(non)qualità della comunicazione
e dell’informazione che diventa
disinformazione, poiché si allarga
lo spazio sociale mediatizzato e
si va incontro a un nuovo modo
di fare informazione che trae
spunto proprio dalla condivisione
social di news e informazioni. A
questo punto, però, vi chiederete,
ma tutte le evoluzioni della strut-
tura del sistema di comunicazio-
ne di massa porteranno ad una
imminente morte della tv? Ad og-
gi tutti i media sono ancor lì a so-
vrapporsi, combattersi o aiutarsi
a vicenda. Sicuramente, ciò che
differenzierà la vecchia e la nuo-
va televisione saranno i contenu-
ti, declinati in funzione dell’inno-
vazione e quindi una tecnologia
più veloce e una realtà globale e
interconnessa. Per adesso, l’uni-
ca cosa certa è che la sfida del
futuro dovrà essere educativa e
culturale: incentivando la tv a vei-
colare contenuti di elevato livello
che propongano modelli positivi
e che stimolino i giovani all’ap-
profondimento, al bello, a una cit-
tadinanza consapevole e respon-
sabile.
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La sfida
del futuro

dovrà essere
educativa
e culturale

“

”
Il declino della tutela dei minori

“La crisi del Comitato Media e Minori conferma il declino dell’Italia nella tute-
la dei minori nel rapporto con tv e internet. Il nostro Paese è un vero sorve-
gliato in Europa. La recente vicenda del licenziamento dei quattro dipendenti
del Comitato Media e Minori, per iniziativa dell’Associazione Media e Minori,
ripropone alle forze politiche, istituzionali, sindacali e sociali la necessità di
intervenire per assicurare ai minori un minimo di tutela”. Lo afferma il presi-
dente dell’associazione di telespettatori cattolici Aiart, Luca Borgomeo.

“E’ poi singolare che il Presidente del Comitato, imposto dall’Agcom, non so-
lo non chiarisce la sua responsabilità circa i licenziamenti, ma dichiara che
intende sostituire i dipendenti licenziati con altrettanti dipendenti pubblici da
distaccare al Comitato - continua Borgomeo - Stupisce poi che il Presidente
del Comitato annunci di ’aver istituito presso la Confindustria un tavolo per
rivedere e modificare il Codice Media e Minori. Al Presidente sfugge che ha il
dovere di garantire l’autonomia del Comitato”. 



“I l medium è il messaggio”.
Con questa celebre fraseil

sociologo canadese Marshall
McLuhan sosteneva la necessità
di studiare i media non solo dal
punto di vista dei contenuti che
trasmettono ma anche e soprat-
tutto delle modalità con le quali
lo fanno.La sua teoria, esplicitata
attraverso l’opera “Gli strumenti
del comunicare”, poggiava infatti
sulla convinzione che i mass me-
dia non fossero di per sé neutrali.
La loro stessa struttura, infatti,
susciterebbe nei destinatari del
messaggio determinati compor-
tamenti e avrebbe un’influenza
notevole nella formazione di una
determinata forma mentis.
La televisione, a questo proposi-
to, era stata classificata come un
medium con la funzione di rassi-
curare, essendo stato identifica-
to come un mezzo che struttural-
mente si caratterizza per “confor-
tare il telespettatore”.
A distanza di anni, può conside-
rarsi ancora valida tale afferma-
zione?
Va segnalato come la fedeltà al
mezzo televisivo rappresenti una

costante nel panorama delle abi-
tudini mediali degli italiani, che
continuano dunque a cercare
“rassicurazione” in uno strumen-
to mediatico che afferma e con-
ferma la sua storica egemonia.
Cambiano, tuttavia, le modalità
attraverso le quali gli utenti frui-
scono l’informazione televisiva,
che dal tradizionale tubo catodi-
co, comincia a viaggiare – e con
sempre maggiore frequenza –
sui canali satellitari, mobile e

web, andando incontro ad una
crescente specializzazione dei
palinsesti e dei contenuti.
Negli Stati Uniti il fenomeno ha
già raggiunto dimensioni enormi:
tre quinti delle famiglie hanno or-
mai almeno una tv collegata alla
rete nella propria abitazione: la
penetrazione delle tv connesse è
infatti giunta al 63%, con una
crescita del 53% in un solo anno.
(Ricerche “Benchmarking consu-
mer connected 2014”).
In Italia, così come nel Regno
Unito, si registrano tendenze in
forte crescita in merito alla diffu-
sione di programmi televisivi su
devices mobili, ma ancora sbilan-
ciate sul lato delle forme di utiliz-
zo tradizionale.
Le trasformazioni che interessa-
no il medium tv tuttavia, non si
fermano alla moltiplicazione del-
le differenti piattaforme che vei-
colano i contenuti, ma si esten-
dono alle nuove ed interessanti
forme di “convergenza” e “conta-
minazione” con i nuovi media.
“Sono finiti i tempi in cui si rece-
piva passivamente in poltrona
l’informazione televisiva. La tele-
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I giovani “agiscono” sui social network
in contemporanea alla fruizione televisiva

