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Ogni giorno, attraverso i giornali, la televisio-
ne, la radio, il male viene raccontato, ripetu-
to, amplificato, abituandoci alle cose più or-

ribili, facendoci diventare insensibili e, in qualche
maniera, intossicandoci, perché il negativo non vie-
ne pienamente smaltito e giorno per giorno si accu-
mula. Il cuore si indurisce e i pensieri si incupisco-
no. Per questo la città ha bisogno di Maria, che con
la sua presenza ci parla di Dio, ci ricorda la vittoria
della Grazia sul peccato, e ci induce a sperare anche
nelle situazioni umanamente più difficili. Nella città
vivono - o sopravvivono - persone invisibili, che
ogni tanto balzano in prima pagina o sui telescher-
mi, e vengono sfruttate fino all’ultimo, finché la noti-
zia e l’immagine attirano l’attenzione. È un meccani-
smo perverso, al quale purtroppo si stenta a resiste-
re. La città prima nasconde e poi espone al pubbli-
co. Senza pietà, o con una falsa pietà. C’è invece in
ogni uomo il desiderio di essere accolto come per-
sona e considerato una realtà sacra, perché ogni sto-
ria umana è una storia sacra, e richiede il più grande
rispetto.
La città, cari fratelli e sorelle, siamo tutti noi! Ciascu-
no contribuisce alla sua vita e al suo clima morale,
in bene o in male. Nel cuore di ognuno di noi passa
il confine tra il bene e il male e nessuno di noi deve
sentirsi in diritto di giudicare gli altri, ma piuttosto
ciascuno deve sentire il dovere di migliorare se stes-
so! I mass media tendono a farci sentire sempre
«spettatori», come se il male riguardasse solamente
gli altri, e certe cose a noi non potessero mai acca-
dere. Invece siamo tutti «attori» e, nel male come nel

Accorato monito di Benedetto XVI
nel discorso dell’8 dicembre
in piazza di Spagna a Roma

No, i media non siano
megafoni del male

(segue a pag. 2)



Tot capita
Tot sententiae
Nel telespettatore dello scorso
ottobre, alla rubrica ‘Spazio
aperto’ (pag. 2) la lettrice Mari-
sa De Nicola segnalava l’inte-
ressante notizia, apparsa sul
‘Corriere della Sera’ del 24 set-
tembre, di una singolare sen-
tenza della Cassazione secondo
la quale in un reality televisivo
(o altro talk-show del genere)
l’insulto rivolto da un parteci-
pante ad un altro non costitui-
sce reato, in quanto trasmissio-
ni di questo tipo sollecitano i
contrasti verbali fra i parteci-
panti, tanto da diventare - sem-
bra dire la Cassazione - quasi
regole del gioco.
Al peggio non c’è limite, dun-
que, nella nostra TV, così spes-
so rissosa, violenta e volgare;
quasi un incoraggiamento ad in-
sultarsi: in questo senso l’amara
constatazione del Direttore nella
sua appropriata risposta/com-
mento. Si potrebbe aggiungere
che la televisione tende a diven-
tare una sorta di ‘zona franca’,
in cui i partecipanti a certe tra-
smissioni si comportano e stra-
parlano come mai si comporte-
rebbero e mai parlerebbero nel-
la vita reale.
Tuttavia, all’indulgenza dimo-
strata, sul caso, dalla Cassazione
si potrebbe obiettare, avendo
sott’occhio l’art. 594 del codice
penale, che le pene previste per
la ‘semplice’ ingiuria - reclusione
(!) fino a sei mesi o multa fino a
5.000 lire (del 1942), pari a circa
500 euro d’oggi - sono addirittu-

ra aumentate ‘qualora l’offesa sia
commessa in presenza di più
persone’. Orbene, nel caso di un
reality televisivo, oltre alla pre-
senza degli altri partecipanti al
programma (che assistono diret-
tamente all’ingiuria), sarebbe da
considerare anche il pubblico
dei telespettatori (diciamo un
milione di persone) che vi assi-
stono da casa. Dunque, secondo
il codice penale, saremmo di
fronte ad un’ipotesi di illecito
penale addirittura aggravato, al-
tro che piena ed indulgente ‘as-
soluzione’ perché il fatto non
costituisce reato.
Eppure, accanto a tante benevo-
la indulgenza, la stessa Cassazio-
ne sa essere, in altre occasioni,
estremamente severa e rigorosa.
Citiamo per informazione e di-
letto dei lettori, un altro ‘caso’,
di segno diametralmente oppo-
sto, riferito tempo fa dai giorna-
li: la stessa Cassazione aveva
stabilito che l’ormai desueta e
quasi leggendaria frase “Lei non
sa chi sono io” costituiva - que-
sta sì - reato di ingiuria e, come
tale, andava punita ai sensi del
citato articolo 594 del codice
penale.
Si deve, dunque, constatare, non
senza sorpresa, che la nostra
Cassazione passa dall’estrema
indulgenza mostrata nei riguardi
degli insulti in TV all’estrema (o
eccessiva?) severità nei riguardi
di un’espressione supponente,
tronfia, un po’ ridicola e, soprat-
tutto, stupida, che squalifica so-
prattutto chi la pronuncia, più
che offendere (o intimidire) la
persona cui è rivolta: espressio-

ne da liquidare più con un’alza-
ta di spalle che con una querela.
Ma tant’è.
Come si spiega allora questo at-
teggiamento ondivago e sostan-
zialmente contraddittorio della
Cassazione nella configurazione
giuridica del reato di ingiuria?
Viene in nostro soccorso un ve-
nerando detto latino: “tot capita,
tot sententiae”. Un tale traduce-
va, un po’ avventatamente, “tut-
to capita nelle sentenze”. Quel
tale non era - questo è certo -
un latinista. Ma aveva, a suo
modo, capito tutto.

Paolo Bafile

Prima la qualità
I singoli cittadini criticano cer-
ti programmi Rai in fascia pro-
tetta, ma sarebbe ancora più
efficace la protesta di associa-
zioni radicate sul territorio che
possono incidere sui consumi
della gente. La pubblicità è
l’anima del commercio ma an-
che sponsor di programmi
idioti e diseducativi. È facile
dire da parte di taluni, che è
ora di abolire il canone e ma-
gari non lo pagano da lunga
pezza come faceva qualche
ministro tempo orsono. Prima
occorre incidere sulla qualità
dei programmi e poi si può
parlare di graduale riduzione
del canone. A tale proposito
sarebbe interessante fare
un’indagine conoscitiva su chi
paga il canone tra i rappresen-
tanti delle istituzioni!

Tagliavini Giorgio (MI)
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A tu per tu con il lettore

bene, il nostro comportamento ha un influsso su-
gli altri. Spesso ci lamentiamo dell’inquinamento
dell’aria, che in certi luoghi della città è irrespira-
bile. È vero: ci vuole l’impegno di tutti per rende-
re più pulita la città. E tuttavia c’è un altro inqui-
namento, meno percepibile ai sensi, ma altrettan-
to pericoloso. È l’inquinamento dello spirito; è

quello che rende i nostri volti meno sorridenti,
più cupi, che ci porta a non salutarci tra di noi, a
non guardarci in faccia... La città è fatta di volti,
ma purtroppo le dinamiche collettive possono
farci smarrire la percezione della loro profondità.
Vediamo tutto in superficie. Le persone diventano
dei corpi, e questi corpi perdono l’anima, diven-
tano cose, oggetti senza volto, scambiabili e
consumabili.

(continua da pag. 1)



5 9.732. Tante sono le
firme pervenute! Un
buon risultato, suscetti-

bile di ulteriore crescita. In-
fatti, anche se è stata fissata
al 15 dicembre la data di
chiusura della raccolta firme,
è facile prevedere che conti-
nueranno a pervenire al-
l’Aiart nazionale altri moduli
con firme, come del resto si
è verificato con la precedente
raccolta firme contro la vio-
lenza in TV. Superato, allora,
il traguardo delle 122.674 fir-
me (consegnate il 25 ottobre
2007 alla Presidenza della Re-
pubblica), per alcuni mesi
continuarono a pervenire al-
l’Aiart, altre firme e fu supe-
rato il tetto delle 140mila! Av-
verrà anche per le firme per
la Media-Education.
Comunque, l’obiettivo (50mila
firme, per una proposta parla-
mentare di legge di iniziativa
popolare) è stato centrato. E la
Presidenza nazionale ha
espresso - nel corso dell’As-
semblea Nazionale Aiart del
21 novembre scorso - il più vi-
vo ringraziamento a quanti si
sono impegnati per consegui-
re questo importante risultato.
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Conclusa positivamente la campagna per la raccolta di firme
per l’inserimento nei programmi della scuola l’educazione
ai media e con i media. Quasi 60 mila firme testimoniano
l’impegno volontario degli uomini e delle donne dell’aiart
e il suo radicamento su tutto il territorio nazionale

