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�spazio aperto

A tu per tu con il lettore

Una tv che fa male
(e non solo ai minori)

Vi disturbo con poche righe per
trasmettervi la mia preoccupa-
zione in qualità di genitore per
la scadente qualità di tutti i pro-
grammi tv trasmessi. In parti-
colare per i ruoli femminili che
sviliscono troppo spesso il ruolo
della donna. 
Ai giorni nostri non è nè un mi-
stero nè cognizione di pochi che
la psiche dei giovani per la pro-
pria formazione necessiti di mo-
delli da emulare. Modelli che, se
la famiglia e la scuola hanno
poco tempo e mezzi per proporre,
vengono raccolti dalla tv (visto
che i bambini trascorrono dalle
statistiche sempre più tempo a
guardarla quasi 3 ore al giorno).
Da qui la grande responsabilità
che ne deriva per coloro che scel-
gono le trasmissioni da mandare
in onda. Già il cinema, costretto
dalla logica dell’incasso ai botte-
ghini, propone modelli discutibili,
tantopiù la tv dovrebbe a maggior
ragione supplire a tale carenza.
Ecco, ultimamente la tv con i
vari talk show (o Stalk show
dove va in onda un insulo o rissa
ogni 8 minuti), reality o talent
non fanno che alimentare i peg-
giori istinti umani, siamo conti-
nuamente esposti a indegne di-
storsioni della realtà che i giovani
spesso non sono in grado di in-
terpretare. 
Mi piacerebbe vedere una Tv di
Stato e privata più soddisfacente
e formativa. Non è questione di
applicare più censure o ipocriti
bollini rossi in prima serata
(come  il nuovissimo morbo-psi-
co-thriller “Hannibal” che propone
solo morte e personaggi profon-

damente disturbati) a certi pro-
grammi, quanto proprio di rin-
novare questa tv spazzatura ri-
dandole DIGNITA’ con figure po-
sitive, dato che è un mezzo di co-
municazione di massa con un
grande potenziale e rivestito di
grande responsabilità per l’in-
fluenza che esercita sulle future
generazioni. 

Alessandra Damia

“40 anni vergine”
Che squallore!

Vorrei segnalare un programma
lesivo nei confronti di un pubblico
di minori (e non solo ).
Si tratta di un film dal titolo “
40 anni vergine “ mandato in
onda da Italia 1 mediaset, do-
menica 29/12/2013 tra le ore
19.00 e le ore 20.15 circa. 
Preciso inoltre che i contenuti
del medesimo erano zeppi di vol-
garita’, discorsi scabrosi a sfondo
sessuale, scene spinte piu’ o meno
velate e totale mancanza del sen-
so del pudore: film scandaloso.
Come cittadino esigo protezione,
(e penso di parlare anche a nome
di tante persone che la pensano
come me) dalla visioni di queste
porcherie; io ho il diritto, quando
cambio un canale tv, di non im-
battermi in queste schifezze.

Giorgio Sartoris

La visione..
barbarica

Un pomeriggio ho visto con di-
sgusto la trasmissione condotta
dalla Barbara D’Urso concernente
lo stupro che sarebbe stato at-

tuato in Puglia contro un ragaz-
zina di 14 anni. Sono rimasto
sconcertato nel vedere ancora
una volta un processo in diretta
ove palesemente per assurdo ri-
sulta essere non la vittima ma
la carnefice la stessa bimba di
14 anni. 
Trasmissioni del genere non fan-
no altro che motivare violenza
verso le donne tutto a vantaggio
di un miserabile audience.....é
vergognoso! Ma gli organi che
dovrebbero filtrare queste schi-
fezze da.voi non esistono?

Giuseppe Sana 

Ma che ci importa
dei reali inglesi?

Mi chiedo e vi chiedo: quanto e
da quando siamo sudditi della
famiglia reale inglese, dato che
in quasi tutti i TG e relative ru-
briche connesse (costume e so-
cietà, ecc.) non manca occasione
di avere notizie fresche sulle di-
savventure dei reali inglesi, dei
quali non ce ne può importare di
meno (a Roma si dice in maniera
più efficace...), allora, o si parla
anche delle altre famiglie reali
europee (sempre tenendo conto
dello scarso interesse del pubblico
dei contribuenti italiani che pa-
gano il Canone ) e non, oppure,
(a meno ché non sia qualche cosa
di “clamoroso” ) smettete di pro-
pinarci TUTTI I SANTI GIORNI,
le cose che servono a giustificare
la presenza di quei due inviati
speciali che ci costano fior di
quattrini...o no??!!? 
NON SIAMO ANCORA SUDDI-
TI DELLA REGINA D’INGHIL-
TERRA.

Cesare Belard
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L’immorale 
pubblicità 
del gioco 
d’azzardo

[ DI ADRIANO ZANACCHI ]� aiart@aiart.org

La diffusione, negli anni recenti, del gioco d’azzardo
reso possibile praticamente ovunque (e non più
confinato nelle “case da gioco” autorizzate) ha al-
largato enormemente la cerchia degli scommettitori
anche grazie a una martellante pubblicità, spe-
cialmente televisiva e in rete. Si calcola che nella
pubblicità a favore dei giochi d’azzardo si investa,
in Italia, circa mezzo miliardo di euro all’anno.

Tutti questi giochi comportano non solo il rischio,
che è certo, di una perdita economica (complessi-
vamente vince sempre il banco), ma anche una
serie di conseguenze dannose che riguardano sia
gli scommettitori (la compulsività del gioco e i
relativi comportamenti di “dipendenza”) sia le loro
famiglie, provocando in non pochi casi vere proprie
tragedie individuali e familiari. 
Particolarmente esposti agli incitamenti televisivi
sono certamente i minori e le persone in difficoltà,
quando non addirittura disperate per mancanza
di reddito e di lavoro.

Di fronte ad un’attività così evidentemente pericolosa
è doveroso domandarsi se l’azione di “legittimazione”,
di esaltazione del rischio e di spinta a scommettere
esercitata dalla pubblicità sia da mettere in di-
scussione, fino a giungere al suo divieto, come
accade per i “prodotti da fumo” (che “fanno male”,
“uccidono”, come viene scritto obbligatoriamente
sui pacchetti di sigarette). Il loro uso è libero, ma
la legge ne vieta la promozione pubblicitaria per
tutelare la salute dei cittadini, compresi quanti
sono costretti a restare vicini (in famiglia, per
lavoro, ecc.) a chi fuma e anche per evitare al
servizio sanitario nazionale rilevanti costi diretti e

CONTINUA A PAG. 14



Incontro Pippo Baudo nella sede
dell’Istituto Sturzo di Roma alla
fine di un convegno su Giulio An-
dreotti a un anno dalla sua scom-
parsa. Baudo ha da poco terminato
il suo intervento, ricco di signifi-
cativi spunti tratti dalle tante in-
terviste televisive da lui fatte al
grande statista. Gli chiedo se ri-
lascia un’intervista al mensile
dell’Aiart sui 60 anni della Rai.
“Volentieri” mi dice, Sentiamoci
domani. Questo è il numero del
mio cellulare”. Detto. Fatto.

La prima domanda: l’Aiart ha
sostenuto con una dichiara-
zione stampa che “la Rai ha
60 anni e li dimostra tutti”.
Chi, come Pippo Baudo, ha la-
vorato per oltre 50 anni in te-
levisione, quasi tutti in Rai,
condivide questo giudizio non
certo positivo ?
Baudo sorride e subito dice: Si,
soprattutto negli ultimi anni sono

apparsi evidenti i segni dell’in-
vecchiamento. Le rughe sono vi-
sibili, sono tante. Sa, quando si
vive bene e si opera bene, il tra-
scorrere del tempo non lascia segni
negativi. In Rai questo processo
d’invecchiamento, più che al pas-
sare degli anni, è dovuto al preoc-
cupante calo della creatività e
della capacità dirigenziale di uti-
lizzare le notevoli risorse, soprat-
tutto umane, di una grande azien-
da come la Rai, che sembra aver
dissipato un consistente patrimo-
nio di cultura, esperienze, capacità
di innovazione, sensibilità sociale
che aveva caratterizzato i primi
anni della sua storia.