La Tv nel tempo del web
l’utente è meno “passivo”

di Paola De Rosa derosapao@gmail.com

Oltre il 60%
degli utenti

utilizza
i social-media

guardando la TV

“

”

aiart@aiart.org�



visione non può più essere con-
cepita in una dimensione da sa-
lotto”, afferma Massimo Corcio-
ne, direttore di Sky Sport e Sky
Sport 24.
Il nuovo paradigma della fruizio-
ne televisiva poggia, infatti, sul-
l’assioma della “condivisione”.
Dai risultati dello studio annuale
“Ericsson ConsumerLab” (dati ri-
levati in 12 Paesi) emerge che il
62% dei consumatori utilizza i so-
cial media mentre guarda la tv,
facendo registrare un incremento
del 18% rispetto allo scorso anno.
Il fenomeno non è circoscritto al-
le fasce d’età più giovani: il 30%
degli utenti che “agiscono” sui
social network in contemporanea
alla fruizione televisiva tradizio-
nale ha un’età compresa tra i 45
e i 59 anni. Sono in particolare
gli uomini gli utenti più attivi nel
condividere opinioni in rete ri-
spetto a ciò che guardano in tv,
soprattutto in relazione agli ap-
puntamenti sportivi trasmessi in
diretta.
Così, i social network si trasfor-
mano in moltiplicatori di attenzio-
ne verso un determinato pro-
gramma, personaggio, evento
trasmesso in tv. Si twitta in tem-
po reale, si condividono com-
menti in merito agli episodi di
una fiction, alle performances di
un talent show o di un dibattito
politico. Grazie alla partecipazio-
ne interattiva con il piccolo scher-
mo, da utenti passivi e fruitori so-
litari, ci si trasforma in attivi opi-
nion makers e protagonisti del
tempo presente.
Dallo studio “Ericsson Consumer-
Lab” si evincono anche le princi-
pali ragioni per cui gli utenti av-
vertono il bisogno di commentare
in tempo reale ciò che accade in
tv. Tra queste: il bisogno di non
guardare la TV da soli; il deside-
rio di creare un feeling con la co-
munità; la curiosità verso le opi-
nioni altrui; la volontà di interagi-
re o influenzare il contenuto; la

gratificazione nel fatto che i pro-
pri commenti su una trasmissio-
ne molto seguita siano letti da un
grande pubblico.
È la rivincita dell’audience, la cui
visibilità rappresenta una svolta
importante per l’industria televi-
siva. Un tempo, infatti, era possi-
bi le conoscere solo un dato
quantitativo in merito agli utenti
di un determinato programma.
Oggi gli spettatori escono allo
scoperto, in tutte le loro sfaccet-
tature ed opinioni, incidendo in
modo determinante sulle scelte
di azione e promozione dei pro-
duttori televisivi.
Proprio in virtù di tali cambiamen-
ti, non mancano tentativi, da par-
te delle emittenti tradizionali, di
far sbarcare sul web programmi
nati e pensati per un contesto te-
levisivo. Tali esperimenti, tuttavia,
dimostrano come pur essendo in
atto forti contaminazioni tra vec-
chie e nuove modalità di “visione”
e “condivisione”, le dinamiche di
fruizione delle realtà mediali ana-
logiche presentano caratteristi-
che diametralmente opposte a
quelle trainate dal web. Come af-
ferma Luca De Biase in un artico-
lo apparso su “Il Sole 24 Ore”:
“Internet ha portato il linguaggio
del video a svilupparsi in un con-

testo diverso da quello televisivo
nel quale non è più necessario un
palinsesto e men che meno un
palinsesto che coincida con l’a-
genda delle persone e delle co-
munità, non ha senso sviluppare
un sistema di programmi buoni
per tutti i gusti, non è efficiente
una organizzazione delle decisio-
ni centralizzata”.
La nuova dimensione della narra-
zione televisiva attraverso il web
funziona proprio perché poggia
su un “palinsesto di base” da cui
attingere. Palinsesto che poi si
destruttura e moltiplica sotto va-
rie forme nei nodi della Rete.
Quella stessa informazione, vei-
colata solo vir tualmente, non
avrebbe la stessa eco, non acqui-
sirebbe la stessa importanza.
Gli utenti guardano, dunque, al-
l’innovazione nelle modalità at-
traverso le quali producono, dif-
fondono e condividono l’informa-
zione televisiva. Continuano però
a far riferimento prevalentemen-
te alla tradizione per la selezione
dei contenuti dei loro tweet.
Ai tempi della “social tv”, la rela-
zione tra “medium” e “messag-
gio” non risulta più biunivoca ma
multidirezionale e va incontro ad
evoluzioni inaspettate, perché
potenzialmente infinite.
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“Ti lascio una canzone” è diseducativo
Attraverso il suo presidente, Luca Borgomeo, l’Aiart fa sapere che: “Riceviamo
ancora proteste per Ti lascio una canzone. Riteniamo fondate le preoccupa-
zioni di tanti genitori per una trasmissione diseducativa, che utilizza i minori
spesso adultizzandoli. Chiediamo che la Rai dia notizie su eventuali compen-
si, diretti ed indiretti, che i protagonisti, i bambini e i loro genitori, ricevono per
partecipare ad una trasmissione che andrebbe rivista o forse sospesa”.