L’alto valore strategico
dell’educazione ai media
di Antonio Vitaliano

COMMENTICOMMENTI



La raccolta firme, decisa dal-
l’Assemblea nazionale dei re-
sponsabili territoriali del-
l’Aiart il 4 ottobre 2008, si è
sviluppata nel corso di un
anno intero, utilizzando tutte
le opportunità organizzative
(incontri, convegni, corsi di
formazione, tavole rotonde,
ecc.) sia a livello nazionale,
sia territoriale.
Fra i tanti momenti significa-
tivi va ricordata la manifesta-
zione, svolta il 5 novembre
2008 a Roma nella Sala delle
Colonne della Camera dei
Deputati, organizzati dal-
l’Aiart, dall’Eavi (European
Association for Viewers Inte-
rests) e dall’Eurispes, con
l’intervento di relatori univer-
sitari di chiara fama ed espo-
nenti politici da sempre im-
pegnati nel settore della Co-
municazione.
In quel Convegno il Presi-
dente dell’Aiart, Luca Borgo-
meo, il Segretario generale
dell’Eavi Paolo Celot e il Pre-
sidente dell’Eurispes Gian
Maria Fara lanciarono la cam-
pagna ‘Nella scuola l’educa-
zione ai mass-media’ ed av-
viarono di fatto la raccolta fir-
me. Tante altre iniziative del-
l’Aiart (Nazionali e territoriali)
hanno ripreso il tema della
campagna, mobilitando in tal
modo l’intera Associazione.
Il risultato 59.732 firme è po-
sitivo. Indubbiamente. Ma va
letto ed interpretato.
Innanzitutto la risposta del-
l’Aiart non è stata omogenea:
a strutture che hanno agevol-
mente superato le 4mila fir-
me fanno purtroppo negativo
riscontro altre che hanno fat-
to registrare quote modeste
di firme, a volte poche centi-
naia.
Significativi i risultati nelle
Regioni (Piemonte, Lombar-
dia, Veneto, Lazio, Campa-
nia, Puglie e Basilicata. Con
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Proposta per una legge di iniziativa
popolare in materia di media education

Art. 1

Considerata la sempre maggiore incidenza e l’importanza
strategica degli strumenti e delle tecnologie della comunica-
zione sociale in ogni settore della vita, al fine di promuovere
la competenza delle giovani generazioni a riguardo di detti
strumenti e tecnologie per il conseguimento di una effettiva
cittadinanza nella società del nostro tempo, ai sensi degli
art. 2 della Legge 28 marzo 2003, n. 53 (cosiddetta “Rifor-
ma Moratti”) e dell’art. 1 della cosiddetta “Riforma Gelmini”,
viste le analisi contenute nel “Quaderno bianco sulla scuola”
relativamente al rapporto fra istruzione e cittadinanza, pro-
duttività e mobilità sociale e l’ormai ampia riflessione peda-
gogica su educazione e media, il Ministero dell’Istruzione,
per avviare l’inserimento dell’insegnamento di Educazione ai
media nella scuola primaria e secondaria di primo grado, at-
tiva specifici percorsi di formazione degli insegnanti.

Art. 2

I percorsi di formazione sono rivolti agli insegnanti di qualun-
que area disciplinare; intendono fornire informazioni teoriche
e strumenti pratici per l’attivazione di attività didattiche di
Media Education. Ogni istituzione scolastica individua al pro-
prio interno almeno un insegnante per la partecipazione ai
suddetti percorsi.

Art. 3

I percorsi di formazione sono attivati in tutte le Regioni dalle
rispettive Direzioni Regionali Scolastiche sulla base di indica-
zioni di contenuto elaborate dal Ministero dell’Istruzione e
nelle modalità ritenute più efficaci al fine di consentire l’ef-
fettiva partecipazione degli insegnanti.
Le Direzioni Regionali Scolastiche potranno sottoscrivere ac-
cordi di collaborazione con le Università, con i Co.Re.Com e
con tutte le altre istituzioni pubbliche e private che possano
contribuire alla qualità della proposta formativa.

Art. 4

Al fine di valorizzare le iniziative promosse dalla presente
Legge e di stabilizzare le attività didattiche di Educazione ai
media, presso l’INVALSI (Istituto Nazionale per la Valutazione
del Sistema Educativo di Istruzione e di Formazione) è costi-
tuito un “Centro di documentazione delle iniziative di Educa-
zione ai media” a disposizione delle istituzioni scolastiche e
degli insegnanti.



punte di eccellen-
za a Torino, Bre-
scia, Pavia, Vene-
zia, Roma, Napoli,
Trapani e Matera).
È spontaneo do-
mandarsi perché
tanto divario fra la
raccolta di firme
contro la violenza
in TV e quella per
la Media-Educa-
tion (le firme sono
quasi un terzo).
La risposta sta nel
fatto che l’impatto
con il sottoscritto-
re era molto più
agevole, parlando
di TV e di violen-
za, di quanto non
lo fosse la Media-
Education, dovendo spiegare
il significato delle proposte
per l’inserimento nella scuola
dell’educazione ai media e
con i media.
Tuttavia il risultato è stato
raggiunto ed ora si apre la
nuova fase: quella di un’ini-
ziativa dell’Aiart con le istitu-
zioni parlamentari per verifi-
care tempi e modalità di un

iter che, comunque, si pre-
senta non privo di difficoltà,
considerando il clima politico
non certo ideale e le forti
tensioni che agitano il mon-
do della scuola.
Della raccolta firme e delle
proposte d’iniziativa popolare
la Presidenza dell’Aiart infor-
merà non solo i Presidenti
delle Commissioni Parlamen-

tari competenti in materia,
della Camera e del Senato,
ma anche i Presidenti della
Commissione parlamentare di
vigilanza sulla Rai e della
Commissione per l’infanzia e
l’adolescenza.
La proposta Aiart sarà, poi, il-
lustrata dal Presidente Borgo-
meo il 12 gennaio p.v. a Bru-
xelles su invito del Gruppo

Esperti Media Lite-
racy della Commis-
sione Europea. La
raccolta firme per
la Media-Education
è il primo impor-
tante, significativo
passo di una lunga
azione che l’Aiart
ha intrapreso per
‘educare’ ai media
i bambini, i ragazzi,
i giovani, per ren-
derli ‘capaci’ di frui-
re degli straordinari
mezzi di comunica-
zione e partecipare
- come cittadini
consapevoli - alla
crescita culturale,
sociale e democra-
tica del Paese.
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I giornali sono fuori
dalla dieta mediatica
degli italiani. In tempi

di crisi si espande il settore
dei media “gratuiti” e si re-
gistra un calo significativo
di quelli a pagamento. È lo
scenario di progressiva di-
gitalizzazione dei media
disegnato nell’ottavo rap-
porto Censis/Ucsi “I media
tra crisi e metamorfosi”,
che mette in allarme il set-
tore della carta stampata.
Con la crescita di quello
che si può definire il
“press divide” - ovvero
l’abbandono dei giornali a
favore dei mezzi digitali -
l’evoluzione dei consumi
mediatici nel nostro Paese
è in pieno svolgimento. Il
fenomeno dei social net-
work, con Facebook in te-
sta, pone Internet al centro
delle preferenze soprattut-
to dei giovani. Secondo il
Censis, tra il 2001 e il 2009
c’è stato un vero e proprio

balzo in avanti nel consu-
mo dei media: l’utilizzo
dei cellulari è cresciuto del
12,2%, quello di Internet
del 26,9%, quello delle ra-
dio del 12,4%. Per quanto
riguarda Internet, Face-
book è il più amato tra i
social network; a sceglierlo
sono soprattutto i giovani,
che si iscrivono per man-
tenere i contatti. Facebook
vince quindi la sfida, ma
di misura: arriva infatti al
61,6%, seguito subito da
YouTube, e più distanti so-
no Messenger, Skype e
MySpace. Quando si osser-
vano le attività preferite,
però, si scopre che al pri-
mo posto c’è la lettura del-
le bacheche degli amici
(41,2%), seguita dall’invio
di messaggi personali
(40,5%). Ciò che preoccu-
pa però è la violazione
dalla privacy, come affer-
mato da gran parte degli
utenti: molti temono l’e-

ventualità di conoscere
persone pericolose, l’inde-
bolimento delle relazioni
dirette e l’abbassamento
del rendimento nel lavoro
o nello studio. Si può af-
fermare, dunque, che i
giovani hanno preso l’abi-
tudine a “vivere connessi”,
dato che l’uso congiunto
dei cellulari e di Internet li
ha messi nella condizione
di essere continuamente in
rapporto con tutti coloro
che condividono la loro
stessa esperienza di vita.
Nell’insieme, si può stima-
re che circa 33 milioni di
italiani conoscano almeno
un social network mentre
20 milioni sono utenti atti-
vi. Il web 2.0 ha avuto uno
sviluppo esponenziale fa-
vorendo la costruzione
della conoscenza diffusa,
per esempio attraverso
l’enciclopedia condivisa
Wikipedia, lo scambio di
merci su E-Bay e le infor-
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Social network: contagiati 19 milioni di Italiani. La “piazza
virtuale” di Facebook conquista sempre più utenti, sacrificando
altre attività, soprattutto la lettura. Battuta d’arresto
per la carta stampata. Resiste il cellulare, segna il passo
la diffusione del web. Ecco quanto emerge dall’8° rapporto
sulla comunicazione presentato dal Censis/Ucsi