C’è, a sentire questo giudizio,
una sorta di rimpianto per la
Rai di una volta?
No, rimpianto proprio no. Ma se
penso alla Rai degli anni 60 e
70…. Quella Rai educava, sì, edu-
cava gli italiani, in un certo senso

li mandava a scuola, insegnando
tante cose, mostrando tante realtà,
favorendo la coesione sociale, uni-
ficando – anche con la lingua ita-
liana – un Paese che, dopo la ri-
conquista della democrazia, av-
viava, con una grande opera di ri-
costruzione, la crescita economica
e sociale dell’Italia. La Rai e la tv
in particolare ha avuto un ruolo
importantissimo in questa fase
difficile della storia d’Italia. Nes-
suno può contestare  il grande
contributo dato dalla Rai allo svi-
luppo economico, sociale e demo-
cratico del nostro Paese.

Ritengo che è difficile, anche
per chi ha attraversato da pro-
tagonista, via via sempre più
autorevole la complessa vicen-
da della Rai - nel campo del-
l’informazione, dello spettacolo
e dell’intrattenimento – richia-
mare, a mo’ d’esempio, fatti si-
gnificativi di questa capacità
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La Rai-tv ha compiuto 60 anni!
Dai bei tempi passati al declino

aiart@aiart.org[ DI LUCA BORGOMEO ]

A COLLOQUIO CON UN PROTAGONISTA DELLA STORIA DELLA TELEVISIONE ITALIANA,
APPREZZATO ED AMATO DAL GRANDE PUBBLICO. CONDUTTORE DI PROGRAMMI,
DIRETTORE ARTISTICO, PRESENTATORE, SHOWMAN, PIPPO BAUDO, CHE PER OLTRE 50
ANNI HA LAVORATO IN TV, IN QUESTA INTERVISTA PARLA DI COME È CAMBIATA LA RAI



della Rai di “parlare” agli ita-
liani e di far conoscere l’Italia
nel mondo. Ne cita qualcuno ?
Sono tanti. Ne indico, così, alcuni.
Uno riguarda un programma con-
dotto da Mike Bongiorno, “Arrivi
e partenze”; la prima puntata
andò in onda nel ’54. Il grande
Mike intervistava personaggi ita-
liani e stranieri, gente comune ,
che partivano o arrivavano negli
aeroporti italiani. Con questo pro-
gramma la Rai faceva “vedere”
agli italiani persone, luoghi, posti
meravigliosi e lontani, città mo-
numenti. Una finestra aperta sul
mondo. E aggiunge, sorridendo
“una riflessione personale; il mare
l’ho visto da vicino per la prima
volta quando avevo 15 anni !(Bau-
do viveva a Militello in val Cata-
nia, dov’è nato, e che non dista
molto dal litorale catanese).
Un altro programma di vera e
propria educazione degli italiani,
e che ricordo bene, è “Una risposta
per voi”, condotto dal professor
Cutolo per oltre 10 anni e seguìto
con grande interesse da tanti te-
lespettatori per il tono bonario,
le risposte semplici, i giudizi in-
teressanti e, anche, un piacevole
accento napoletano. E poi – con-
tinua Baudo – sempre nel filone
di una televisione colta, educativa,
formativa, La Posta di Padre Ma-

riano, un simpatico padre cap-
puccino, con una lunga barba
bianca e un gran sorriso, che en-
trava nelle case degli italiani, ri-
volgendo a tutti il solito saluto
“Pace e bene” e, poi, rispondeva
alle tante lettere che i telespet-
tatori gli inviavano. Sono soltanto
alcuni esempi; potrei richiamarne
tanti altri.
A ripercorrere – come con una mo-
viola – gli anni trascorsi, i bei
tempi della Rai, viene da chiedersi
cosa ha causato il suo lento, con-
tinuo declino e soprattutto l’ap-
pannarsi della funzione di servizio
pubblico, che deve garantire al
cittadino una corretta informa-
zione, spettacoli e intrattenimento
di qualità, rispettosi dell’identità
culturale e morale delle persone e
che… .Baudo non mi lascia quasi
finire la domanda, allarga le brac-
cia e dice: “La Rai è servizio pub-
blico. E quando parlo della Rai,
parlo del nostro Paese. Se la Rai
non avverte la responsabilità di
gestire un settore fondamentale
della vita sociale e culturale del-
l’Italia, se “dimentica” le esigenze
e i diritti dei telespettatori che,
peraltro, pagano il canone d’ab-
bonamento, se smarrisce la sua
funzione educativa e, ancor più,
quella di favorire con i suoi pro-
grammi la crescita sociale, cultu-

rale e democratica del Paese, non
può non declinare, perdere la sua
autorevolezza, la fiducia degli
ascoltatori, la sua stessa identità
di grande azienda culturale, leader
nel campo dell’informazione.

Questo processo di vera e pro-
pria involuzione è stato indotto
anche dall’irrompere della te-
levisione commerciale?
Baudo sorride. Certo. E’ così. Ma,
all’inizio, la tv commerciale, quasi
prendendo a modello la Rai, ten-
deva a imitarla, proponendo pro-
grammi simili, ma sempre con
l’occhio fisso agli aspetti economici,
alla pubblicità. Poi, anche per ef-
fetto del progressivo sviluppo del-
l’attività della tv commerciale, che
puntava a togliere spettatori alla
Rai, in viale Mazzini è iniziato
quel processo continuo di “omolo-
gazione” che ha portato negli anni
a rendere sempre più simili i pro-
grammi Rai a quelli Fininvest.

Ma a rimetterci non è stata la
Rai ?
Certo, non solo la Rai, ma il com-
plessivo sistema televisivo ita-
liano.

Ma non ha pesato su questo
processo involutivo anche il
venir meno di una reale con-
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Pippo Baudo, Mike Bongiorno, Corrado ed Enzo Tortora nel programma “Sabato Sera” del 1967. Accanto un’immagine tratta da
“Domenica In” condotta da Baudo per undici edizioni e infine un’immagine del Festival di Sanremo, presentato dal “Pippo na-
zionale” per ben tredici edizioni.



correnza tra la Rai e Mediaset;
E – questo non è un giudizio,
ma una constatazione dei fatti
– la mancata concorrenza non
solo ha abbassato il livello
qualitativo dei programmi, ma
ha segnato il declino della Rai,
che giorno dopo giorno, ha
smarrita la sua funzione di
servizio pubblico, perdendo la
posizione dominante e più au-
torevole nel sistema televisivo
italiano.
Si, si - riprende Baudo – questa
domanda richiama il problema
centrale della Rai, di ieri e di
oggi; quello della dirigenza. Che,
soprattutto, non sembra motiva-
ta, non ha vocazione, non è pie-
namente consapevole dell’impor-
tanza della Rai e del suo ruolo
fondamentale di servizio pubblico
in una società democratica. E’
come se non sentissero l’orgoglio
di guidare e di lavorare in una
grande azienda come la Rai. E’,
certo, un problema di sensibilità
sociale, di cultura, di esperienza
specifica nel campo dell’informa-
zione e dello spettacolo. E può
capitare che a guidare la Rai
mandino un dirigente di una mu-
nicipalizzata dei rifiuti urbani o
del trasporto locale!

A questo punti è, forse, meglio
non insistere sulle responsa-
bilità anche politiche del de-
clino della Rai, della grave
situazione del sistema radio-
televisivo italiano, del futuro
incerto e preoccupante della
Rai e, più in generale, della
libertà d’informazione in Ita-
lia e della carente tutela dei
telespettatori e dei minori in
particolare. Con uno sguardo
al passato – per introdurre in
questo colloquio qualche nota
positiva, ricordiamo i tanti
programmi di successo con-
dotti da Baudo.
Settevoci, una decina di Festi-
val di Sanremo, il dopo festival,
Canzonissima, Fantastico, Do-

menica In, Serata d’onore, No-
vecento, Sanremo giovani, Cin-
quanta storie della Tv. E l’elen-
co dei successi di Baudo po-
trebbe continuare. Ma parlia-
mo soltanto di uno di questi
programmi, di Domenica In,
un vero e proprio rotocalco
nazionale, appuntamento set-
timanale per milioni di ita-
liani, un programma invidiato
dalle tv di tutto il mondo.
Baudo sorride. Si, indubbiamente
fu un programma di grande suc-
cesso. Gli ascolti, via via crescenti
ne determinarono il successo al
punto che Domenica In può essere
annoverato tra gli “eventi” della
tv italiana. E l’apprezzamento del
pubblico fu costante, non dette
segnali di “stanchezza”. E anche
la critica ne sottolineò la valenza
positiva. Era un buon programma.
Mi chiede di ricordare qualche
momento particolare di qualche
trasmissione ? Sono tanti. Ne cito
uno soltanto. In una trasmissione
di Domenica In, che affrontava il
tema spinoso degli armamenti

atomici e dei pericoli nucleari, con
la presenza in studio di autorevoli
scienziati di livello internazionale,
veri e propri luminari, giunse inat-
tesa in redazione una telefonata
dell’allora Presidente della Re-
pubblica Sandro Pertini che in di-
retta si complimentava per il pro-
gramma con queste parole: “Bravo
Baudo, questa è la televisione che
bisogna fare”. 