Ma non è tutto. Borgomeo, continua: “E’ comprensibile il disagio di tanti ge-
nitori nel veder sfruttati l’ingenuità ed anche il talento dei minori, impegnati
a cantare brani lontani anni luce dal loro mondo. Per non parlare poi del look
delle bambine, del loro patetico, assurdo voler imitare con sguardi languidi e
movenze femminili le cantanti grandi”. A parere del presidente dell’Aiart,
“una tv pubblica dovrebbe essere attenta a questi problemi e farsi carico de-
gli effetti che la partecipazione a questi show può avere sulla formazione e
sul futuro di questi bambini”. (dal sito Virgilio.it)



Qualificare e intensificare il no-
stro impegno all’interno della

scuola per un’organica educazio-
ne all’uso corretto dei media può
rappresentare per la nostra Asso-
ciazione un modo concreto per
formare gli utenti, fin dall’infanzia,
ad un atteggiamento critico e con-
sapevole nella fruizione dei mezzi
di comunicazione di massa.
Per attuare questo obiettivo ogni
gruppo AIART locale, all’inizio delle
attività didattiche annuali, potreb-
be proporre ad una scuola del pro-
prio territorio un progetto formati-
vo sulla Media Education, destina-
to ad una sola classe pilota della
scuola primaria e di quella secon-
daria di I grado, con l’obiettivo di
coinvolgere successivamente an-
che tutti i docenti e i genitori dell’I-
stituto, allo scopo di stimolare si-
nergicamente la diffusione delle
attività educative a tutti gli studen-
ti della scuola e la loro continuità
nel tempo in piena autonomia.
Tali progetti formativi di Media
Education, per essere accettabili
e funzionali, dovrebbero avere le
caratteristiche della gratuità e
della limitatezza delle attività pro-
poste, per venire incontro alle dif-
ficoltà economiche delle scuole e
ai molteplici impegni educativi a
cui gli allievi di oggi sono spesso
chiamati. La ridotta ampiezza de-

gli interventi formativi non signifi-
ca superficialità e inefficacia del-
l’azione educativa se le attività
proposte affronteranno subito le
emergenze di oggi: sviluppo della
capacità critica dei messaggi me-
diatici, la violenza nelle immagini,
la donna nei media, i pericoli di
Internet, il cyberbullismo, le di-
pendenze da Internet e dai video-
giochi, ecc....
La metodologia degli interventi di-
dattici dovrebbe basarsi soprat-
tutto su attività laboratoriali, at-
tuate in compresenza con il do-
cente interno degli allievi, nelle
quali il gioco dovrebbe assumere
un ruolo fondamentale, perché il
bambino o il ragazzo impari fa-
cendo con interesse e gioia (prin-
cipio educativo base dello scauti-
smo), vivendo i problemi dei me-
dia con un coinvolgimento perso-
nale e non come semplice udito-
re. Agli stimoli offerti durante gli
incontri pomeridiani con gli ope-
ratori AIART potranno seguire al-
tre attività gestite solo dal docen-
te della classe pilota durante l’or-
dinaria attività scolastica.
Per attuare con maggiore incisività
questo servizio sul territorio ogni
gruppo AIART si dovrebbe affran-
care dalla collaborazione di esper-
ti esterni, che spesso presenta dei
costi e una limitata flessibilità nei

tempi e nei modi di attuazione de-
gli interventi. Per andare incontro
a tale esigenza ritengo importante
che l’AIART debba puntare, al pro-
prio interno, all’individuazione e al-
la formazione di operatori della
Media Education, che abbiano
avuto esperienze pregresse di in-
segnamento nella scuola o di ani-
mazione di gruppi di minori nello
scautismo, nell’Azione Cattolica o
negli oratori parrocchiali.
I contenuti e le tecniche per la for-
mazione dell’operatore della Me-
dia Education potrebbero essere
soprattutto quelli indicati nel pre-
zioso libro di Giovanni Baggio, inti-
tolato “Dal Papiro al Silicio”, inte-
grato, se è ritenuto opportuno, dal-
le esperienze formative di alcuni
gruppi AIART come quello di Tori-
no, Reggio Calabria e altri ancora.
Per assecondare tale progetto di
servizio la nostra Presidenza Na-
zionale dell’Associazione, ridu-
cendo temporaneamente i corsi
formativi nazionali di approfondi-
mento, potrebbe valutare la pos-
sibilità di attuare, in uno dei pros-
simi anni, le seguenti azioni:
1) indagine tra gli associati per

verificare la disponibilità alla
formazione di circa 25 - 30 so-
ci come operatori della Media
Education, con al massimo
due corsisti per gruppo AIART;
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L’iniziativa dell’Aiart di Reggo Calabria
per un piano di educazione all’uso corretto

dei media all’interno della scuola

Formare gli operatori
per la media-education

di Aldo Riso            aldo.riso@tin.it aiart@aiart.org�



2) costituzione di una commis-
sione centrale che decida gli
aspetti formativi di un corso
nazionale per operatori della
Media Education;

3) attuazione del corso con una
fase propedeutica online e re-
lativo questionario di verifica
sui principi educativi generali;

4) completamento del corso a
Roma, con agevolazioni econo-
miche per i partecipanti, con
quasi due giorni di intensa atti-
vità formativa, basata esclusi-
vamente su esempi concreti di
attività didattica di Media Edu-
cation nella scuola primaria e
in quella secondaria di I grado,
approfondendo anche i corri-
spondenti obiettivi educativi.