La solita media-morfosi
che cambia il Paese
di Roberto Cagnazzi



mazioni e i pettegolezzi
scambiati su Messenger e
Twitter.
Quello appena trascorso -
spiega il Censis - è stato il
decennio della moltiplica-
zione e integrazione dei
media, e dell’espansione
del loro impiego. In parti-
colare, le nuove forme di
Tv sono entrate a far parte
delle abitudini degli italia-
ni. Negli ultimi due anni,
tra il 2007 e il 2009, l’uten-
za televisiva satellitare è
ancora aumentata e il digi-
tale terrestre raddoppia il
suo pubblico, benché il
passaggio definitivo alla
“nuova Tv” abbia interes-
sato finora solo alcune zo-
ne del territorio nazionale.
Le motivazioni principali
che spingono all’utilizzo
della tv “pay-perwiev” è
connessa agli eventi spor-
tivi, in particolare alle par-
tite di calcio e alla ricezio-
ne dei film in prima visio-
ne. Seguono i cartoni ani-
mati e i canali specializzati
su viaggi, storia e scienze.
Uno degli elementi che
emerge con maggiore evi-
denza, secondo il Rappor-
to Censis, è in realtà la
generale espansione dei
media gratuiti e la sostan-
ziale battuta d’arresto di
quelli a pagamento. In
soli due anni, la lettura di
quotidiani “tradizionali”
passa dal 67% al 54,8%,
invertendo una tendenza
leggermente positiva che
si era registrata negli anni
immediatamente prece-
denti al 2007. Il Censis ri-
vela che prima della crisi,
la metà degli italiani ave-

va un contatto stabile con
i quotidiani, mentre ades-
so questa porzione si è ri-
dotta a un terzo. Se si
pensa che in questa quo-
ta sono compresi anche i
quotidiani sportivi, si può
capire quanto l’indeboli-
mento dell’economia ab-
bia reso ancora più mar-
ginale il ruolo della carta
stampata nel processo di
formazione dell’opinione
pubblica nel nostro Pae-
se. Questa flessione non
è neanche compensata
dall’aumento della diffu-
sione della free press, che
rimane pressoché stabile,
anche se l’incremento re-
gistrato tra i lettori abitua-
li più istruiti sembra indi-
care che ci sia stata una
qualche emigrazione dai
quotidiani a pagamento a
quelli gratuiti. Per quanto
riguarda i quotidiani on
line, la spiegazione della
lieve flessione dell’utenza
non è certo di natura eco-
nomica, ma va rintracciata
nell’evoluzione degli im-
pieghi della rete.
Mentre l’uso del telefoni-
no rimane tutto sommato
stabile, a crescere notevol-

mente è stato l’uso del
cellulare nelle sue funzio-
ni di base, mentre quelle
più sofisticate - e costose -
sono diminuite. Il dato
non si riferisce al possesso
dell’apparecchio, bensì al-
l’uso effettivo. Il telefonino
è dunque un bene a cui
non si può rinunciare, pe-
rò qualcosa si può rispar-
miare, magari inviando
qualche sms in più ed evi-
tando di connettersi a In-
ternet. Si sarebbe potuto
pensare che, nonostante
le difficoltà economiche,
negli ultimi due anni fosse
notevolmente aumentato
l’impiego del web (in ge-
nerale) e invece la varia-
zione è minima. La diffu-
sione di Internet, sottoli-
nea il rapporto, è stretta-
mente collegata a fattori
generazionali e ai livelli di
istruzione. Sono i giovani
e gli istruiti ad avere fami-
liarità con la rete. Di con-
seguenza, nel momento in
cui Internet è diventato fa-
miliare, si va verso una di-
mensione di saturazione, e
il dato complessivo potrà
aumentare solo con estre-
ma lentezza.
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“Natale a Beverly Hills”,
l’Aiart chiede il ritiro dello sport

Protesta dell’Aiart per il promo del film “Natale a Beverly
Hills”. Il presidente dell’associazione di telespettatori cattoli-
ci Luca Borgomeo fa notare come “il promo sia mandato in
onda ripetutamente a tutte le ore del giorno da Rai e da Me-
diaset. La pubblicità del film è fatta con le solite immagini di
dubbio gusto e con una frase oscena, resa ancora più evi-
dente da un inqualificabile gesto di Christian De Sica. Per la
violazione del Codice Media e Minori chiediamo l’immediato
ritiro dello spot”.

da Avvenire del 12/12/09



Qual è lo stato di salute
dell’informazione in Ita-
lia? Se ne parla ormai

da anni e la questione, man ma-
no che ci si avvicina al proble-
ma, diventa sempre più com-
plessa. Cerchiamo di fare chia-
rezza. Innanzitutto per approfon-
dire l’argomento non possiamo
che puntare l’attenzione sulle
classifiche stilate da due organiz-
zazioni internazionali: Reporters
sans frontières e Freedom House.
La prima è stata fondata nel 1985
e si compone di diverse sezioni
nazionali: Austria, Belgio, Cana-
da, Francia, Germania, Italia,
Spagna, Svezia, Svizzera. Sono
infatti migliaia i giornalisti iscritti
a Report sans frontières nei di-
versi Paesi poiché l’organizzazio-
ne difende la libertà di stampa in
tutto il mondo, a prescindere
dalle ideologie politiche.
La Freedom House è invece una
fondazione che riceve tradizio-
nalmente buona parte del pro-
prio finanziamento dal governo
statunitense. Visitando il sito
dell’associazione si nota chiara-
mente che l’obiettivo che si po-
ne è quello di essere “una chia-
ra voce per la democrazia e la
libertà nel mondo”. L’organismo
di governo della Freedom Hou-
se è composto principalmente
da personaggi provenienti dal-
l’area conservatrice e probabil-
mente per questo motivo le
principali critiche all’organizza-

zione sono tradizionalmente
giunte “da sinistra”. Tra le sue
attività la fondazione pubblica
annualmente un rapporto sulla
libertà di stampa nel mondo
(Freedom of the Press) e ormai
come sappiamo da tempo l’Italia
risulta in graduatoria fra i Paesi
solo parzialmente liberi. Ma
quali sono i criteri di giudizio
che ci collocano mestamente al
73° posto fra Benin, Israele e
Tonga?
Il rapporto sulla libertà di stam-
pa copre 195 Paesi. Sostanzial-
mente vengono poste a una se-
rie di esperti e studiosi di comu-
nicazione delle domande relati-
ve a tre aree: ambito legale, po-
litico ed economico. La catego-
ria legale esamina leggi e rego-
lamenti che possono influenzare
la stampa e l’inclinazione del
governo a usare tali leggi per in-
fluenzare il modo in cui i media
operano.
La categoria politica cerca inve-
ce di valutare il livello di con-
trollo del governo sui media:
vengono considerati fattori co-
me l’indipendenza editoriale dei
media, sia quelli statali sia quelli
privati, e l’esistenza di intimida-
zione verso i giornalisti da parte
dello Stato o altre organizzazio-
ni. La categoria economica infi-
ne guarda a fattori come la con-
centrazione proprietaria dei
mezzi di comunicazione e l’esi-
stenza di meccanismi discrezio-

nali per distribuire pubblicità
governativa o sussidi pubblici.
Siamo, dunque, penultimi tra le
nazioni dell’Europa Occidentale;
solo Italia e Turchia sono par-
zialmente liberi, tutti gli altri
Paesi dell’Europa Occidentale ri-
sultano “liberi”.
In genere i critici affermano che
l’organizzazione è troppo vicina
agli interessi degli Stati Uniti e
troppo influenzata da personali-
tà di orientamento repubblica-
no, eppure anche negli anni in
cui erano noti i buoni rapporti
fra il presidente del consiglio
italiano Silvio Berlusconi e l’ex
presidente George W. Bush, la
Freedom House ha chiaramente
segnalato una situazione d’e-
mergenza nel nostro Paese.
Anche Report sans frontières per
stilare la propria classifica ri-
guardante 175 paesi, realizza un
questionario che, riferendosi al-
l’arco temporale di dodici mesi
si sofferma su una serie di indi-
catori utili per valutare la situa-
zione della libertà. L’attenzione
è focalizzata su un insieme di
problematiche: capacità di criti-
ca e di inchiesta della stampa,
sulle pressioni economiche, ag-
gressioni, minacce, censure,
pressioni, perquisizioni contro i
giornalisti e sul grado d’impuni-
tà di cui godono gli autori di
queste violazioni. Il questionario
tiene conto anche del quadro
giuridico (sanzioni dei reati di
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Limitazioni, concentrazioni di proprietà e poca autonomia
per i giornalisti. Nelle classifiche stilate da due autorevoli
organizzazioni internazionali che analizzano il settore dei media,
ci troviamo ancora fra le nazioni “parzialmente libere”

Per la libertà di stampa
il bel Paese è in serie B?
di Francesco Giacalone



stampa, monopolio di stato in
certi domini, controllo dei me-
dia), del grado d’indipendenza
dei media pubblici, nonché del-
la libertà di circolazione dell’in-
formazione su internet. Il rap-
porto fornisce ancora una volta
un quadro sconfortante, con si-
tuazioni che peggiorano in vari
Paesi e l’Italia passa dal 44° al
49° posto. Le cause principali di
questo risultato sono da attribui-
re a vent’anni di attività poco at-
tenta a i problemi delle libertà
di stampa, alla controversa legge
Gasparri del 2004, alla capacità
del primo ministro di influenza-
re il servizio di trasmissione
pubblica Rai, oltre ad un conflit-
to di interessi ormai da anni de-
nunciato.
I criteri utilizzati da Freedom
House e Report sans frontières,
secondo molti giornalisti, resta-
no comunque opinabili. Nel si-
stema radio televisivo pubblico,
l’alternanza tra governi di cen-
trodestra e centrosinistra ha
portato comunque a ondate di
nomine in diverse testate e reti
televisive. Il balletto dei diretto-
ri, dovuto alla cosiddetta lottiz-
zazione della Rai, è storicamen-
te esistito, ma mai come in que-
sto momento ha portato alla
guida dei principali Tg nazionali
dei giornalisti filogovernativi.
Dall’altra parte vengono costan-
temente mosse delle critiche al-
le trasmissioni di approfondi-
mento come Ballarò di Giovan-
ni Floris e AnnoZero di Michele
Santoro vicine all’area dell’op-
posizione.
Lo strapotere della Tv nei con-
fronti della carta stampata ha
inoltre allargato il problema: in
particolare in un Paese come il
nostro in cui la televisione inva-
de costantemente il territorio
delle idee e dei modelli in cui ri-
conoscersi, sia i giovani che gli
adulti subiscono passivamente i
messaggi che arrivano dal picco-
lo schermo. La crisi storica dei
giornali che costantemente per-
dono appeal nei confronti della
Tv non deve somigliare ad una
battaglia persa in partenza. Si
può combattere. In primo luogo
bisogna andare incontro alle esi-
genze dei lettori e poi il calo di