Un’ultima domanda. La tele-
visione di Pippo Baudo è “na-
zional popolare?”
Questa espressione fu usata, tanti
anni fa’, da un Presidente della
Rai in modo critico e molto di-
spregiativo contro il mio modo di
fare televisione. Un’espressione
infelice, che, tuttavia per me ha
una valenza positiva se significa
– stando al senso delle parole -
fare una televisione colta, capace
di coinvolgere e interessare la gen-
te, di parlare in modo semplice e
chiaro, e di far sentire ai telespet-
tatori l’orgoglio di un’appartenenza
ad una comunità nazionale. �
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IL PAPA AI DIPENDENTI DELLA RAI

Un “servizio” per il bene comune
“Evitare disinformazione, diffamazione e calunnia”. Lo ha chiesto papa
Francesco agli operatori dei media, nel discorso rivolto a otto mila
dipendenti della radio-Tv pubblica ricevuti in Vaticano il 18 gennaio
nella sala Paolo VI. Nel mondo dei media, ha spiegato il Pontefice, “cia-
scuno, nel proprio ruolo e con la propria responsabilita’, e’ chiamato a
vigilare per tenere alto il livello etico della comunicazione”. Nel suo
discorso, Papa Francesco ha ricordato che “la qualita’ etica della comu-
nicazione e’ frutto, in ultima analisi, di coscienze attente, non superficiali,
sempre rispettose delle persone, sia di quelle che sono oggetto di infor-
mazione, sia dei destinatari del messaggio”. “Ricordo  che la vostra pro-
fessione, oltre che informativa, e’ formativa, e’ un servizio pubblico,
cioe’ un servizio al bene comune”. In proposito, il Papa ha osservato che
“tutte le professionalita’ che fanno parte della Rai, dirigenti, giornalisti,
artisti, impiegati, tecnici e maestranze sanno di appartenere ad un’azienda
che produce cultura ed educazione, che offre informazione e spettacolo,
raggiungendo in ogni momento della giornata una gran parte di italiani”.
“E’ una responsabilita’ - ha scandito Francesco- a cui chi e’ titolare del
servizio pubblico non puo’ per nessun motivo abdicare”. 



“Papa Francesco ‘mediaticamente’
funziona perché è credibile. Ed è
credibile perché non si limita alle
parole, ma compie gesti significa-
tivi”. Aldo Maria Valli, 55 anni,
vaticanista al Tg1, ha appena pub-
blicato un libro ‘ Le sorprese di
Dio. I giorni della rivoluzione di
Francesco’ edizioni Ancora. Ha se-
guito in più di 50 viaggi sia Gio-
vanni Paolo II che Benedetto XVI.
Ed ha osservato con attenzione -
non solo per motivi professionali
- le prime mosse di questo nuovo
pontificato. “Papa Francesco ha
detto di desiderare tanto una Chie-
sa povera e dei poveri, ma lui
stesso ha fatto scelte di povertà,
evitando certi sfarzi. Quasi non
passa giorno senza che parli della
misericordia di Dio, ma lui stesso
si comporta in modo accogliente e
misericordioso. Basta vedere quan-
to tempo dedica a salutare le per-
sone, prima e dopo le cerimonie,
lasciandosi avvicinare e toccare.
E quanto tempo dedica alla co-
municazione personale risponden-
do alle lettere e usando il telefono”. 

Ma il papa riesce meglio a co-
municare se stesso oppure le
idee che vuole portare avanti
per rinnovare la Chiesa?
“Secondo me, per le ragioni che

ho esposto, è lui stesso il messag-
gio. Lui con il suo cuore caldo, con
la sua umanità, con il suo lin-
guaggio semplice e schietto, con
la sua disponibilità, con la sua
saggezza di origine popolare at-
traverso la quale riesce a rag-
giungere tutti. Una persona che
ho incontrato in piazza San Pietro
mi ha detto: “Se prima venivo qui
per vedere Giovanni Paolo II e
per ascoltare Benedetto XVI, ora
ci vengo per toccare Francesco”.
Mi sembra una riflessione signi-
ficativa. Non è che il magistero
non ci sia, però questo papa lo ha
tolto dalla dimensione intellet-
tualistica e lo ha avvolto in una
umanità che rende il suo inse-
gnamento molto più vicino alle
persone e quindi più utilizzabile”. 

Sono in molti a parlare di
“primavera della Chiesa”. Il
cardinale Gianfranco Ravasi
si è spinto ad affermare che
“c’è un respiro nuovo che aspet-
tavamo”. Non ti sembra che le
attese poste su questo Papa
siano superiori alle sue pur
solide spalle di “astigiano della
Pampa” ?
“Probabilmente sì, ma dipende
dalle attese. Chi si aspetta una
rivoluzione dal punto di vista dot-

trinale penso resterà deluso, per-
ché finora Francesco su questo
piano ha dimostrato di non essere
per nulla rivoluzionario. Anzi, si
muove nel solco della tradizione.
Penso alla sua devozione per Maria
ma anche per Giuseppe, alla di-
sinvoltura con la quale parla del
diavolo, al modo netto con il quale,
ad Assisi, ha fatto riferimento alle
“piaghe” di Gesù, senza paura di
usare un linguaggio del passato.
Francesco è un uomo della tradi-
zione, con forti connotazioni po-
polari che gli derivano dall’ade-
sione a quella “teología del pueblo”
di cui sono stati interpreti alcuni
suoi maestri in Argentina, come i
teologi Lucio Gera e Juan Carlos
Scannone. Per adesso ha deciso
di non mettere le questioni morali
al primo posto, preferendo invece
puntare sul recupero del messaggio
di salvezza. Ma non è che sulle
questioni morali abbia detto cose
rivoluzionarie. Ha anzi detto che,
in merito, lui è un figlio della
Chiesa e quindi si comporta come
tale. Se invece parliamo di riforma
del governo centrale della Chiesa,
penso che Francesco effettivamen-
te introdurrà alcune novità (specie
nel senso della collegialità e della
semplificazione della macchina
curiale, come in parte abbiamo
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Papa Francesco: gesti e parole
fra tradizione e rivoluzione
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già visto), ma lo farà solo dopo
un’ampia consultazione, com’è nel-
lo stile dei gesuiti”. 

Quanto ha inciso il caso Vati-
leaks nel rafforzare la doman-
da di cambiamento dentro la
Curia romana e più in gene-
rale nell’esigere un diverso
rapporto “Chiesa – mondo” ? 
“Ha inciso molto. Non dimenti-
chiamo che l’ultimo conclave si è
svolto in un periodo nel quale la
Chiesa era ancora sotto choc per
le vicende drammatiche che ben
conosciamo. La Chiesa cattolica
appariva come un pugile suonato,
costretta nell’angolo sul ring dei
mass media. Bisogna dare atto a
Benedetto XVI di averla tirata
fuori da quella situazione con la
sua decisione di farsi da parte:
un vero colpo di genio oltre che
un gesto molto evangelico. Durante
le congregazioni generali dei car-
dinali, che precedettero il conclave,
il dibattito si concentrò sull’esi-
genza di voltare decisamente pa-
gina, ed è lì che la candidatura di
Bergoglio emerse in tutta evidenza,
soprattutto dopo quel suo inter-
vento, fortissimo, nel quale disse
che “Gesù è stato rinchiuso all’in-

terno della Chiesa e bussa perché
vuole uscire”. Quelle parole dure,
coraggiose, colpirono moltissimo
i cardinali. Il discorso fu di soli
tre minuti, ma fu decisivo. Bergo-
glio parlò da missionario gesuita,
con grande passione, ma anche
da uomo esperto di gestione pa-
storale”. 