L’operatore AIART della Media Edu-
cation sarà la persona che, oltre ad
animare gli incontri con gli allievi, do-
vrà coinvolgere il docente della clas-
se pilota e stimolare l’attenzione e
l’impegno degli altri insegnanti e dei
genitori della scuola. Lo stesso dovrà
individuare e formare più soci possi-
bile del proprio gruppo con funzione
di supporto nelle attività formative,
risvegliando in loro l’interesse e la
passione di operare con le proprie
attitudini e capacità personali.
Questo progetto di servizio sul ter-
ritorio, sicuramente migliorabile,
presenta un percorso tutto in sali-
ta, ma potrà essere una sfida con
noi stessi per lavorare in modo più
organico e omogeneo sulla forma-
zione degli utenti e degli educatori,

sfruttando la possibilità di relazio-
narsi con allievi, insegnanti e geni-
tori e, nel contempo, diffondere la
nostra associazione e i suoi fini. 
Se l’indagine tra i nostri associati,
sulla condivisione della presente
proposta, non produrrà i consensi
sperati, come numero di adesioni
e livello d’interesse, il percorso de-
scritto in precedenza si dovrà con-
siderare annullato.
In ogni caso, comunque vada, co-
me hanno già fatto il gruppo AIART
di Torino e altri ancora, anche la no-
stra organizzazione di Reggio Cala-
bria è disponibile a fornire a quanti
sono interessati tutto il materiale di-
dattico che abbiamo utilizzato con
successo per la nostra esperienza
di attività formativa nella scuola.

Mondo reale o mondi virtuali?
Quanto intensamente bam-

bini e adolescenti vivono le espe-
rienze sul web? Abbastanza da
farle divenire sempre più reali e
fisiche, come testimonia la recen-
te apertura di un secondo ambu-
latorio al Policlinico Gemelli di Ro-
ma – già specializzato nelle di-
pendenze da internet dal 2009 -,
per curare e prevenire il bullismo
via web. Un fenomeno, quello del
cyberbullismo, in crescita in Italia. 
Se le offese sono virtuali, i danni
che ne derivano sulla psiche dei
giovani utenti sono reali, con esiti
talvolta drammatici. 

In quel giardino meraviglioso che
è la rete, si incontrano zone d’om-
bra e oscurità inquietanti o crimi-
nali nei confronti delle quali esse-
re sprovveduti si paga caro. 
Quando “si cade” nella rete inve-
ce di navigare in acque sicure, le
conseguenze lasciano il segno.
Per sempre. 
Educatori e studiosi sono concordi
nel dire che prevenire è la miglior
cura. Il web è in grado di amplifi-
care all’ennesima potenza la riso-
nanza che un insulto avrebbe se
fatto nella vita reale. Ma la “gogna
mediatica” cui espongono le offe-
se sulla rete fanno molto più male

proprio perché difficilmente “con-
trollabili”. Una volta lanciata sul
web l’ingiuria vive di vita propria e
si moltiplica in modo incontrollabi-
le. Qualche sera fa ho partecipato
ad un incontro organizzato dall’as-
sociazione Bimbi in rete che sta
girando il Veneto -e intende farlo
anche a livello nazionale -, per in-
formare genitori, insegnanti, edu-
catori e ragazzi sull’uso consape-
vole di internet. 
Una cosa che ha ripetuto spesso
Roberto Morello che dell’associa-
zione è presidente, è proprio che
“nella rete non si può sbagliare,
verba volant, web manet”, ciò che
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Adolescenti e social network,
viaggio tra le meraviglie e le oscurità della rete.

Con una certezza: i ragazzi hanno bisogno di essere ascoltati

Una vita da “social”
di Daniela Zambonini            daniela.zambonini@yahoo.it



Agli italiani, come è noto, piace
“dividersi” su tutto. Politica,

sport, cibo o cultura non vi è alcu-
na differenza. Nel nostro Paese,
tutti sembrano sentirsi in dovere,
in ogni circostanza e in ogni situa-
zione, di dare un giudizio, anche
affrettato, sull’argomento in prima
pagina. È successo anche questa

volta con l’Oscar come miglior film
straniero assegnato a “La grande
bellezza” di Paolo Sorrentino. Sui
social network, sui giornali e in tv,
commentatori improvvisati, esper-
ti e semplici spettatori si sono sca-
tenati con fiumi di commenti, ana-
lisi, chiacchiere e tweet. 
Ad accendere gli animi è il film

malinconico e decadente di Sor-
rentino che dopo quindici anni,
porta alla ribalta (mondiale) il ci-
nema italiano, fotografando una
parte della nostra nazione e dei
suoi disastri. Un Paese, che si nu-
tre di futilità, con artisti che vivo-
no di rendita, intellettuali annoia-
ti, chirurghi venerati come santi e
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Successo “oltre oceano” e altissimi ascolti in tv
per il pluripremiato lavoro di Paolo Sorrentino

La grande bellezza:
“un film che stupisce

e fa riflettere”
di Francesco Giacalone            aiart@aiart.org http://oscar.go.com�

è pubblicato, foto o parole, non si
può più cancellare. 
Difficilmente un bambino o un ra-
gazzo riesce a comprendere tutte
le implicazioni e possibili conse-
guenze del materiale pubblicato. 
Senza contare che anche la rete
è soggetta alle leggi. L’articolo
580 del Codice Penale riconosce
per esempio il reato di istigazione
al suicidio, l’articolo 600 quater
punisce anche soltanto la deten-
zione di materiale pornografico
con minori di 18 anni. Come pro-
nografico possono essere classifi-
cate anche alcune delle foto in-
viate da minorenni seguaci del
sexting, una moda che consiste
nello scambio di messaggi ses-
sualmente espliciti, foto e video
(pratica che si accompagna a vol-
te alla prostituzione). 
Dai 14 anni di età una persona è