vendite e pubblicità nei giornali
è la questione da risolvere. La ri-
sposta della carta stampata do-
vrebbe essere quella di declinare
il “marchio” della testata in vari
modi e su diversi media. Dai
blog su internet con cui il lettore
possa direttamente interagire
con l’autore di un articolo o di
un servizio, oppure con l’apertu-
ra alla Tv o alla radio in rete, at-
traverso trasmissioni in stretto
collegamento con l’edizione car-
tacea. Ma perchè il ‘brand’ di
questa o quella testata diventi o
continui a rappresentare un’at-
trattiva o una garanzia per l’u-
tente, bisogna investire sulla
qualità, sull’autorevolezza e sulla
novità. Gli editori devono fare la
loro parte non pensando solo al
profitto immediato ma alla quali-
tà dei giornalisti che assumono e
alla loro formazione. Se un gior-
nalista non ha la preparazione
adeguata o non sa muoversi cor-
rettamente all’interno del “nuovo
mondo mediatico” l’obiettivo
della qualità è tristemente desti-
nato a smarrirsi. Nel saggio di
Karin Deutsche Karlekar, la ri-
cercatrice che ha guidato lo stu-
dio della Freedom House, ritro-
viamo particolari sottolineature
dei cambiamenti avvenuti in Ita-
lia nell’ultimo anno, rilevando le
motivazioni della regressione
della libertà di stampa. La stu-
diosa annota che l’Italia è scivo-
lata nella categoria parzialmente
libera a causa dell’aumentato

utilizzo dei tribunali e delle leggi
sulla diffamazione per limitare la
libertà di parola, delle aumenta-
te intimidazioni fisiche ed extra-
legali nei confronti dei giornali-
sti, sia da parte della criminalità
organizzata che da parte di
gruppi politici estremisti, e
preoccupa la concentrazione
della proprietà e la conseguente
influenza sui media. La decisone
del premier di agire per vie le-
gali contro testate importanti co-
me Repubblica e L’Espresso non
può non suscitare apprensione e
allarme in quanti ritengono che
misure di questo genere - assun-
te per di più da chi riveste la più
alta responsabilità politica e isti-
tuzionale del Paese - finiscono
per mettere in discussione gli
spazi di autonomia e di libertà
di opinione e di stampa in Italia.
Un clima così pesante e una se-
rie di atti legislativi o di propo-
ste di legge (come quella sulle
intercettazioni) che tendono a li-
mitare fortemente il ruolo e il la-
voro dei vari soggetti del giorna-
lismo non può che peggiorare la
situazione. Secondo Enrico Pais-
san, vicepresidente nazionale
dell’ordine dei giornalisti, è indi-
spensabile che l’informazione
possa dare una rappresentazio-
ne permanente della vita del
Paese, nella pluralità dei punti
di vista e di tutte le rappresen-
tanze sociali e culturali e ne rac-
conti liberamente i successi e i
problemi.
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Caso Boffo: la brutta figura di Feltri
“Le scuse di Feltri nei confronti di Boffo sono senza dubbio tardive. Ma è ancor
più grave che ieri, nelle edizioni serali, Tg1 e Tg2 abbiano del tutto messo la
sordina alla vicenda”. Lo afferma Luca Borgomeo, presidente dell’associazione
di telespettatori cattolici Aiart. “Quando Feltri attaccò Boffo, i due Tg della Rai
maggiormente visti lanciarono la notizia nei titoli e vi dedicarono ampi servizi
nella prima parte delle edizioni di massimo ascolto - continua Borgomeo - Ieri,
di fronte al dietrofront di Feltri, in pratica nulla. Evidentemente - conclude - c’è
l’intenzione di nascondere il clamoroso errore del direttore del Giornale”.
Avvenire: irresponsabilità della stampa. “Feltri si corregge su Boffo, ma la
questione dell’irresponsabilità di stampa è più che mai sul tavolo”: con un ti-
tolo a tutta pagina - fatto quasi unico per “Avvenire”, testata che non grida
mai le notizie - il quotidiano cattolico riferisce dell’ammissione del direttore
del “Giornale” sugli “errori commessi nella campagna contro Boffo”. Quello di
Feltri, osserva in un editoriale il nuovo direttore di Avvenire Marco Tarquinio,
“è un gesto che impressiona, interroga e fa rumore. Come tutti quelli che l’a-
vevano preceduto, eppure in modo infinitamente migliore”. Tuttavia, “un atto
di riparazione dopo una smisurata operazione denigratoria è stato, in qualche
modo, compiuto, ma un problema enorme resta aperto”.



T rasmissione televisiva
uguale prodotto. Gran
parte degli show e

delle fiction della Tv oggi ri-
spondono alle logiche com-
merciali del mercato. Non
importa se un serial ha esau-
rito tutto il proprio potenzia-
le, spesso sceneggiatura e
cast vengono modificati dagli
autori fino all’inverosimile
pur di “piazzare” la trasmis-
sione in prima serata e fare il
“boom” di ascolti. In un pe-
riodo di crisi economica co-
me questo però il ridimensio-
namento del mercato pubbli-
citario in televisione preoccu-
pa molto i direttori di rete.
Con l’obiettivo primario di
“produrre pubblico”, negli
anni è cambiata la logica del-
la costruzione dei palinsesti
secondo un preciso ordine
orientato al marketing; i net-
work sviluppano una strate-
gia del tutto opposta a quella
della prima fase dell’emitten-
za nazionale cercando di ren-
dere effettivamente catturabi-
le il maggior numero di spet-
tatori potenziali. L’allunga-
mento degli orari di trasmis-
sione e il massiccio aumento
dei generi di acquisto sono
stati i primi livelli sui quali

impostare il cambiamento. La
seconda intuizione riguarda-
va invece l’organizzazione
degli appuntamenti dei pro-
grammi in senso orizzontale
e quotidiano, replicando lo
stesso schema per fasce ora-
rie durante tutti i giorni della
settimana, e con l’acquisto di
programmi seriali e a basso
costo per fidelizzare fasce di
pubblico. Nell’offerta della
televisione commerciale i
programmi, ancor prima di
sedurre il pubblico, devono
essere di gradimento per gli
investitori, i quali seleziona-
no target da offrire agli inser-
zionisti. Si vanno definendo
anche le strategie di creazio-
ne di un brand di impresa,
che renda l’immagine dell’e-
mittente legata ad una certa
politica di palinsesto, che
identifichi un determinato
pubblico (avviene, ad esem-
pio, con la riforma della Rai
che mise in risalto reti e te-
state con la creazione della
sfera, del cubo e della pira-
mide).
Dunque sorge spontanea la
domanda di quanto costi il
passaggio di uno spot du-
rante il cosiddetto prime ti-
me che in ambito televisivo

indica la fascia oraria col
maggior numero di spettato-
ri. Dato che gli introiti pub-
blicitari si basano sull’au-
dience è anche la fascia ora-
ria maggiormente redditizia
per ogni emittente. In Italia
le cifre più alte impiegate
dalle grandi aziende per la
pubblicità si registrano so-
prattutto per i reality di suc-
cesso come “L’Isola dei Fa-
mosi” e il “Grande Fratello”.
Per un passaggio di trenta
secondi durante l ’ultima
puntata del programma con-
dotto da Simona Ventura, la
Rai ha chiesto circa 130 mila
euro. Partendo dall’analisi
del mercato si nota che le ci-
fre per i passaggi pubblicita-
ri sono sempre molto elevati
e sembra che alcune aziende
non hanno limiti di spesa
nel pubblicizzare il proprio
prodotto.
Con la nascita delle televisio-
ni tematiche soprattutto sul
satellite, si offrono invece
agli inserzionisti opportunità
nuove e vantaggiose, in pri-
mo luogo dei target molto
più definiti, con promozioni
commerciali che raggiungo-
no un pubblico non numero-
so, ma con qualità più defini-
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Sempre più evidente il declino della Tv spazzatura. La crisi
del reality rappresenta una fuga dalle chiacchiere da cortile,
dal gossip domestico, dalla volgarità, dalla scurrilità e dalla
sessualità esibita spudoratamente, dal vuoto... riempito di niente