Con l’arrivo di papa France-
sco, in che cosa è cambiato il
tuo lavoro? 
“ Prima di tutto lavoro di più,
perché Francesco “buca il video”
e quindi la televisione se ne occupa
volentieri. Sia quando lo seguiamo
nelle lunghe dirette che dedichia-
mo a messe e cerimonie, sia quan-
do ce ne occupiamo dentro il tele-
giornale, Francesco garantisce ot-
timi risultati in termini di ascolto.
Mi rendo conto che la spiegazione
può sembrare un po’ brutale, ma
non possiamo ignorare che per la
televisione la questione degli ascol-
ti è decisiva. Quanto all’aspetto
qualitativo, mentre prima, con
Benedetto XVI, si trattava spesso
di spiegare le sue argomentazioni
e di renderle più comprensibili
per il grande pubblico, ora si tratta
di lasciare spazio a Francesco e
alle sue parole, in modo molto di-
retto. Può sembrare un compito
più semplice, ma lo è solo in ap-
parenza. Occorre restituire l’im-
mediatezza e la genuinità di Fran-
cesco evitando però di cadere nelle
facili generalizzazioni e di diven-
tare superficiali”.

Complessivamente, fra i tuoi
colleghi “vaticanisti” prevale
il racconto di quel che sta ac-
cadendo in Vaticano oppure
la sua interpretazione (più o
meno interessata)?
Dipende dal mezzo che utilizziamo.
Noi della tv, basandoci principal-
mente sulle immagini, certamente
siamo chiamati più a raccontare:
siamo più cronisti e meno com-
mentatori, soprattutto quando
operiamo dentro il telegiornale,

un contenitore nel quale dobbiamo
esprimerci con estrema sintesi. I
colleghi della stampa scritta, sia
essa su carta o nel web, hanno la
possibilità di commentare molto
di più. Per noi della televisione, e
in particolare noi del Tg1, la pos-
sibilità del commento si apre quan-
do seguiamo gli avvenimenti in
diretta e quindi abbiamo più spa-
zio. Ma in quel caso il cronista
deve soprattutto sollecitare il com-
mento di altri, sia tra gli addetti
ai lavori sia tra i comuni fedeli
che seguono le cerimonie. Mai
mettersi in primo piano e preten-
dere di salire in cattedra”. 

E comunque capire la Chiesa
attraverso la sua storia, il suo
linguaggio e la sua dimensione
spirituale è più difficile che
trattarla come fosse un’istitu-
zione politica.
“La tentazione di guardare alla
Chiesa utilizzando le categorie
politiche è sempre forte e penso
che non verrà mai meno. Anche
perché è molto più facile e sbriga-
tivo spiegare tutto in termini di
“destra” e “sinistra”, vincenti e
perdenti. Richiede meno studio,
permette di “sparare” titoli forti e
garantisce risultati immediati. Ma
ovviamente è un’operazione poco
seria. La Chiesa è grande ed è un
mondo estremamente complesso.
La vera capacità del giornalista
deve essere allora quella di saper
restituire questa complessità (pri-
ma di tutto ricordando che Chiesa
non è soltanto il Vaticano e non è
soltanto la gerarchia) nel modo
più accessibile, perché tutti pos-
sano farsi un’idea”. 

La definizione di “vaticanista”
ti piace oppure preferiresti
“esperto di questioni religio-
se”?
“La parola “vaticanista” non mi è
mai piaciuta, perché fa pensare a
un super esperto chiuso in un
mondo a sé. E quando un giorna-
lista si chiude non è più un buon
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giornalista! Non sono mai riuscito,
però, a trovare un’altra definizione
più convincente. Io mi considero
un giornalista e basta. Anche per-
ché i compiti del giornalista sono
sempre gli stessi: trovare le notizie,
verificarle, trasmetterle”. 

Quali le fonti di un vaticani-
sta? I comunicati della Santa
Sede, le confidenze di qualche
monsignore che vuole mante-
nere l’anonimato o cos’altro?
“Sicuramente la sala stampa della
Santa Sede è la fonte numero
uno, ma ce ne sono molte altre,
italiane e straniere. Ci sono le
agenzie di stampa (sia generaliste,
sia specializzate), ci sono i siti
specializzati, ci sono i giornali e
le riviste e poi ci sono le fonti ri-
servate che ogni giornalista cerca
di coltivare dentro i “sacri palazzi”.
Ognuno di noi utilizza queste di-
verse miniere di dati, di notizie e
di commenti a seconda della pro-
pria sensibilità e del mezzo con il
quale si esprime”.   

Qual è il rischio maggiore che
corre un vaticanista?
“Ce ne sono tanti, sempre in ag-
guato. Ma forse il principale è
quello di ingabbiare un papa e il
suo pontificato dentro schemi pre-
stabiliti, che magari sono la proie-
zione dei miei desideri o delle mie
simpatie e antipatie. E’ un rischio
inevitabile, credo, ma proprio per
questo occorre guardarsene. L’an-
tidoto è lo studio. Non bisogna mai
smettere di approfondire, mettendo
a confronto fonti e tesi diverse”.

E che tipo di preparazione
deve avere il giornalista che
si occupa di informazione re-
ligiosa?
“Io credo che in prima battuta sia
necessaria non tanto una prepa-
razione tecnica quanto una certa
sensibilità: occorre sentirsi attratti
da quel mondo, aver voglia di en-
trarci per capirlo e per raccontarlo.
Poi è necessario essere preparati

in diversi ambiti: la storia (intesa
sia come storia in generale sia
come storia delle religioni e della
Chiesa), la teologia, la geopolitica.
Tutto ciò richiede di leggere e stu-
diare tanto, ben sapendo però che
è bene che il giornalista non si
trasformi mai in una sorta di ac-
cademico, perché in quel caso corre
il rischio di allontanarsi dalle esi-
genze della gente comune e di
utilizzare un linguaggio per ini-
ziati. Deve essere preparato, ma
ben sapendo che il suo ruolo è e
resta quello del divulgatore”. 

Proporresti ‘ l’ora di religione’
nelle scuole di giornalismo? 
“Dipende da ciò che si intende
per “ora di religione”. Un’ora di
catechismo no e neppure una di
teologia. Ma un insegnamento
suddiviso in ‘storia delle religioni’,
‘storia della Chiesa cattolica’ e
‘vita e strutture della Santa Sede’
lo vedrei bene. C’è una tale igno-
ranza in questo campo! Purtroppo
c’è anche fra noi comunicatori, e
col passare del tempo mi succede
di verificarlo sempre più spesso”. 

Ma lettori e telespettatori sem-
pre più secolarizzati che cosa
si aspettano dall’informazione
religiosa?
“Quando realizzo i miei servizi
per il telegiornale io devo ricor-
darmi di essere, appunto, al ser-
vizio. Al servizio di tutti: colti e
meno colti, giovani e anziani, uo-
mini e donne. Il mio è un pubblico
ampio e composito, e non posso
tralasciare nessuno. Dunque devo
cercare di semplificare la com-
plessità della realtà di cui mi oc-
cupo, senza tuttavia cadere nella
banalità o nella superficialità.
Penso quindi che il pubblico, in
tutte le sue componenti, si aspetti
proprio questo: che io accompagni,
ognuno per mano, dentro la realtà
che sto descrivendo, cercando di
garantire le chiavi di lettura. In
secondo luogo non devo urtare la
sensibilità di nessuno: devo quindi

essere rispettoso sia del credente
sia del non credente, sia del cri-
stiano sia di chi aderisce ad altre
fedi e visioni religiose. Devo pos-
sedere quindi, come abito mentale,
una rigorosa laicità, che non deve
però cadere nel laicismo, cioè nel-
l’avversione preconcetta verso la
Chiesa. Non è facile, e probabil-
mente non sempre ci riesco, ma
quella è la tensione che anima il
mio lavoro. Lo strumento numero
uno, per riuscirci, è il linguaggio,
che deve essere al tempo stesso
semplice e rigoroso”. 