penalmente perseguibile, è bene
ricordarlo e le leggi che valgono
fuori dalla rete sono quasi sem-
pre applicabili anche sul web. 
Certo, parlare in “libertà” senza il
controllo di “nessuno” e magari in
anonimato con un profilo “fake”
(falso) fa gola e libera dalle inibi-
zioni; diminuisce però le mie “di-
fese”. Ed è proprio qui che corro
più rischi. Sia come protagonista
dell’azione – in caso di azioni de-
plorevoli e/o legalmente vietate,
sia come possibile vittima di ade-
scamento a fini criminali di vario
tipo. 
Ma non è solo questo. Se tutti i
crimini del mondo reale sono pre-
senti virtualmente sul web, quello
su cui il mondo degli adulti “re-
sponsabili” dovrebbe aprire gli oc-
chi (secondo il Corriere della Sera
blog gli adolescenti in rete non

corrono pericoli per 8 genitori su
10), sono le mode lanciate sul
web. Dall’autolesionismo all’ano-
ressia e bulimia, dalla pedofilia e
pedopornografia al “neknomina-
te”, le colossali bevute in diretta,
l’ultima nefasta trovata della rete,
sono fiorenti i siti che inneggiano
e spiegano some fare. 
“La dipendenza da internet è tre-
menda – spiega Roberto Morello -
, perché lì troviamo qualcuno che
ci ascolta. I ragazzi hanno biso-
gno che li ascoltiate”.
Rimane come sempre fondamen-
tale l’attenzione e la presenza de-
gli adulti di riferimento nella me-
diazione educativa con gli adole-
scenti. Per quanto le competenze
di questi siano immensamente
maggiori dal punto di vista tecni-
co pratico, serve il “libretto di
istruzioni” per la vita reale.
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Intervista a don Ivan Maffeis, presidente Ente dello Spettacolo

Il Paese ha bisogno di persone migliori
di quelle raccontate da Sorrentino

«Un film che racconta la città con grande capacità nelle musiche, nei colori, negli antichi palazzi, nelle terrazze
spalancate sui monumenti e sul lungotevere. Questo sarà stato uno dei motivi per cui gli americani ne sono
rimasti affascinati; per noi italiani, però, La grande bellezza può voler dire molto di più». 

Don Maffeis, qual è il maggior pregio del film di Sorrentino?
«Noi dobbiamo a Sorrentino la profondità con cui ha rappresentato uno spaccato dell’umanità che abita la città,
anche se certamente non esaurisce ciò che vivono i suoi abitanti. Un’umanità che è sfatta, che si trascina in
rapporti banali e inconsistenti e di cui son parte, purtroppo, anche certe figure religiose. Mi ha colpito il
cardinale impersonato da Roberto Herlitzka, preoccupato più di dare lezioni di cucina che di accogliere la
domanda religiosa, che chiede un orizzonte di senso, posta dal protagonista Toni Servillo. Il valore del film sta
in questa capacità di Sorrentino di presentarci un’umanità decaduta con occhio disincantato».

Anche se non tutti gli italiani sono così...
«La città, l’Italia, è fatta dalla gente comune che non ha tempo né voglia di fare trenini, presa com’è da tanti
problemi concreti, dagli affetti e dalla fatica di costruirli, dalle difficoltà del lavoro e dalla fatica a mantenerlo,
dal confronto educativo e da quello con la malattia. Da questo punto di vista, nel film ci sono delle sequenze
sulla malattia che riporta quell’umanità alla verità di ciò che siamo».

Un Oscar, quanto è importante per l’Italia?
«L’Oscar è il riconoscimento che il Paese ha bisogno di gente migliore di quella narrata nel film. E le premesse
ci sono: l’Italia ha risorse, non si esaurisce in quella umanità notturna, ha creatività, ingegno, passione.
Mi auguro che questo film diventi un appello alla politica, perché si impegni a offrire e a sostenere risposte a
quella che non è solo una crisi economica, ma culturale e spirituale.

Il film la fotografa bene. La statuetta, più che tanta gloria, ci consegna quindi tanta responsabilità».

Non è che però il film di Sorrentino può dare all’estero un’idea sbagliata dell’Italia?
«All’estero coglieranno la bellezza della nostra Capitale e della cultura del nostro Paese. La risposta
all’immagine decadente e cinica offerta da Sorrentino, si può forse rinvenire in Roberto Benigni – per tornare
al precedente Oscar – che con La vita è bella aveva raccontato il nostro periodo storico più drammatico facendo
emergere una carica positiva che va recuperata».

L’Academy premia però anche la nostra capacità di raccontarci…
«Le splendide immagini raccontano le risorse di un Paese che non può essere solo memoria. La città dell’uomo
non è semplicemente inquinamento e plastica, ma occorre tornare alle radici. E visto il crollo dei consumi
culturali di cui soffre il nostro cinema, questo Oscar invita a mantenere lo sguardo alto sulla cultura che passa
anche attraverso i nostri film. È un appello a investire in questo settore dell’industria culturale del Paese:
anche su questa strada si costruisce bellezza».