Se un modesto Pinocchio
batte il Grande Fratello
di Vincenzo Franceschi



te. Molti studiosi di marke-
ting stimano che la pubblici-
tà “mirata” avrà ancora più
spazio negli anni futuri,
quando nascerà la televisio-
ne interattiva che permetterà
di ottenere dagli utenti mol-
tissime informazioni (deri-
vanti dalle scelte che com-
piono sulla piattaforma e dai
dati che rilasciano per usu-
fruire dei servizi a valore ag-
giunto), e costruire così dei
target precisi su cui veicolare
pubblicità addirittura perso-
nalizzata, come attualmente
viene visualizzata sui social
network come Facebook o
Myspace.
Ma nonostante le aspettative
dei pubblicitari il Grande
Fratello arranca mentre alcu-
ne fiction fanno il pieno di
ascolti. La miniserie su Pi-
nocchio andata in onda su
Raiuno l’1 e il 2 novembre
ha raggiunto vette di ascolti
impensabili. Sorpresa media-
tica: sette milioni e mezzo di
spettatori per la nuova tra-
sposizione televisiva del ro-
manzo di Collodi; due milio-
ni in meno per la decima
edizione del Grande Fratello.
Con questo dato, forse si po-
trebbero archiviare diverse
decine di volumi di teoria e
tecnica della Tv, con gran
dolore di molti critici del
piccolo schermo. E poi, a
mente finalmente sgombra,
ci si può chiedersi dov’è il
mistero. Diciamo innanzitut-
to che il nuovo Pinocchio di
Raiuno è stato anche critica-
to per la scelta del cast e per
alcuni difetti tecnici, il picco-
lo protagonista Robby Kay
giudicato addirittura “antipa-
tico”, Margherita Buy e Vio-
lante Placido fuori ruolo e
la regia di Alberto Sironi
quasi schizofrenia. E allora? I
tecnici del marketing televi-
sivo hanno provato ad op-
porre disperatamente le cifre

disaggregate dello share,
mostrando il successo del
reality condotto da Alessia
Marcuzzi fra il pubblico gio-
vanile; ma alla fine, Pinoc-
chio ha battuto il Grande
Fratello. Quindi il mistero
permane e si aggrava. Se l’
antico Collodi sbanca i gio-
vani reclusi della casa di Ci-
necittà, devono esistere an-
che ragioni più profonde di
quelle commerciali. Tanto
per dire, se si assume che
Pinocchio è il mito e il Gran-
de Fratello è l’attualità, alme-
no nella forma particolare
del reality, la vittoria del bu-
rattino di legno equivale al
successo dell’immaginazione
ottocentesca sullo stile tele-
visivo odierno. La crisi del
reality, dunque, rappresenta
una fuga dal chiacchiericcio
quotidiano, dal gossip do-
mestico, dalla società nei
suoi lati più volgari, dalla
sessualità esibita fino all’esa-
sperazione. Come ogni anno
però Rai e Mediaset rispolve-
rano i tradizionali appunta-
menti con il trash. Sebbene
molti telespettatori mostrino
di non credere più alle vi-
cende e alle peripezie dei
concorrenti, sono ancora in-
genti le cifre che trainano il
reality più seguito della Tv
italiana, sempre più conteso
da aziende e sponsor. Far

passare in prima serata du-
rante il Grande Fratello una
pubblicità da trenta secondi
può costare fino a 85 mila
euro. Cifra che lievita per le
pubblicità in sovraimpressio-
ne: dieci secondi possono
costare infatti fino a 124 mila
euro.
Vendere è soprattutto una
questione di share e natural-
mente gran parte delle cifre
record che ruotano dietro ai
reality sono legate agli ascol-
ti registrati dall’Auditel. Nelle
scorse settimane il Grande
Fratello è stato battuto anche
da “Un medico in famiglia”
che ha deciso di preferire
l’auditel alle pubblicità (una
sola interruzione contro le
sette del reality di Canale 5).
Forse i telespettatori sono
abituati davvero a tutto e le
trovate degli autori non ba-
stano a vincere il duello del-
la prima serata. Ad accompa-
gnare il declino della Tv
trash ci pensa anche la crisi:
si abbassano vertiginosamen-
te i premi in palio per i con-
correnti: se nel 2006 il vinci-
tore del Grande Fratello si
portava a casa un milione di
euro, ora per il più votato il
premio sarà di “soli” 250 mila
euro. Cinquanta mila euro in
meno rispetto anche alla
scorsa edizione. Poveri con-
correnti.
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Aiart: cambia il gusto del pubblico
Vuoi vedere che davvero sta cambiando qualcosa in questo
Paese? È significativo che una storia per bambini come Pi-
nocchio abbia battuto il Grande Fratello, ed è ancor più signi-
ficativo che ciò sia avvenuto il lunedì dopo le 21 quando il
pubblico di riferimento è in prevalenza adulto”: lo afferma
Luca Borgomeo, presidente dell’associazione di telespettato-
ri cattolici Aiart. “I valori, una storia ben raccontata possono
avere la meglio sul nulla del Grande Fratello. Pinocchio è pia-
ciuto ai bimbi ma soprattutto ai loro genitori - continua Bor-
gomeo - Non è vero che i telespettatori subiscono passiva-
mente, e il servizio pubblico ha il dovere di proporre qualità”.
(Agenzia SIR)



Anche noi adulti ab-
biamo radicato l’abi-
tudine quotidiana di

collegarci al pc, aggiungen-
do con post personali “vi-
deo, foto, link ed altro…”.
Diciamo pure che così ab-
biamo la possibilità di espri-
mere fantasia, gusti, perso-
nalizzazioni di messaggi.
Ogni “puntata” richiama la
precedente e naturalmente
anticipa la successiva. Ciò
che avviene è la ripetizione
continua e costante di questi
“comportamenti”.
Ma cosa si può nascondere
dietro questa abitudine? Tan-
to tempo a disposizione o
tempo “da perdere” o forse
solitudine, bisogni di comu-
nicare nella consapevolezza
che qualcuno dall’altra parte
recepisca? Forse solo un mo-
do di sentirsi attuali, di fare
“moda”, il bisogno inconscio
di protagonismo in una real-
tà che sottolinea l’”apparire”?
Di sicuro l’utilizzo del pc, a
prescindere dalla finalità per-
seguita, genera “dipenden-
za”. Ciò implica inevitabil-
mente una cattiva “postura”
stazionando oltremodo al pc,

così per i danni agli occhi e
alla salute in genere. Così fa-
cendo ci priviamo indiretta-
mente della possibilità di fa-
re attività fisica, sia pure una
semplice, sana passeggiata.
Per quanto poi possa avver-
tirsi la sensazione di comu-
nicare a tutti gli “amici” in-
globati nel nostro “ambien-
te” virtuale, è pur vero che,
tranne rari casi in cui si veri-
ficano processi di identifica-
zione e che favoriscono ine-
vitabilmente una “risposta” o
un “commento” o un “mi
piace” o un “non mi piace”,
la maggior parte delle volte
nella propria sezione scorro-
no infiniti post lasciati a se
stessi, senza nemmeno esse-
re notati.
La realtà di facebook implica
in sé la chat, inevitabilmen-
te. Ciò significa la possibilità
estremamente facile di poter
entrare nella realtà dell’altro,
senza permesso, violando la
“intimità” della sua vita, sen-
za più saper provare invece
il desiderio di telefonare a
qualcuno, la creatività che
può esprimersi inviando una
lettera o secondo una moda-

lità più attuale, una mail. Ciò
che si “spezza” è il processo
del desiderare o avere biso-
gno di qualcosa!
La implicazione “chat” apre
un altro ventaglio di possibi-
lità che poi sono: incontro a
“sorpresa” con sconosciuti,
confronti tra amici, colleghi
di lavoro, ma poi su che ba-
si? “Comunicazione imme-
diata” Ma di cosa? Quanto
può risultare “rischioso” per-
mettere ad un estraneo di
entrare nella propria vita, as-
sumendo informazioni e det-
tagli sulla propria personali-
tà? Come se fosse rappresen-
tata in qualche modo la
“presentazione di se stessi”,
il mettersi in vetrina!
Si riesce ad essere veramen-
te autentici in questo modo?
Oppure inevitabilmente la
consapevolezza che gli altri
possano conoscere il conte-
nuto di ciò che si scrive, im-
plica comunque il “filtrare”di
ciò che si vuole dire? Si ri-
scontra in pieno la capacità
che i mezzi tecnologici han-
no di costruire le vite perso-
nali, prescindendo dalla au-
tenticità delle stesse.
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L’ambiente virtuale di Facebook ha condotto ad un’esposizione
eccessiva dei dettagli legati alla vita privata degli utenti
nella rete, condizionando ritmi e comportamenti e facendo
crescere sempre più i rischi per i minori; il 90% dei minori
naviga su Internet praticamente senza nessun controllo

Fenomeno in espansione
fra dipendenza e solitudine
di Cettina Infante



Quanta “pericolosità” si na-
sconde nel fatto che i minori
siano lasciati alla possibilità
del confronto con amici, ma
non solo, al confronto “ con
amici in rete”? I minori acce-
dono su facebook abbastan-
za semplicemente, scrivendo
sul form di iscrizione una
data di nascita diversa da
quella vera. È possibile an-
che creare un account con il
nome di altre persone, con
tutti i pericoli che ciò impli-
ca. Vero è che facebook ha
deciso che introdurrà nuove
misure di protezione per i
più giovani, rispondendo
tempestivamente alle segna-
lazioni e aprirà per utenti e
genitori un filo diretto di co-
municazione.
Il rapporto annuale Euri-
spes-Telefono Azzurro evi-
denzia alcune nuove abitu-
dini dei bambini e adole-
scenti del nostro paese met-
te in rilievo che ”… Decisa-
mente gettonato l’utilizzo di
internet: quasi nove adole-
scenti su dieci usano in-
ternet e il pc viene impie-
gato con un ampio range di
attività: per scrivere testi
(98%), cercare informazioni
su Internet (97,5%), giocare