Qual è stato il momento emo-
tivamente più forte della tua
ormai lunga carriera?
“Ce ne sono stati moltissimi e
spesso, guardando indietro, non
mi sembra vero di aver vissuto
tanti momenti storici. Ho raccon-
tato ai telespettatori due conclavi
(2005 e 2013) e devo dire che
l’emozione dell’habemus papam è
sempre fortissima. Emozionante
è stato anche il racconto in diretta
dell’addio di papa Ratzinger al
Vaticano, con quel suo volo in eli-
cottero da Roma a Castel Gandolfo.
Ma sicuramente il coinvolgimento
emotivo maggiore si è verificato
in occasione dell’agonia e della
morte di Giovanni Paolo II. Al-
l’epoca lavoravo al Tg3 e mi trovai
impegnato in lunghissime dirette,
in piazza San Pietro e in via della
Conciliazione. Ancora oggi non so
come abbia fatto a trovare la forza
per reggere e le parole per rac-
contare ciò che stava accadendo.
Molti mi hanno detto: hai lasciato
trasparire le tue emozioni, evi-
tando però di cadere nel protago-
nismo. Lo prendo come un com-
plimento. Ricordo che le persone
passavano accanto alla postazione
e, dopo avermi riconosciuto, mi
chiedevano: “Ha bisogno di qual-
cosa? Poveretto, chissà com’è stan-
co! Le possiamo portare un pani-
no?”. E qualcuno mi portò davvero
acqua e generi di conforto! Un’espe-
rienza incredibile “.  �
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Le novità per il sito lanciato da
Aiart e Club santa Chiara sono
tante. La prima riguarda il fatto
che sono in aumento le telefonate
che provengono settimanalmente
al numero telefonico del servizio
Opinioni Teleutenti 199-24.24.20. 
Ma la seconda novità è costituita
invece proprio dal sito www.sotel.tv
che , grazie alle nuove e molto
importanti implementazioni si
configura a tutt’oggi come il primo
vero portale dei telespettatori ita-
liani. I motivi dell’immediato suc-
cesso sono da ricercarsi nelle gran-
di novità apportate e nel numero
sempre crescente di utenti che le
usano e pertanto, prima di elen-
carle, l’invito per tutti è proprio
quello di poter andare sul sito,
vedere e registrarsi: solo così infatti
si potrà partecipare a questa en-
tusiasmante avventura costituita
dalla battaglia per una maggiore
qualità della tv italiana a cui in-
sieme ci siamo dedicati con pas-
sione. Le novità apportate sul sito
in ordine di importanza sono:

La sezione votazioni: in essa è
possibile, dopo l’opportuna regi-
strazione, poter esprimere il pro-
prio voto da uno a cinque su tutti
i programmi delle 15 principali
emittenti nazionali, lasciando li-
beramente anche il proprio parere
autografo in non più di 500 carat-
teri. Le votazioni, oltre a “Vota il
Programma”, sono poi state este-
se in modo paritario anche alla

sezione “Vota il conduttore” e
“Vota il Tg” essendo che questi
due generi rappresentano i mag-
giori elementi su cui si misura
una buona informazione, in ag-
giunta alle miniserie e alle fiction
di cui stiamo studiando un appo-
sito monitoraggio.
Per quanto riguarda i risultati
delle votazioni è poi importante
ricordare che i dati espressi dagli
utenti vengono mensilmente ela-
borati dal Comitato Scientifico
presieduto dal Professor Armando
Fumagalli della Università Cat-
tolica di Milano e che gli stessi
vengono periodicamente inviati
sia alla stampa che alle stesse
emittenti, senza dimenticare la
pubblicazione sul sito che avviene
con regolarità. In tal modo ogni
utente può in qualunque giorno
del mese vedere a che livello di
popolarità e di votazione è giunto
ogni singolo programma preso in
esame. Seguono poi in ordine le
sezioni riguardanti le Notifiche
e le Personalizzazioni che sono
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Più spazio ai teleutenti
Più info alle emittenti

www.sotel.tv
[ DI MARCO PALMISANO ]

”
“L’obiettivo

principale:
migliorare
la qualità
della Tv



una declinazione della importante
sezione dedicata alla Guida Tv.
Una guida rapida, intuitiva ed
essenziale che riguarda tutte le
principali emittenti nazionali e
che ha come scopo quella di poter
orientare la conoscenza degli utenti
circa l’offerta televisiva della set-
timana. Con le notifiche e la per-
sonalizzazione , ogni utente regi-
strato avrà così in più gratuita-
mente un servizio di schede mirate
e personalizzate circa i propri
gusti su chi e come seguire in tv;
dove in che giorno e a che ora.
Le notifiche poi per questi servizi
sono decisive, perché così facendo
andiamo a profilare un Panel di-
teleutenti che con buona appros-
simazione inizia a risultare un
vero e proprio attendibile campione
statistico non solo della quantità
ma anche e soprattutto della qua-
lità in tv. Ricordo a tal proposito
come lo stesso Presidente Borgo-
meo in accordo con il sottoscritto ,
non perda occasione per sottoli-
neare che il grande investimento
pubblicitario delle inserzioni in
tv basato sulle rilevazioni delle
share, il famosissimo Auditel, si
basa su un campione di soli 5200
Meter che è pur vero rappresenta
una rilevazione costante e continua
24 ore al giorno. 
Ma proprio per questo motivo il
fatto di poter rappresentare “scien-
tificamente” i gusti e le opinioni
di oltre 10mila teleutenti profilati
sarà la chiave del successo del
progetto Sotel.tv
Concludo dicendo che per questo
motivo, oggi, il segreto per affron-
tare insieme al meglio questa sfida
è dato dal fatto dipoter fare regi-
strare sul sito il maggior numero
possibile di utenti. Solo questo ci
renderà inattaccabili e attendibili.
I significativi investimenti finan-
ziari finora fatti saranno infatti
premiati quando da questa mole
di dati costantemente rilevati ,
potremo finalmente un giorno ar-
rivare a concepire non solo proteste
ma proposte: suggerimenti e pareri

da portare con ufficialità alla at-
tenzione dei responsabili dei pa-
linsesti e dei loro uffici Marketing. 
Se in una frase si potesse espri-
mere pertanto la filosofia di come
questo nostro servizio Sotel.tv è
stato da me concepito direi infatti
proprio così: “Più spazio ai teleu-
tenti e più info alle emittenti.” E’
questo infatti il salto di qualità
che dobbiamo apprestarci insieme
a fare. Da protesta a proposta. E
non una proposta generica o vel-
leitaria, bensì una posizione co-
struttiva, suffragata dal parere
di migliaia di teleutenti che espri-
mono responsabilmente il proprio
parere e i propri gusti in un campo,
quello della comunicazione tele-
visiva, che sempre più rappresenta
un segno evidente del grado di ci-
viltà di un popolo e di un nazione.
La nostra non è una posizione
culturale neutra o, all’altro capo,

moralistica e censoria. No, la po-
sizione culturale di Sotel.tv è
quella di poter realizzare un ser-
vizio effettivo di rappresentazione
del vero pluralismo di idee e di
opinioni che troppa tv pubblica e
privata non sempre mette al primo
posto, privilegiando invece inte-
ressi politici o commerciali.
Giunge il tempo che anche le po-
litiche editoriali e pubblicitarie
sappiano invece sempre di più ac-
corgersi dei telespettatori che ,
con il loro tempo e con i loro con-
tributi rappresentano i veri clienti
del sistema televisivo nazionale e
che vanno pertanto ascoltati e se-
guiti con maggiore attenzione e
rispetto. 
Spero che questo poche righe ab-
biano potuto sortire l’unico effetto
desiderato che è quello di incurio-
sire ciascuno ad entrare già da
subito nel sito www.sotel.tv e re-
gistrarsi per votare. Registrarsi
per contare e per farsi tenere in
conto sempre di più. I piccoli con-
corsi a premi che verranno previsti
ogni mese e le occasioni circa le
segnalazioni per le partecipazioni
ai casting e alla presenza come
pubblico in tv non sono che un ul-
teriore importante incentivo che
a breve metteremo in linea su
questo percorso. E se siete lontani
da un pc non dimenticate il nu-
mero telefonico dei Teleutenti:
199.24.24.20. A tutti voi buon
voto, buon divertimento e buon
lavoro. �
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Un minuto e mezzo di immagini
inquietanti, allusive, volgari, in-
frammezzate da “flash” con scene
di violenza o di sesso esplicito. A
tutto questo si trovano ad assistere
bambini, ragazzi e famiglie che,
specialmente nel periodo natalizio,
affollano le sale cinematografiche.
I trailer, cioè i video promozionali
dei film in uscita proiettati all’inizio
dello spettacolo, risultano fin trop-
po spesso inappropriati. 
Perché pubblicizzare un film po-
liziesco, o un horror con scene
particolarmente crude, prima di
una commedia per tutta la famiglia
o un cartone animato? Sono sol-
tanto questi gli ingredienti che
vengono utilizzati per “colpire” lo
spettatore da parte di registi e
produttori? 
Il trailer oggi rappresenta un tipo
di promozione complesso e con-
troverso. Grazie ad un montaggio

serrato, al mix con il peggio del
peggio delle scene più cruente e
ad una colonna sonora potente ed
evocativa, non sono pochi i disagi
che i genitori si trovano ad af-
frontare quando sul grande scher-
mo scorrono immagini non adatte
ai propri figli. 
Il bisogno impellente di invogliare
lo spettatore ad andare al cinema
è già di per sé un rischio, ma alla
fine bisogna ammettere che molte
volte ci troviamo di fronte a piccole
mostruosità cinematografiche che
miscelano e riassumono in una
manciata di secondi quanto di
dannoso possa vedersi all’interno
di una pellicola.
Inoltre, è bene ricordare, che la
violenza nei film vietati ai minori
di 13 anni è aumentata notevol-
mente. Un recente studio, condotto
negli Stati Uniti, ha analizzato i
30 film più visti dell’anno dal 1950