L’Oscar farà bene al cinema italiano?
«Sono certo di sì. Proprio ieri ho incontrato Nicola Borrelli, direttore generale per il Cinema del ministero dei
Beni e delle attività culturali e del Turismo. C’è una grande disponibilità di confronto per lavorare insieme sulla
qualità artistica, sui contenuti, ma anche lo sforzo a favorire la distribuzione. La crisi ci obbliga un po’ di più
a guardarci in faccia e a condividere un orizzonte comune».



raffinatissimi malviventi.
In molti hanno scambiato il film per
un inno al rinascimento dell’Italia,
non cogliendo per assurdo, il valo-
re critico e grottesco dell’opera.
Una “fauna”, definita dal protago-
nista, di gente disperata che vive
criticandosi a vicenda, che fa dell’i-
pocrisia la propria professione. Tut-
ti parlano, discutono, si animano,
passando da una festa all’altra,
quasi per frenare l’età che avanza
e sentirsi ancora “giovani” nella
peggiore accezione del termine. 
Ma perché allora questo film è ar-
rivato a convincere gli americani?
Negli States hanno forse pensato
che il film sia una specie di nuova
“Dolce vita”. Ma non solo. Il lavo-
ro di Sorrentino è colmo di ele-
menti dal forte impatto emotivo:
l’ambientazione quasi onirica di
una Roma lontana dal caos e dal-
la quotidianità, la bellissima co-
lonna sonora, bravissimi attori (in
primis il protagonista Toni Servil-
lo) e una buona dose di citazioni
cinematografiche. 
A poche ore dall’Oscar è poi arriva-
to anche il successo televisivo. Su
Canale 5 “La grande bellezza”,
mandato in onda da Mediaset sul-
la scia del boom d’oltreoceano ha
fatto registrare quasi nove milioni
di telespettatori con uno share del
36.11%. È il film più visto in tv de-

gli ultimi 10 anni. Ricordiamo che
la pellicola è stata distribuita dalla
società “Medusa” del gruppo Me-
diaset che ovviamente ha portato
immediatamente il successo a ca-
sa propria. Sul piccolo schermo
milioni di telespettatori hanno
quindi visto il film, infuocando il di-
battito come non si vedeva da mol-
to tempo. Tantissimi lo hanno defi-
nito lento e noioso, non curandosi
di aver visto la versione “televisi-
va” infarcita di pubblicità all’invero-
simile; altri non hanno gradito l’ec-
cessivo sarcasmo e altri ancora lo
hanno semplicemente definito “un
film snob copiato da Fellini”. Le co-
se piaciute di più in America sono
quelle che forse sono piaciute di
meno ai milioni di “esperti di cine-
ma” del nostro Paese come l’idea
che il ritratto di Roma sia proprio
quello rappresentato da Sorrenti-
no, mentre sappiamo benissimo
che la nostra Capitale è ben diver-
sa da come appare nel film. Il regi-
sta ha infatti precisato come non
abbia voluto presentare una Roma
in chiave realistica, bensì trasfigu-
rata dalla immaginazione sua e
del suo sceneggiatore. 
Accanto a chi loda il film e conti-
nua a citarne le frasi su facebook
e twitter, c’è anche chi gli riserva
delle critiche anche molto aspre.
Fra gli utenti della rete c’è chi di-

ce che non bastano frasi appa-
rentemente filosofiche e immagi-
ni da cartolina per trasformare un
film in un capolavoro. A tal propo-
sito ricordiamo che il  premio
Oscar viene assegnato da una ri-
stretta giuria hollywoodiana che
visiona i film e che fin troppo
spesso tralascia opere validissi-
me per puntare l’attenzione su la-
vori meno significativi.
In ogni caso il web è stato il luogo
dove tutti hanno detto il contrario
di tutto su questo film, anche quelli
che ventiquattrore prima, sempre
su Canale 5, hanno seguito l’enne-
sima edizione Grande Fratello.
Comunque la si pensi, bisogna
ammettere che Sorrentino ha ra-
gione quando dice che l’Oscar a
“La grande bellezza” può servire
all’Italia per rendersi conto di
quanto è importante il cinema per
la cultura. Era da tempo infatti che
gli italiani non si interrogavano su
un film come in questa occasione.
Molti comunque non sono a cono-
scenza che per partecipare e poi
vincere l’Oscar il problema mag-
giore è essere visti dal maggior nu-
mero possibile di giurati dell’Aca-
demy. Questo avviene lavorando e
impegnandosi economicamente,
cioè organizzando eventi che inclu-
dano una proiezione o che creino
passaparola sull’importanza di un
film. Fu così anche per l’ultimo
Oscar tricolore targato Roberto Be-
nigni, che vinse tanti altri premi. 
Questa “spinta” è ciò che serve al
nostro cinema che da tempo non
era presente nella cinquina di no-
minati per il miglior film straniero.
Ma purtroppo gli investimenti sono
insufficienti. “La grande bellezza”
per l’ottimo lavoro di marketing che
è stato fatto rappresentava “il film
da vedere”, quello che i giurati era-
no più stimolati ad analizzare. Tutto
questo non toglie di certo i meriti
ad un grande film, che Oscar a par-
te, discute e fa discutere, e resterà
come un vero e proprio affresco
dell’Italia degli ultimi anni.
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Toni Servillo, in una scena tratta dal film La Grande Bellezza



Convocazione Assemblea
Ordinaria Aiart
È convocata presso la sede sociale di Roma
in via Albano, 77, l’Assemblea ordinaria dei soci del-
l’Aiart con il seguente: Ordine del giorno

- approvazione del bilancio 2013
- varie ed eventuali

L’Assemblea avrà luogo in prima convocazione il 30 apri-
le 2014 alle ore 8,00 e, in seconda convocazione il
giorno 28 maggio 2014 alle ore 10,00.