(97,2%) e stampare (96,9%).
Estremamente diffuse ri-
sultano l’abitudine di
guardare filmati su You-
Tube (85,8%) e quella di
cercare materiale per lo stu-
dio (83,2%), seguite da quel-
la di comunicare via chat
(79,9%) e di scaricare musi-
ca/film/giochi/video
(76,1%). La maggioranza de-
gli adolescenti comunica tra-
mite posta elettronica
(58,3%). Il 46,8 legge un
blog, il 45,5% gioca con vi-
deogiochi online. Su internet
ci sono anche situazioni ri-
schiose: il 41,4% è entrato
in un sito dove c’era scrit-
to “accesso vietato ai mi-
norenni”, il 39,8% si è sen-
tito chiedere almeno una
volta un incontro dal vivo da
uno sconosciuto in Rete. La
netta maggioranza dei ragaz-
zi manifesta un atteggia-
mento di chiusura nei
confronti di chi li infasti-
disce in rete: nel 31,6% dei
casi se questa persona li cer-
ca ancora non le rispondo-
no; il 24,7% dei ragazzi dice
al molestatore che non deve
più dar loro fastidio; il 24,1%
per troncare ogni contatto
con questa persona evita la

chat/ forum/ sito dove l’ha
incontrata. Solo una mino-
ranza esprime un atteggia-
mento meno accorto: il 4,3%
pensa che non gli possa suc-
cedere niente, l’1,7% è incu-
riosito e continua a comuni-
care. Il 71% degli adole-
scenti tra i 12 e i 19 anni
ha un profilo su Face-
book. Il 29% lo usa per ri-
manere in contatto con gli
amici di sempre, il 24% per
ritrovare quelli vecchi”.
Fruitori “positivi” di internet
al fine di ricerche, compia-
mo appassionanti giri virtuali
nel “mondo”, avendo così la
possibilità di una informa-
zione “immediata”.
Apprezzabile l’ iniziativa di
Save the children che ha
creato “Il Gioco su Face-
book” (http://apps.face-
book.com/everyonegame/)
attraverso cui ci si muove da
protagonisti giocando da soli
o in gruppo e su una moto
carica di sanitari da portare
in soccorso nei villaggi in
Africa. Così si superano per-
corsi ad ostacoli e si rag-
giungono le zone abitate
con coperte, antibiotici e vi-
tamine che volta per volta
aiutano a migliorare la vita
dei bambini e delle mamme
del villaggio.
Personalmente consiglierei
agli adulti di controllare
sempre e comunque i mino-
ri rispetto alla complessità e
ingestibilità di una realtà
così sconfinata che si sta
sempre più “consolidando”.
Come se fossimo “api sul-
l’atlante” (volendo richiama-
re una canzone dei Pooh)!
Riscopriamo però anche il
gusto di assaporare il “net-
tare” di un mondo che non
si nasconde dietro una “sca-
tola quadrata” ma nel dive-
nire di una vita che sia rite-
nuta ancora candidamente
“normale”!
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Dal rapporto Eurispes - Telefono Azzurro
Cellulari e social network si confermano le vere passioni degli adolescen-
ti: secondo i dati del 10° Rapporto Nazionale sulla Condizione dell’Infan-
zia e dell’Adolescenza di Eurispes e Telefono Azzurro, solo l’1,7% degli
adolescenti non possiede un cellulare tutto suo (nel 2008 erano il 3,8%) e
1 su 10 ne possiede più di uno.
Fare nuove conoscenze rappresenta il motivo principale per cui il 14,9%
dei ragazzi ha deciso di affacciarsi invece al mondo delle reti sociali sul
web. Alcuni siti però dispongono di particolari applicazioni (giochi, gruppi,
test) che rappresentano per i ragazzi una possibile alternativa utile a riem-
pire il tempo libero. Ridotta appare invece la parte di campione che sfrut-
ta questi mezzi di comunicazione per rintracciare notizie su eventi o argo-
menti di proprio interesse (2,8%).
Il Rapporto mette in evidenza anche le cifre che riguardano le vittime del
bullismo online: i ragazzi rivelano l’accaduto soprattutto ai coetanei, alcu-
ni preferiscono la protezione dei genitori; solo una piccola parte chiede
aiuto agli insegnanti e molti non ne fanno parola con nessuno. Le pratiche
più diffuse del “cyber bullo” si orientano sull’invio di materiale offensivo o
minaccioso, sulla diffusione di informazioni false e sull’esclusione di alcu-
ni utenti da gruppi creati sui social network.



La più importante industria
europea dell’intrattenimento
per ragazzi; una produzione

che cresce con ritmi rapidissimi e
un fatturato annuo pari a 7,3 mi-
liardi di euro. Quando si analizza il
mercato dei videogiochi non si
può che restare sorpresi dalla
quantità di prodotti che vengono
lanciati (con martellante pubblici-
tà) e che ormai troviamo dapper-
tutto: punti vendita specializzati,
supermarket, negozi di giocattoli,
mercatini e bancarelle. Le informa-
zioni emerse dal rapporto della
Commissione UE “Mercato interno
e protezione dei consumatori” sulla
situazione di questa filiera nei 27
Stati membri mostrano che il “con-
sumo” dei videogiochi aumenta in
modo vertiginoso. Al Parlamento
europeo, intanto, è stata opportu-
namente approvata una relazione
che promuove la protezione dei
consumatori, in particolare dei mi-
norenni, a giochi inappropriati o
dal messaggio fuorviante. Non si
tratta d’introdurre censure o divieti
ma di riconoscere l’utilità dei vi-
deogiochi che contribuiscono a
sviluppare capacità e conoscenza
introducendo, però, norme precise
di classificazione per tutti quei vi-
deogiochi dai contenuti particolar-
mente violenti.
Il gioco è, infatti, una dimensione
fondamentale per la crescita e la

formazione e non meraviglia che
nell’epoca dell’elettronica anche i
giochi cambino e assumano la
forma di video-giochi. Ma ciò che
preoccupa è soprattutto il fatto
che ormai anche gli adulti sem-
brano essere indifferenti davanti a
giochi che istigano alla violenza,
all’intolleranza o alla volgarità.
Il bambino ha bisogno di giocare,
di studiare, di fare movimento. Se
il tempo dedicato ai videogiochi
diventa eccessivo fino a impedire
le altre attività è necessario far
comprendere che gioco e realtà
non coincidono, che le regole del-
lo schermo non valgono per la vi-
ta quotidiana, che ciò che nel gio-
co è tollerato o addirittura premia-
to nella realtà è vietato e punito.
L’Aiart, con la sua campagna rivol-
ta ai genitori: “NON GIOCARTI I
FIGLI CON I VIDEOGIOCHI” cer-
ca di mettere in evidenza i rischi
di un’esposizione “sbagliata” o ec-
cessiva al pc o alle consolle che
inondano il mercato. Una maggio-
re attenzione al momento dell’ac-
quisto e una ricerca sui prodotti
multimediali da evitare è opportu-
na per rendere più sani i momenti
di svago dei nostri di ragazzi.
L’attuale aumento di comporta-
menti tendenti al bullismo da par-
te degli adolescenti dipende co-
munque dalla crisi educativa delle
famiglie e della scuola, ma è chia-

ro che la chiusura ossessiva di un
minorenne solo su questo tipo di
giochi va decisamente scoraggiata.
Il tempo che si trascorre davanti al
computer, rimanendo chiusi per
troppo tempo nella propria stanza
può avere anche conseguenze psi-
cologiche gravi. Si pensi solo alla
mania del poker on-line o dei gio-
chi d’azzardo, che spesso cattura i
vecchi “fan” del videogame. È ov-
vio che tutto questo va prevenuto
con il dialogo e attraverso un nuo-
vo necessario patto educativo tra
genitori, educatori, operatori della
comunicazione e istituzioni basato
su valori solidi e condivisi.
Aprire un dibattito costruttivo a li-
vello internazionale sui rischi che
abbiamo sinteticamente trattato, è
di certo un’impresa da affrontare,
seppur molto ardua, poichè si an-
drebbe a lottare contro dei giganti
come le aziende di tecnologia ed
informatica. Ridurre l’alto tasso di
violenza all’interno dei mezzi di co-
municazione dunque non è sempli-
ce, ma il primo atto di difesa nei
confronti dei ragazzi parte proprio
dalla famiglia. Un genitore attento
ha molte più possibilità di control-
lare i contenuti o i messaggi appre-
si dagli adolescenti e grazie al dia-
logo si può far capire anche ai più
piccoli che la realtà è ben diversa
da quella artificiale e grottesca
creata all’interno dei videogiochi.
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Continua la campagna dell’aiart per sensibilizzare i genitori
sui principali, gravi pericoli di una prolungata esposizione
ai videogiochi e sui danni psicofisici che alcuni games
possono causare soprattutto ai minori. Il ruolo fondamentale
della famiglia nel controllare i contenuti e nel limitare il tempo
che i minori dedicano alla consolle e a navigare su internet

Contrastare con fermezza
tutti i videogiochi violenti
di Giorgio Mancini



I n un precedente articolo, “L’in-
formazione che cambia”, ho
brevemente spiegato quale sia

l’informazione del futuro e del pre-
sente secondo il direttore de “Il
Corriere della Sera” Ferruccio de
Bortoli. Mi propongo ora di esporre
per quale giornalismo egli propen-
da, iniziando con una sua afferma-
zione: “Al centro dell’informazione
rimarrà sempre e soltanto la qualità
e la credibilità di notizie e di com-
menti. Sarà sempre decisivo un
buon giornalista.”
Il giornalista è un intermediario di
realtà complesse, che devono in
qualche modo essere semplificate
per un lettore che, grazie a questa
opera di intermediazione, diventa a
sua volta un cittadino consapevole
e quindi un protagonista del suo
tempo. Il giornalista si occupa di
tutto, riesce a descrivere e ad inter-
pretare la realtà, purchè l’umiltà lo
solleciti sempre ad essere preciso
nella descrizione, competente ed
onesto nell’interpretazione.
Queste sono le principali doti del
vero giornalista: la passione per il
proprio lavoro, l’autonomia intellet-
tuale, l’operosità, la convinzione
che nulla gli è dovuto e tutto deve
saperselo conquistare, lo spirito di
gruppo. Non c’è Università che
spieghi come tenere la schiena dirit-
ta a chi ha madornali propensioni
alla riverenza. Ciò non significa tra-
sformarsi in arroganti “signornò”, in
saccenti che sdottoreggiano sulla vi-
ta e sulla morte. Significa difendere
la propria autonomia, saper ascolta-
re e riferire, mettere insieme le noti-
zie e saperle scegliere, stabilire una
gerarchia di valori e proporre un
ordine di essi. Significa avvicinarsi
all’obiettività, che non è lontananza
nè distacco, che consente di coniu-
gare libertà e responsabilità.
L’importante è che un giornalista ri-
manga una persona libera, autentica
nei suoi pregi e nei suoi difetti, an-