a oggi, rilevando che le scene vio-
lente sono raddoppiate, mentre
dal 1985 sono addirittura triplicate
nei film vietati ai minori di 13
anni. Film di questo tipo offrono
un pessimo esempio per i più gio-
vani, sempre più attirati dai su-
pereroi ben diversi dai personaggi
dei fumetti che andavano di moda
nei decenni scorsi: Superman,
l’Uomo ragno o Batman che co-
munque, nella loro irruenza, erano
‘limitati’ dalla staticità della carta. 
Negli anni ‘50 le figure cinemato-
grafiche di riferimento per i giovani
promuovevano la purezza del mito.
Oggi l’immagine dell’eroe positivo
non funziona più? La platea – se-
condo quanto affermato da molti
produttori di Hollywood - è più
complessa e chiede dei miti al-
trettanto complessi.
Il pubblico di oggi - è sicuramente
più stratificato rispetto a venti o
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Anche i trailers al cinema
devono rispettare i minori

“Prossimamente su questo schermo”
e via con immagini cruente, violente,
immorali, dannose per i bambini
portati al cinema a vedere i cartoni animati
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trent’anni fa. I ragazzi infatti rap-
presentano solo una delle tante
fasce di utenza a cui il prodotto si
rivolge.
Inoltre, il periodo in cui i bambini,
per la prima volta, vengono ac-
compagnati al cinema dai genitori
è al tempo stesso il periodo in cui
sono più sensibili e tendono ad
apprendere comportamenti per
imitazione dei modelli osservati.
A questo va aggiunto che fino al-
l’età dell’adolescenza i bambini
fanno fatica a distinguere tra fin-
zione e realtà: in queste condizioni
è possibile che interpretino come
reali, o imminenti, e dunque real-
mente pericolose, cose che in realtà
sono solo fantastiche o lontane
dalla loro esperienza; oppure che
tentino di imitare comportamenti
possibili nella finzione scenica ma
impraticabili nella realtà. 
Come possiamo facilmente con-
statare, fra i contenuti violenti
dei film non ci sono solo omicidi o
aggressioni: numerose sono le for-
me in cui la violenza trova rap-
presentazione sul grande schermo. 
Purtroppo la prassi oggi consiste
nel trasmettere nelle sale cine-
matografiche trailer di film non
ancora approvati dal Ministro per
i beni e le attività culturali. 
Ogni film che si intende proiettare
in pubblico deve obbligatoriamente
essere prima esaminato ed ap-
provato dal Ministero per i beni e
le attività culturali. Pertanto non

si può proiettare un film in pub-
blico se prima non si è ottenuto il
relativo nulla osta. Accade però,
nella maggior parte dei casi, che i
trailers vengano montati in con-
temporanea al montaggio del film
e terminati ancor prima della sua
ultimazione. Quindi, accade spesso,
che il trailer sia pronto prima
della pellicola definitiva. 
Nonostante la normativa di rife-
rimento abbia trascurato di con-
siderare e disciplinare i trailers,
bisognerebbe, in ogni caso, consi-
derarli come parte integrante del
film. Possiamo, ovviamente, af-
fermare che fin dall’origine la rap-
presentazione della violenza fa
parte della storia del cinema, ed
è addirittura parte della sua na-
tura. I film western, i legal thriller,
i film di guerra, di avventura e
dell’orrore sono tutti generi con

una matrice dura e violenta. Ma
chi si occupa di curare la pro-
grammazione delle sale cinema-
tografiche non dovrebbe forse la-
sciare ai giornali e ai loro titoli
sensazionalistici le brutalità della
vita quotidiana?
Il film, lo sappiamo bene, è una
forma intensa di comunicazione
che stimola di concerto vista e
udito. La dimensione delle imma-
gini, i nostri tempi di reazione
determinati dal ritmo del film, la
capacità di riprodurre quasi fe-
delmente la realtà o una realtà
immaginaria e la capacità del-
l’opera cinematografica di farci
sperimentare realtà attraverso i
sensi, fa sì che il cinema non sia
comparabile a nessun’altra forma
di rappresentazione e il carattere
dominante di questo mezzo di co-
municazione non lascia allo spet-
tatore, in particolare ad un bam-
bino, lo spazio per riflettere. E’
doveroso quindi richiedere un con-
trollo, stringente e capillare, nella
programmazione dei filmati pub-
blicitari relativi ai film in uscita
da sottoporre al parere della com-
petente commissione di revisione
cinematografica. Occorre garantire
il diritto dei minori di fruire un
film al cinema in totale sicurezza
e scongiurare situazioni più dan-
nose rispetto alla visione dome-
stica, dove i ragazzi, almeno in
teoria, dovrebbero essere control-
lati dagli adulti. �
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Scene tratte dal trailer del film Tokarev con Nicolas Cage

Una scena del cartone animato Frozen della Disney



indiretti. Sul quotidiano on line
“Città Nuova” Claudia Di Lorenzi
ha recentemente scritto che «lo
Stato spenderebbe una cifra com-
presa fra i 5,5 e i 6,6 miliardi di
euro annui per far fronte ai costi
sociali e sanitari che il gioco d’az-
zardo patologico comporta per la
collettività». Per non parlare del
riciclaggio di denaro sporco che
la criminalità, organizzata e non,
pratica con i denari ingoiati dalle
slot machine.

Una volta considerate la natura
e la pericolosità (individuale e
sociale) del gioco d’azzardo, si
tratta di vedere se la sua promo-
zione pubblicitaria debba essere
vietata, quanto meno sui mezzi
più utilizzati dal pubblico: la te-
levisione, la radio, internet. Sino
ad oggi tutte le iniziative per
l’adozione del divieto sono fallite:
gli interessi in ballo sono gigan-
teschi e tra gli azionisti della
lobby del gioco d’azzardo figurano
soggetti eccellenti, a partire dallo
Stato stesso, che sacrifica l’inte-
resse collettivo all’esigenza di
fare cassa.

Nel valutare la necessità di tale
divieto si deve tener conto (anche)
di tre caratteristiche peculiari
della comunicazione pubblicitaria:
di contenuto, di forma, di diffu-
sione.

Quanto al contenuto siamo di
fronte, nel caso dei giochi d’az-
zardo, alla promozione di un’at-
tività certamente pericolosa, che
viene decantata con toni enfatici:
il piacere della scommessa e la
promessa di vincite immagina-
rie.

Quanto alla forma è a tutti noto
che la pubblicità si presenta in
termini attraenti: è studiata da
operatori esperti che piegano la
comunicazione all’interesse esclu-
sivo dei mandanti, sfruttando

ogni possibile espediente per ri-
chiamare attenzione, per influen-
zare atteggiamenti e comporta-
menti.

Quanto, infine, alle modalità dif-
fusive, la pubblicità è invadente,
non rispetta spazi, viene diffusa
dappertutto; è intrusiva, spezza
il flusso delle trasmissioni ra-
diotelevisive, così come si insinua
nelle pagine di quotidiani e pe-
riodici; è ripetitiva, non si ac-
contenta di dire le cose una sola
volta, ma reitera i messaggi fino
a comportare il pericolo di un
vero e proprio condizionamento.

Una forma di comunicazione che
presenta queste caratteristiche
è compatibile con la salute fisica
e mentale dei cittadini dal mo-
mento che li spinge a compiere
atti pericolosi per sé e per gli al-
tri? La risposta, per le ragioni
indicate, non può che essere ne-
gativa. E non consente, a mio
avviso, mezze misure, come quelle
relative a un divieto limitato a
determinati orari, o applicato so-
lamente alle reti televisive pub-
bliche: un provvedimento, que-
st’ultimo, che finirebbe per pre-
miare, ancora una volta, l’emit-
tenza commerciale senza risolvere
il problema.

Ma la pubblicità non si tocca.
Perché è il motore dei media, o
meglio la fonte unica o prevalente
delle loro entrate, il loro propel-
lente, la loro fonte di profitto. Il
suo potere mediaticamente è im-
menso, e su di esso fa leva, a sua
volta, la lobby dei giochi, come
ha ricordato “Il Telespettatore”
in una risposta a un lettore nello
scorso numero, «ha un potere fi-
nanziario e politico notevolissi-
mo». 