Il Presidente
Luca Borgomeo

Iniziative Aiart
Con una lettera circolare la Presidenza Nazionale ha
sollecitato le strutture ad un maggiore impegno su
questi temi:

Messaggio di Papa Francesco per la 48° giornata
delle comunicazioni sociali
L’Aiart è mobilitata a divulgare il messaggio; sia il Tele-
spettatore, sia la Parabola, sia il sito sono impegnati
in questo lavoro di divulgazione. Anche le strutture
–alle quali abbiamo inviato i manifesti, appositamente
predisposti per far conoscere il messaggio papale- so-
no state coinvolte e sono già pervenute alla Presiden-
za Nazionale riscontri positivi. L’Aiart, d’intesa con l’Uf-
ficio Nazionale delle Comunicazioni sociali della CEI,
ha provveduto a spedire a tutte le diocesi (uffici comu-
nicazioni sociali) copie del manifesto. Le strutture
Aiart sono state poi invitate a fare affiggere davanti al-
le Chiese e nelle Parrocchie i manifesti e a organizza-
re incontri e dibattiti sul tema del Messaggio.

Iniziativa dell’Aiart contro la pubblicità televisiva
del gioco d’azzardo
Continua, incessante l’azione dell’Aiart per sensibiliz-
zare l’opinione pubblica sui gravi danni sociali del gio-
co d’azzardo e sulle necessità di vietare la pubblicità
televisiva (a cominciare dalla rai, servizio pubblico!)
Anche a livello locale sarebbe auspicabile assumere
qualche iniziativa

Sotel
Continua, con crescente interesse, l’iniziativa assunta
dall’Aiart in collaborazione con il Club Santa Chiara di Mi-
lano, per registrare il giudizio dei telespettatori sui pro-
grammi televisivi e in particolare sulla qualità degli stessi. 

Segnalazioni di programmi televisivi che violano
norme e codici
Si invitano le strutture a incentivare l’azione di segna-
lazione delle violazioni, inviando le note ai Corecom
territoriali, al Comitato Media e Minori e, ovviamente,
all’Aiart.

Campagna adesioni all’Aiart per il 2014
A tutt’oggi non ancora abbiamo raggiunto il numero
delle adesioni all’Aiart del 2013 e che nel 2014 do-
vremmo comunque superare. È pertanto fondamenta-
le l’impegno delle strutture nell’azione di rinnovo e so-
prattutto di proselitismo per iscrivere “nuovi” Soci.

5 per mille
Avvicinandosi la scadenza per le denunce dei redditi
si richiama l’attenzione di tutte le strutture per invitare
iscritti, parenti, amici e conoscenti a destinare il 5%
alla nostra associazione che –com’è facile intuire- in-
contra notevoli difficoltà di carattere economico.

Collaborazione al Telespettatore, alla Parabola, al sito
Gli strumenti “editoriali” dell’Aiart non devono essere
considerati “strumenti nazionali”: sono organi di tutta
l’Associazione e, pertanto, aperti alla collaborazione
di tutti i quadri dell’Aiart. Si raccomanda vivamente di
consultare quotidianamente il sito Aiart. 

L’Aiart per la 48° Giornata
Mondiale delle Comunicazioni
Continua l’iniziativa di diffusione del messaggio di Pa-
pa Francesco per la 48° giornata mondiale delle co-
municazioni sociali. A tutte le strutture Aiart sono stati
inviati i manifesti con il messaggio del Papa. Molte
strutture Aiart hanno chiesto alle parrocchie di affig-
gere il manifesto. Nella foto l’ingresso della chiesa di
Santa Maria della Consolazione a Roma.
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BASILICATA [Matera]
La sezione aiart di Matera ha organizzato un cineforum
il 24 marzo presso il Salone parrocchiale di San Giovan-
ni, con la proiezione del film “Disconnect”, del regista
Henry Alex Rubin, girato nel 2012. Il film è molto forte ed
indaga sul significato dei social network e di internet nel-
la nostra vita. Protagonista assoluta del film è la solitudi-
ne. Il film è consigliabile solo per la visione degli adulti.

MARCHE [Macerata]
Venerdì 4 aprile alle 15,30 presso la sala della Muta del
Palazzo Ducale di Camerino (MC) si è tenuto un incon-
tro-dibattito promosso dall’AIART Marche dal titolo “L’e-
ducazione social – giovani, genitori, scuola di fronte alle
sfide dell’era digitale”. L’iniziativa è supportata dall’Uni-
versità, dall’Istituto Comprensivo “U. Betti” e dall’arcidio-
cesi di Camerino, oltreché dall’Unione Cattolica Stampa
Italiana (UCSI) e dall’Unione Cattolica Italiana Insegnanti
(UCIIM); col patrocinio del Comune. Sono intervenuti al-
l’incontro: Luca Borgomeo, Presidente Nazionale Aiart,
Maria Concetta De Vivo, docente universitaria all’Uni-
cam, Claudio Fraticelli avvocato ed esperto in nuove tec-
nologie, Massimiliano Padula, docente presso la Pontifi-
cia Università Lateranense, Lorenzo Lattanzi presidente
regionale aiart, A moderare il dibattito il giornalista RAI
Vincenzo Varagona. L’iniziativa fa parte delle attività pre-
viste dalla CEI nel programma “La Chiesa per la Scuola”.

LOMBARDIA [Como]
Il 28 marzo, nell’ambito della missione parrocchiale
della parrocchia di Sagnino a Como, nel salone della
locale “Scuola Media”, si è tenuto un incontro per ge-
nitori ed educatori sul tema “Educazione e nuovi mez-
zi di comunicazione” a cura del prof. Abele Dell’Orto
presidente della Sezione Aiart di Como.