che se ha un padrone. Si può esse-
re persone libere di spirito anche
quando si hanno padroni, anche
quando si ha un’etichetta addosso.
Si tratta di una professione che esal-
ta coloro che hanno la capacità di
rimanere spiriti liberi e sono dispo-
sti a pagare un prezzo in termini di
maggiore precarietà e minori soddi-
sfazioni personali.
Il vero giornalista segue cinque
principi: la verità, senza la presun-
zione di possederla compiutamente;
la giustizia, vale a dire l’imparzialità,
l’impegno a distinguere la cronaca
dal commento; la libertà, mai dis-
giunta dalla correttezza professiona-
le; l’umanità, cioè il rispetto di tutte
le persone; la responsabilità etica,
nella consapevolezza operosa del
ruolo pubblico del giornalista
Riferendosi alla sua storia personale,
così scrive Ferruccio de Bortoli: “Nei
giornali c’è la libertà che ogni gior-
nalista sa conquistarsi. Se uno è au-
torevole e ha le notizie difficilmente
viene bloccato. Se un giornalista va
dal suo direttore con una buona sto-
ria, un buon direttore non può non
pubblicarla. Diciamo che molta del-
la libertà che non abbiamo è perché
non la cerchiamo. E molta della
censura che qualche volte subiamo
è frutto delle nostre incertezze, delle
nostre inaccuratezze e, forse, anche
dal nostro scarso coraggio.”
La libertà di informazione non si
gioca soltanto nelle relazioni tra
giornalisti e direttori, ma soprattutto
nel rapporto tra redazioni ed edito-
ri. Su questo punto il pensiero di
De Bortoli è al tempo stesso netto
ed equilibrato.
Il peccato originale della stampa è
di avere spesso degli editori che
hanno gli interessi prevalenti al di
fuori dell’editoria. Editori che a vol-
te cedono alla tentazione di usare i
giornali come strumenti da piegare
al perseguimento dei propri interes-
si al di fuori dell’editoria, oppure

per dare lustro ad una serie di posi-
zioni personali o come scudo in vi-
cende giudiziarie o come arma di
pressione nei confronti di enti loca-
li. Non si può tuttavia negare all’im-
prenditoria italiana, specialmente a
quella di più solida tradizione, di
aver avuto e di continuare ad avere
anche una funzione importante nel-
la salvaguardia di alcune testate sto-
riche di cui si rispettano l’identità e
il prestigio.
Anche su questo tema sono interes-
santi i riferimenti alle vicende per-
sonali di Ferruccio de Bortoli.
“Quando un editore ti sceglie sa chi
sei, sa come la pensi e quindi non
credo che sia sempre necessario
discutere di ogni cosa. Spesso ho
preso delle decisioni importanti in
completa solitudine e qualche volta
ho messo in imbarazzo il mio edito-
re con posizioni che credo non
condividesse…Io ho avuto come
azionisti banchieri e imprenditori
che mi hanno consentito sempre la
massima libertà. Dipende dunque,
come sempre, dalle persone; le isti-
tuzioni sono fatte da persone e dal-
le idee che camminano sulle gambe
delle persone.”
Nel precedente articolo ho riferito
che, secondo De Bortoli, molte re-
dazioni di giornali si limitano alla
“titolazione di notizie e di opinioni
importate dall’esterno”. Ciò non è
imputabile solo alla pigrizia dei
giornalisti, ma anche agli editori. Le
inchieste di prima mano sono un
efficace servizio all’opinione pubbli-
ca (come quella sulla penetrazione
della criminalità organizzata nelle
attività economiche), ma costano
parecchio, richiedono tempi lunghi
e…disturbano i poteri occulti. Scri-
ve a questo proposito De Bortoli:
“L’editoria è fatta di azionisti che
hanno non di rado interessi esterni.
Non ho ancora conosciuto un edito-
re che si lamenti del fatto che si
fanno poche inchieste. Anzi!”
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A proposito di un’interessante riflessione di Ferruccio De Bortoli

Un giornalista libero
tiene la schiena dritta
di Sergio Spini



I I ‘macchinismo’ rappresen-
ta l’esaltazione acritica del-
la macchina, il dominio

della macchina sull’uomo, del-
la macchina che paradossal-
mente sfugge dalle mani di chi
l’ha costruita! La società ha
idolatrato il prodotto dell’in-
ventiva umana a scapito del-
l’uomo che, di conseguenza,
perde la coscienza etica del
suo operato. Il valore della
macchina deve essere perciò
subordinato alla ragione del-
l’uomo senza parossistiche
esaltazioni a scapito della di-
gnità umana. Purtroppo la
macchina, che è un mezzo, è
diventato un fine e quello che
è un fine (l’uomo) è diventato
un mezzo, come si può notare
nelle tante forme di sfrutta-
mento e di asservimento alla
tecnica. L’uomo è diventato

spesso un appendice del gi-
gantismo meccanico, essendo
snaturato e impoverito nella
sua dignità di fine, degradato
praticamente a mezzo che ser-
ve al gigantismo che si espri-
me nella società del denaro
che non tiene conto delle ra-
gioni della giustizia sociale e
tanto meno della solidarietà.
Macchina è anche il computer,
mezzo di grande importanza
che può dare molte risposte
ma che può anche sfuggire
dalle mani dell’uomo che lo ha
inventato, addormentando la
sua intelligenza se non viene
usato in modo ragionevole.
C’è dunque, nella nostra socie-
tà attuale un sempre maggiore
squilibrio tra macchina e uomo
e questo squilibrio produce nel
campo della comunicazione
quel dominio mediatico che ri-

schia di portare alla perdita
della libertà, specificatamente
della libertà di una scelta che
sia avvertita come autentica e
non prodotto di una suggestio-
ne, di una induzione: al com-
prare, al consumare, ad esaudi-
re i falsi bisogni; esaudimento
che ci rende sempre più preda
di tali bisogni. Tutto questo
può accadere anche per non
“essere da meno”, per essere
“conformi” ai dettami della mo-
da imperante, sacrificando alla
moda la nostra autenticità e li-
bertà che con la coscienza so-
no i più grandi valori che ab-
biamo. Così anche con la per-
dita della libertà che pur po-
tremmo riconquistare, avendo
il coraggio di cambiare rotta ri-
tornando alla nostra autenticità,
si rischia di dare il primo posto
all’artificio, alla maschera, e co-
sì l’uomo o la donna, facendosi
strumentalizzare dalla pubblici-
tà per compiacere a una socie-
tà che stimola i falsi bisogni -
passando sopra la dignità della
persona e sottoponendola a
una pressione ossessiva - accet-
ta di subirla anche nei modi
più volgari con i quali tale
pubblicità spesso ambigua e
volgare cerca di irretirla nelle
sue trame.
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Il dominio mediatico rischia di rimitare la libertà di una scelta
che sia avvertita come autentica e non un effimero prodotto
di una suggestione. L’uomo televisivo (lo spettatore) risulta
molto spesso passivo ed è manipolato e non se ne accorge.
Allievo di una “cattiva maestra” e purtroppo «apprende» bene

È sempre più arrogante
lo strapotere della Tv
di Gino Collenea

La Tv e il buco della serratura
“È vero, nella nostra società c’è anche ci guarda dal buco della serratura.
Ma, per quanto ci riguarda, è grave che la Tv stimoli questo vizio”. Lo af-
ferma Luca Borgomeo, presidente dell’ Aiart, nel commentare le dichiara-
zioni di Fedele Confalonieri che oggi parlando di televisione agli studenti
dell’Università Cattolica a Milano ha detto che purtroppo “guardare dal bu-
co della serratura piace e piace a tanta gente”. “Siamo contenti che Con-
falonieri prenda le distanze dal Grande Fratello, seppur tardivamente - con-
tinua Borgomeo - Ma la tv per noi, in alcuni casi, dovrebbe fare da filtro a
quanto accade nella società’’.