Come foglia di fico sulla spudo-
rata promozione di un autentico
pericolo pubblico si è fatto ricorso

ad un ipocrita e miserabile espe-
diente, l’inserimento negli an-
nunci pubblicitari di inutili quan-
to beffardi ammonimenti scritti
o pronunciati in termini minimali,
così da consumare un altro im-
broglio: fingere di accontentare
la coscienza (sporca) con avver-
tenze del tutto prive delle capa-
cità suggestive del messaggio che
viene diffuso proprio per solleci-
tare a scommettere esaltando il
gioco, il piacere del rischio, la
possibilità di vincere. 
Che senso hanno la piccola scritta
o il velocissimo avvertimento so-
noro a “giocare consapevolmente”
o a ricordare burocraticamente
il rischio della “dipendenza”? 
Non c’è paragone tra l’enfasi e la
carica emotiva dell’annuncio pro-
mozionale e la fredda e “razio-
nale” avvertenza marginale, de-
stinata a mettere il cuore in pace
di chi attenta, giorno dopo giorno,
al portafoglio di chi scommette,
alla sua salute mentale, al destino
suo e della sua famiglia.

L’espediente della raccomanda-
zione alla prudenza, dunque, è
sostanzialmente un inganno che
accentua la dannosità del mes-
saggio principale. La pubblicità
per i giochi d’azzardo spinge a
compiere atti pericolosi, che pos-
sono diventare (lo dice la pubbli-
cità stessa!) patologici. 
Chi non lo ammette si carica di
una responsabilità sociale enor-
me, quanti non intervengono per
prevenire danni individuali e so-
ciali gravissimi – soprattutto po-
litici e legislatori, responsabili
dei media, operatori pubblicitari
- ne diventano complici. 
A farli riflettere potrebbe servire,
più che questo breve articolo,
uno degli ultimi episodi di cro-
naca: “Picchiava la mamma per
i soldi delle slot” (“Corriere della
Sera”, 15 gennaio 2014). �

Adriano Zanacchi
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[ l’Editoriale ] L’immorale pubblicità del gioco d’azzardo



� � �news news news
a cura di Gabriele Conoci

LAZIO [ Viterbo ]
Si è svolto presso la sala riunioni della fondazione
Geometri della Tuscia di Viterbo, un incontro a cui
hanno partecipato il presidente nazionale Luca Bor-
gomeo, il tesoriere Francesco Bellaroto, Giuseppe
Trippanera componente del comitato scientifico
della rivista La Parabola, il sindaco di Capranica
Angelo Cappelli, oltre a numerosi iscritti all’asso-
ciazione. 
Al termine della riunione, nel corso della quale
sono stati affrontati i principali temi del rapporto
dei media con la società ed in particolare con il
mondo giovanile, l’assemblea ha provveduto a no-
minare Coordinatore Provinciale Giuseppe Scom-
parin, che, ringraziando per la fiducia accordatagli,
ha tracciato le principali linee d’azione dell’Aiart
sul territorio viterbese. 
In particolare Scomparin ha sottolineato la necessità
di consolidare il rapporto tra Aiart e mondo cattolico
ed in particolare con la Diocesi, rivolgendo un
cordiale deferente saluto al vescovo Lino Fumagallio
e al vescovo di Civitavecchia - Tarquinia Luigi Mar-
rucci. “L’Aiart – ha detto il presidente Luca Borgomeo
– è da oltre 60 anni impegnata nella tutela dei tele-
spettatori, sia denunciando le tante e continue vio-
lazioni di norme e codici di autoregolamentazione,
sia richiamando l’opinione pubblica sulla grave si-
tuazione del sistema radiotelevisivo italiano, con-
trassegnato da una concentrazione di potere me-
diatico, economico e politico, che ha negativamente
influito direttamente sulla qualità dei programmi
e, indirettamente, contribuendo al degrado morale,
culturale e sociale del Paese”.

MARCHE [ Macerata ]
Venerdì 10 gennaio gli alunni della secondaria di
I grado “F.lli Ferri” di Fiastra e quelli della secondaria
di I grado “C. Federici” di Serravalle di Chienti si
sono incontrati per una lezione tenuta da Lorenzo
Lattanzi - presidente regionale per le Marche del-
l’AIART dal titolo titolo: “Come i media plasmano il
nostro cervello”. 
L’iniziativa prosegue l’attività realizzata con l’Istituto
Comprensivo “Betti” di Camerino - grazie al dirigente
scolastico Maurizio Cavallaro e al presidente del
consiglio d’istituto Giuseppe Crocetti. 
Al centro della lezione sono le innumerevoli risorse
della tecnologia che interagiscono con le dinamiche
cerebrali. La scommessa è quella di far trasformare
gradualmente tutti i prodotti digitali in una grande
risorsa per cercare, creare e diffondere una nuova

cultura condivisa; far sfruttare al meglio le innu-
merevoli risorse offerte dalla tecnologia, senza
restare intrappolati nella rete; far acquisire la con-
sapevolezza e le competenze necessarie a “smontare
il giocattolo”, comprendendo attraverso quali “stra-
tagemmi” i ragazzi sono costantemente indotti a
diventare consumatori acritici e compulsivi non
soltanto di multimedialità. Si tratta quindi di
aiutarli a capire come e perché i vari devices cattu-
rano così tanto la loro attenzione, modificando pro-
gressivamente, attraverso la comunicazione, i nostri
modi di pensare e agire. Da anni le neuroscienze si
occupano di questi fenomeni e la ricerca è solo al-
l’inizio, ma alcune azioni e reazioni sono già state
pienamente dimostrate”.

Sabato 18 gennaio Si è tenuto un incontro formativo
a Recanati, presso il teatro parrocchiale Castelnuovo,
dal titolo “Felici e connessi.? Imparare a ‘fare rete’…
oltre la Rete”. L’appuntamento dedicato ai ragazzi
delle scuole medie e organizzato in collaborazione
con le parrocchie di Castelnuovo e quella de Le
Grazie, ha come obiettivo quello di spiegare ai
ragazzi come approfittare delle infinite e positive
opportunità offerte dalla rete e dalle nuove tecnologie
senza rimanerne intrappolati.
L’incontro è stato animato da Lorenzo Lattanzi
presidente regionale per le Marche dell’AIART.

VENETO [ S. Donà di Piave ]
In occasione della giornata per i diritti dell’infanzia
e dell’adolescenza, RAI 1 ha mandato in onda “Il
bambino cattivo”, film per la TV di Pupi Avati con
l’appoggio del Garante per l’Infanzia e di una con-
sulenza psicologica. 
Il gruppo d’ascolto dell’Aiart di San Dona’ di Piave
ha visto ed analizzato il film definendo Pupi Avati,
poeta del cinema, per la sensibilità che lo contrad-
distingue e che emerge in tutti i suoli lavori cine-
matografici. Avati ha infatti offerto ai telespettatori
un motivo di riflessione su quella che purtroppo è
una realtà dei nostri giorni. Tuttavia dal film emerge
la consapevolezza di un’esigenza d’amore insita
nell’essere umano fin dal suo primo giorno di vita,
se non anche dal concepimento: si vive bene solo
con uno scambio continuo d’amore. 
Lo aveva già detto decenni fa il grande Vittorio De
Sica con “I bambini ci guardano”, per farci capire
che i figli vanno “maneggiati con cura” con genitori
che li amino e li rispettino, ne accompagnino il
cammino fino a quando possano essere lasciati
liberi di volare via.
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� rassegna del sito 