LOMBARDIA [Milano-Pavia]
La sezione Aiart di Pavia e quella di Milano hanno te-
nuto, presso l’Istituto di Istruzione Superiore Statale
“Pietro Verri” a Milano, giovedì 13 marzo un incontro,
con studenti e docenti, sul tema: “Per essere consa-
pevoli dei pro e contro della Rete”. L’evento formativo,
è stato richiesto e stimolato dal docente di lingua e
letteratura italiana Sergio Abbiati.
Sono intervenuti: Gian Carlo Arbasini presidente della
sezione Aiart di Pavia, Riccardo Colangelo, segretario
della medesima sezione e tutor universitario, Stefania
Garassini, vice-presidente della sezione Aiart di Mila-
no e docente universitaria.

Rassegna del sito nei mesi
di febbraio e marzo 2014
di Domenico Infante

Febbraio e marzo 2014 sono stati, per il sito web dell’Aiart, altri
due mesi importanti perché a febbraio abbiamo raggiunto quota
62.091 di visite, che rappresenta il nuovo record assoluto e nel
mese di marzo 49.684, che non è cosa di poco conto. Cosa ha
potuto caratterizzare questi altri due successi di visite nel sito?
Certamente non eventi eclatanti o fatti che hanno attivato un
grosso dibattito, come è capitato altre volte, su trasmissioni tele-
visive con giornali on-line, con emittenti o con semplici visitatori-
lettori. Questi due risultati sono stati ottenuti grazie alla quotidia-
nità del nostro sito anche se con il forte impulso fornito dai comu-
nicati stampa del presidente Borgomeo. E’ proseguita la polemi-
ca che riguardava il funzionamento del Comitato Media e Minori
che, dopo la cessazione dell’attività da parte dell’Associazione Tv
e Minori composta dalle emittenti TV e il conseguente licenzia-
mento di 4 segretarie-analiste - che assicuravano il normale fluire
delle pratiche sotto il punto di vista dell’analisi delle varie segna-
lazioni e nella preparazione delle stesse per l’esame da parte dei
membri del Comitato – sembra prendere una svolta non riassicu-
rante per il suo funzionamento futuro. In altra parte del giornale e
sullo stesso sito, è ampiamente documentata questa vicenda
che purtroppo non si ancora risolta in quanto non crediamo che
le risorse umane provenienti dal MISE, maldestramente promes-
se, potranno effettivamente inserirsi e lavorare con efficacia. E’
ripresa in pieno anche l’attività delle strutture territoriali che, in
verità, trova in posizione più attiva alcune e sonnecchianti altre. I
documenti che hanno determinato il maggior numero di visite nei
giorni delle migliori punte di febbraio e di marzo sono quelli di se-
guito riportati. Il 3/2 sono state registrate 2.658 visite per l’inse-
rimento dei seguenti documenti: 1) Dichiarazioni stampa del pre-
sidente Luca Borgomeo su troppi talent show in Italia in TV e no
agli spot pubblicitari di immobiliare.it con bimbo; 2) Un saggio su
La Parabola di Stefano Mosti sui vent’anni dell’Osservatorio di
Pavia. Il 10/2 sono state registrate 2.379 visite per l’inserimento
dei seguenti documenti: 1) Articolo di Paolo Ottolina dal sito del
CORRIERE DELLA SERA su Digital Radio; 2) Dichiarazione stam-
pa del presidente Luca Borgomeo sull’appello fatto a varie asso-
ciazioni, istituzioni e autorità nel chiedere sanzioni per gli adulti
che adescano i minorenni via web. Il 4-5-6/3 sono state registra-
te le migliori punte di marzo con 6.895 visite complessive per
l’inserimento dei seguenti documenti: 1) Dichiarazioni stampa
del presidente Luca Borgomeo su appello a Renzi per l’introdu-
zione della Media Education a scuola; 2) Telegramma di Borgo-
meo inviato al Presidente Mediaset Felice Confalonieri e per co-
noscenza al Presidente Agcom Marcello Cardani, al Presidente
Comitato Media e Minori Maurizio Mensi e al Presidente della
Commissione di vigilanza sui servizi televisivi Roberto Fico sulla
fiction Californication. L’11/3 sono state riscontrate 2.249 visite
per l’inserimento di: 1) Un articolo tratto da Millecanali dal titolo
“L’Agcom presenta un corposo Libro Bianco su Media e minori
e... nessuno sembra accorgersene!”; 2) Inserimento dell’articolo
di Giacomo Galeazzi che intervista mons. Celli su Papa France-
sco. Infine riportiamo i documenti sui media più scaricati nel me-
se di febbraio e marzo dal nostro sito: 1) con 362 downloads il
progetto dell’Aiart di San Donà di Piave Il Piccolo Principe; 2) con
201 downloads il saggio del prof. Sergio Spini “L’ambiguo rappor-
to tra i mass-media e opinione pubblica”; 3) con 148 downloads
il saggio del prof. Michele Indellicato, “Etica ed estetica della co-
municazione”. Nel mese di febbraio e marzo 2014 le visite dall’e-
stero hanno visto emergere, dopo l’Italia con 24.445, nazioni co-
me la Cina con 23.204, l’Ucraina con 6.847, gli USA con 4.774,
l’Indonesia con 2.089, la Russia con 2.063, la Romania con
1.515 e la Francia con 1.985.
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