w w w. a i a r t . o r g

Nel mese di Dicembre scorso abbiamo inanellato un ulte-
riore record di visite al nostro sito che si attestano a ben
55.366 con una media giornaliera di 1786. E’ un risultato
semplicemente straordinario avere ogni giorno oltre 1700
persone da tutto il mondo interessarsi del nostro sito e
dei suoi contenuti. Stiamo indagando sui motivi veri che
spingono tante persone ad interessarsi di noi, tuttavia,
già adesso, ciò ci gratifica molto solo se pensiamo che nello
stesso periodo dello scorso anno avevamo registrato solo
11.248 visite. A dimostrazione che il 2013 è stato un anno
di successo è attestato dal numero totale di visite nel-
l’anno di 301.975 più che raddoppiando il valore dell’anno
2012. Il valore giornaliero più alto di tutto l’anno si è ve-
rificato il 7 maggio con 4.703 visite quando imperversava
la polemica con il direttore di Rai4 Freccero in merito alla
messa in onda del programma “Il trono di spade”. Gli ar-
gomenti che hanno provocato il maggior numero di visite
nei tre migliori giorni di dicembre sono quelli di seguito
riportati. Il 23/12 sono state registrate 2364 visite per l’in-
serimento dei seguenti documenti: 1) Articolo dal COR-
RIERE DELLA SERA su uno studio statistico che
pubblica i dati sull’età degli utenti dei principali social
network. 2) Un articolo, tratto da La Repubblica, su rap-
porto ISTAT su cittadini e nuove tecnologie nel nostro
paese. 3) L’inserimento nel sito del nuovo numero della
rivista La Parabola. 4) Dichiarazione stampa del presi-
dente Borgomeo sulle slot machine invocando il fermo
spot. L’11/12 sono state riscontrate 2360 visite dopo l’in-
serimento nel sito dei seguenti documenti: 1) Articolo sul
primo rilevamento mensile del SOTEL, Servizio Opinioni
Teleutenti. 2) Un video sul gioco di azzardo girato da un
gruppo di ragazzi di Tione di Trento, appartenenti all’As-
sociazione noi amici dell’oratorio di Tione. 3) Dichiara-
zione stampa del presidente Borgomeo sul divieto degli
spot sul gioco di azzardo in tv. Il 13/12 sono state regi-
strate 2282 visite dopo l’inserimento dei seguenti articoli:
1) WhatsApp guadagna sempre più preferenze in Italia.
2) La premiazione del vincitore del Festival Raccorti so-
ciali 2013. Infine riportiamo i documenti sui media più
scaricati in tutto l’anno 2013 dal nostro sito: 1) con 1.355
downloads il progetto dell’Aiart di San Donà di Piave Il
Piccolo Principe; 2) con 880 downloads il saggio del prof.
Sergio Spini “L’ambiguo rapporto tra i mass-media e opi-
nione pubblica”; 3) con 799 downloads il saggio della
prof.ssa Maria Rosaria Tomaro sul tema “Scuola e Media
Education”- La televisione nella dimensione scolastica.
Nel 2013 le visite dall’estero hanno visto emergere, dopo
l’Italia con 124.414, nazioni come la Cina con 35.808, gli
USA con 29.869, l’Ucraina con 13.521, la Russia con
5.747, la Francia con 5.339, il Canada con 2.864, l’Indo-
nesia con 1.744 e la Romania con 1.358. Con 20.708 visite
Roma è la città italiana con più accessi, seguita da Seattle
(USA) con 8695 e Pechino (Cina) con 8.389.

[ DI DOMENICO INFANTE ] � infante.domenico1@alice.it

COSÌ L’AIART
SULLA STAMPA
a cura di Paola De Rosa

Rai: Aiart, canone tassa più odiata dagli italiani
15/1/14. Befera parla con i tecnicismi, ma nei fatti il
canone è la tassa più odiata dagli italiani. Abbiamo
sempre pensato che potesse essere compreso nella
fiscalità generale”. “In tanti non capiscono perché
sia necessario pagare questa tassa, se poi le tra-
smissioni sono piene di pubblicità e gli sponsor ai
programmi non mancano - La Rai vuole il canone?
Scimmiotti di meno la tv commerciale”.

Cyberbullismo: 
bozza del Codice da migliorare nelle sanzioni
Dal sito di Radio Vaticana del 10/1/2014
Da due giorni, è aperta sul sito del Ministero dello
Sviluppo economico la consultazione pubblica della
bozza del primo Codice di autoregolamentazione per
la prevenzione e il contrasto del “cyberbullismo”, ela-
borata dal governo con istituzioni e operatori del web.
Fino al 24 febbraio, soprattutto gli utenti, esclusi dal
tavolo ministeriale, potranno intervenire sul testo
per modifiche e osservazioni. 
L’intenzione è buona, anche se il danno al momento
della segnalazione – osserva Luca Borgomeo del Con-
siglio nazionale utenti e Presidente dell’Aiart – è ov-
viamente già avvenuto: “Se ne riduce la portata,
perché una cosa è che rimanga sul sito due ore, cinque
ore, sei ore, e una cosa è che rimanga invece per
sempre. Questo è evidente”. La bozza del Codice
prevede, infatti, anche risposte efficaci, come la rimo-
zione entro due ore del materiale lesivo segnalato o il
suo immediato oscuramento. Fatto positivo anche
questo, ma rischia di essere inefficace data l’assenza
totale nella bozza di vere sanzioni, in caso di mancato
rispetto delle regole. Ancora Luca Borgomeo: “Multe,
sanzioni economiche, limitazione delle licenze… E’
possibile pensare che un regolamento abbia come ’san-
zione’ il richiamo? Lei si immagina che Google o un
altro provider sia richiamato? Questo è il dato. Anche
l’utente si sentirebbe maggiormente tutelato. E poi vai
a vedere: non fanno neanche più la denuncia, come
sta avvenendo in televisione”. Unico correttivo il coin-
volgimento effettivo degli utenti: oggi, forse, attraverso
la consultazione pubblica aperta per 45 giorni, per
evitare che questo Codice rimanga uno tra i tanti,
senza rapporto con la realtà: “Hanno chiamato solo
gli operatori e non gli utenti: non coloro cioè che rap-
presentano le persone che denunciano i fatti di cyber-
bullismo. Non c’è, nel Paese, una cultura dell’utenza”.

Aiart, un anno senza spot «Così salviamo i
giovani dall’azzardo»
Dal sito di Avvenire del 7/1/14
Roma. «Il 2014 sia l’anno in cui gli spot del gioco d’az-
zardo vengano banditi dalla tv, quanto meno nel pri -
me time. La delega fiscale interviene in tal senso, non
sia snaturata e di venti subito norma vigente».«Se il
gio co fa male, non c’è motivo per cui la tv, soprattutto
la tv pubblica, debba desistere dal fare la pubblicità”.



Senza l’acqua 
la pianta si secca

Cara lettrice e caro lettore,

questo giornale dell’Aiart, che hai tra le mani, è
fatto tutto da volontari: direttore, redattori, colla-
boratori, titolisti, impaginatori, grafici, operatori
al computer sono tutti volontari. Per il loro lavoro
non percepiscono nessun compenso, né rimborsi
spese. Un impegno continuativo del tutto volontario.
Veramente volontario.

La prova è fornita dal bilancio dell’Aiart – approvato
regolarmente ogni anno dall’Assemblea dei soci in
base allo Statuto deliberato alla presenza di un
Notaio -; nel bilancio la voce IL TELESPETTA-
TORE non è che la sola somma delle spese tipo-
grafiche e postali. Altrettanto vale per la Parabola,
trimestrale di studi e ricerche, finora editato con
30 numeri (145 autori,170 saggi, 3240 pagine
stampate, quasi 40.000 fascicoli distribuiti).

Chi sostiene queste spese ? L’Aiart, che è una onlus
e che - a differenza di altre associazioni e movimenti
- ha un suo bilancio con l’indicazione chiara delle
entrate (contributi degli iscritti, degli abbonati,
del 5 per mille, della Cei e di altri sostenitori
indicati chiaramente nel bilancio). 
Tra questi sostenitori non vi sono emittenti tv, né
società telefoniche, né produttori di tv, di telefonini,
tablet, videogiochi ecc, né provider di internet, né
istituzioni, Ministeri, Regioni, Comuni ecc, né
partiti e esponenti politici). Nessun contributo né
diretto, né sotto forme ambigue di consulenze, col-
laborazioni, donazioni. 

Per questo motivo l’Aiart è REALMENTE AUTO-
NOMA ed è libera di esprimere giudizi e valutazioni
nell’interesse esclusivo degli utenti e di sviluppare
una forte iniziativa per tutelarli.

Ti chiedo, sia se iscritto all’Aiart e abbonato
al Telespettatore o destinatario – a qualunque
titolo di questo mensile – di contribuire a
versare un po’ d’acqua su una pianta che ri-
schia di seccarsi! Basta poco. 

Grazie comunque e cordiali saluti.

Il Telespettatore
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ASSOCIAZIONE SPETTATORI ONLUS

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. 06.78.08.367 - Fax 06.78.47.146
www.aiart.org - aiart@aiart.org

LE QUOTE DI ADESIONE SONO: 
minimo 20,00 € per i soci ordinari;
minimo 35,00 € per i soci sostenitori, enti, as-
sociazioni e scuole;
6 € per i giovani studenti.

La quota d’adesione è comprensiva dell’abbona-
mento al mensile “Il Telespettatore”.
Per ricevere anche il trimestrale “La Parabola”
le quote di adesione vanno aumentate di 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.
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