Il dominio mediatico si esten-
de in modo arrogante e di fat-
to è disposto a sacrificare sul-
l’altare del denaro, dell’appari-
scenza, dell ’esibizionismo
sconcio e volgare, il valore più
importante dell’uomo: la sua
dignità creaturale che implica
una ben importante finalità
che non deve essere sacrificata
ad una cupidigia affaristica
senz’anima.
Sappiamo che il dominio me-
diatico interpreta parossistica-
mente la pericolosa asserzio-
ne machiavellica “il fine giu-
stifica i mezzi” determinando
l’arricchimento sempre più
grande dei potenti a fronte
dell’impoverimento sempre
più grande dei tanti e in que-
sto caso l’impoverimento è
non solo materiale ma anche
impoverimento dell’anima che
si aggiunge alla povertà mate-
riale di coloro che si illudono
di trovare nella TV una rispo-
sta alle loro situazioni di biso-
gno e vengono invece stru-
mentalizzati e indotti a mette-
re la ‘maschera’ che poi po-
trebbero scoprire in tutta la
sua grottesca dimensione.
Riferendoci specificatamente
alla TV e alla pubblicità c’è an-
che da dire che nel dominio
delle apparenze - pochi hanno
il diritto di parola e gli accessi
ai mass media in base a valuta-
zioni effimere, ferme restando
ovviamente le eccezioni di ta-
lune nobili figure che nobilita-
no lo spettacolo. Infatti nella
maggioranza dei casi si pregia-
no l’intraprendenza, la faccia
tosta, l’estetica e sempre in
funzione degli interessi che ne
derivano ai produttori che
mandano in onda i loro pro-
grammi per spettatori che ven-
gono sottovalutati nella loro
intelligenza e dignità. Ora la
democrazia rettamente intesa
esige la dignità della persona,
dell’intelligenza, di relazioni
autentiche e non fittizie, della
lealtà nel presentare ciò che
vale e consiste nel rimuovere i

solchi che dividono i potenti
dai poveri la cui voce viene
ignorata. Parlando di pubblici-
tà della Tv e dei giornali sap-
piamo che si tratta di una pub-
blicità per ricchi perché solo
quei prodotti - spesso inutili e
sofisticati - che la pubblicità in-
duce ossessivamente a com-
prare. Essa non ha scrupoli pur
di raggiungere i suoi fini a
strumentalizzare le persone,
soprattutto la donna, e poi il
bambino e nel caso della don-
na, essa viene indotta ad esibi-
re maliziosamente la sua avve-
nenza e tutto questo perché
devono essere esaltate le pre-
sunte qualità di certi prodotti.
La pubblicità è intrinsecamente
violenta in quanto svilisce le
persone a vantaggio del pro-
dotto, si serve dei piccoli per
rendere più gradevoli certi
prodotti: c’è nella pubblicità
tutta una serie di equivoci, un
esibizionismo volgare e una
malizia che non è difficile rile-
vare. Come è stato giustamente
detto da Sabino Palumbieri,
l’uomo televisivo - e parliamo
dello spettatore- risulta assai
spesso passivo. Egli è manipo-
lato e non se ne accorge, di-
viene allievo di quella che Karl
Raymund Popper ha definito la
“cattiva maestra televisione”.
Lo spettatore teledipendente
poi atrofizza la sua creatività e
si riduce a vedere il mondo
con gli occhi degli altri, cioè
con quelli di coloro che pro-
ducono lo spettacolo televisi-
vo. Insomma - come rileva Sa-
bino Palumbieri - la sua vista

coglie una visione interpretata
da altri, da colui che parla dal-
l’alto del suo “podio” (vedi n.
2 della Parabola marzo 2005 -
Miti e mete nell’era della co-
municazione, di Sabino Palum-
bieri)
Che cosa fa infatti la Tv? (nella
gran parte dei casi, non sem-
pre) rimpicciolisce la mente e
distrae dalla lettura, che invece
serve a formare la cultura vera
attraverso il confronto con lo
scritto e l’interpretazione per-
sonale di questo. Come ricorda
Palumbieri - infatti - alla rifles-
sione critica la Tv favorisce “Il
colpo d’occhio”, allo scritto,
l’immagine eclatante, sfuggen-
te, improvvisa, disturbante e
che accavalla ad altre immagini
provocando disorientamento e
talvolta una sazietà che produ-
ce nausea. L’ideologia dell’i-
perconsumismo della quale la
Tv ha ovvie responsabilità, elu-
de i veri e autentici bisogni
della persona. Inoltre L’ideolo-
gia del “tutto e subito” deter-
mina anche il cattivo costume
“dell’usa e getta”. L’iperconsu-
mismo si rileva infine come il
prodotto di una patologia del-
l’avere che si è liberato dell’es-
sere, della verità in una illogica
rincorsa del di più. È pertanto
fondamentale riscoprire il valo-
re della sobrietà nella più am-
pia estensione del termine,
pensando a quanti ancora so-
no esclusi dai consumi indi-
spensabili alla vita (come i ge-
neri di prima necessità). Ne
guadagnerà la nostra salute fi-
sica e spirituale.
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Aiart: la Tv
non si sostituisca alla famiglia

“Da parte della Tv c’è un’invasione eccessiva. Il rischio è che si sostitui-
sca alla famiglia e alla scuola nel compito educativo di questi due sogget-
ti”. È quanto afferma Luca Borgomeo, presidente dell’Aiart, intervenuto al
convegno di oggi alla Camera per i 50 anni dell’Ucsi. “Condivido in pieno
le parole del cardinale Bagnasco”, prosegue Borgomeo, secondo il quale
“I mass media devono sempre più essere portatori di valori morali positi-
vi. Soprattutto gli autori televisivi - l’auspicio del presidente dell’Aiart - fac-
ciano un esame di coscienza in questo senso”.



La TV è vista come un sog-
getto formatore per i bambi-
ni ed i ragazzi ed i cartoni

come un veicolo rilevante della
comunicazione. Il campione sotto-
posto ad analisi per un complesso
di 128 titoli, riguarda la settimana
dal 25 al 31 maggio 2008 nell’in-
tervallo dalle 6.30 alle 20.30 per
RAI 2 - RAI 3- Italia 1- MTV e solo
il giorno 29 maggio per le emit-
tenti in DT e Sat: RAI Gulp -
BOING - Disney Channel -Car-
toon Network - Jetix. Si tratta di
un’analisi rigorosa ed accurata dei
palinsesti e dei cartoni, senza mo-
ralismi e preconcetti, per com-
prenderne valori, personaggi, si-
tuazioni e linguaggio; rivolta so-
prattutto a specialisti della comu-
nicazione, a pedagogisti e socio-
logi, è comunque utile a tutti co-
loro che si trovano ad essere
agenti formativi per bambini ed
adolescenti. Utilissima a chi voglia
cimentarsi con analogo impegno
è l’Appendice con la descrizione
della metodologia adottata e degli
strumenti di indagine. L’ampiezza
del lavoro e la sua complessità
tecnica impegnano non poco il
lettore non specialista e rendono
difficile portare a sintesi il conte-
nuto del libro. Il lavoro è diviso
un due sezioni: nella prima sezio-
ne vengono esaminati le forme,
gli stili, i valori e i personaggi,
evidenziando le differenti impo-
stazioni tra le varie emittenti. Ge-
neralmente il target è il bambino
e solo marginalmente l’adulto. I
più piccoli sono al centro dell’at-
tenzione RAI mentre DT e Sat

guardano maggiormente ai ragaz-
zi; Italia 1 è intermedia mentre
MTV guarda a ragazzi più grandi
ed agli adulti. L’offerta è prevalen-
temente americana e giapponese
con un ruolo crescente della pro-
duzione europea. Molto impegna-
tiva è l’analisi del linguaggio usato
nei cartoni che in generale risulta
privo di volgarità, ricco ed in
buon italiano. Nella seconda se-
zione si valutano l’identità, le rela-
zioni e le transizioni entrando nel
vivo dei contenuti e dei messag-
gi trasmessi dai cartoni in rappor-
to alle condizioni ed alle dinami-
che dell’universo infantile. Viene
altresì messa in evidenza, quando
presente, la commistione di inte-
ressi tra i produttori di cartoni ed
i produttori di giocattoli, videogio-
chi e altri prodotti di consumo.
Viene studiata la rappresentazione
che i cartoni offrono dei problemi

della trasformazione sia fisica che
psicologica incontrati dal bambino
nei diversi aspetti di trasformazio-
ne corporea, travestimento e ma-
scheramento di identità, trasfor-
mazione della personalità, speri-
mentazione di ruoli ed identità di-
verse, crescita e maturazione. Un
ulteriore approfondimento della
analisi della produzione cartonisti-
ca è relativo alla rappresentazione
di genere ed ai connessi aspetti
psicologici. Pur essendo i cartoni
il regno della più libera immagi-
nazione, in essi non sono del tut-
to assenti i concetti di limite, re-
gola ed autorità. A tal proposito è
interessante rilevare come solo ra-
ramente l’autorità sia rappresenta-
ta da personaggi della famiglia o
della scuola ma più spesso attra-
verso la figura di un “maestro” di
vita dalle caratteristiche del santo-
ne, del vecchio saggio di chiara
ispirazione orientale. Nei cartoni
gli adulti sono molto presenti an-
che se in ruoli secondari. Anche il
fenomeno del bullismo, oggi acu-
tamente all’attenzione di educatori
e legislatori, è presente nei cartoni
ma in essi il comportamento del
bullo è stigmatizzato e spesso as-
sociato alla stupidità.
In conclusione la ricerca mette in
evidenza come i cartoni siano ric-
chi di valori con gradi di intensità
diversi a seconda delle caratteri-
stiche dei prodotti. Primi tra tutti i
valori dell’amicizia e del gruppo.
Si tratta di un mondo più positivo
e ricco di impegni stilistici e for-
mativi di quanto non appaia alla
prima superficiale impressione.
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Un’interessante ricerca dell’Osservatorio di Pavia fa il punto
sui programmi più seguìti da bambini e adolescenti. Un’analisi
dei palinsesti e dei cartoni per comprendere valori e linguaggio

Sono assenti i concetti
del limite e dell’autorità
di Armando Mariano



I risultati del tessera-
mento 2009 lo scorso
anno non sono stati

entusiasmanti ed hanno,
altresì, messo in evidenza
alcune carenze organizza-
tive che hanno ritardato i
rinnovi da parte dei soci.
Desideriamo anzitutto
chiarire che i versamenti
effettuati dai soci hanno
validità unicamente per
l’anno sociale in cui so-
no stati eseguiti, anche
se il tesseramento conti-
nuerà ad essere aperto
per tutto il corso dell’an-
no.Ciò comporterà - a ter-
mine di statuto - che solo
i soci in regola con il ver-
samento della quota so-
ciale potranno partecipare
ai momenti significativi
dell’associazione, quali
Assemblee, elezioni orga-
ni sociali (a tutti i livel-
li),partecipazioni alle atti-
vità a carattere nazionale.
Ciò premesso, ribadiamo
che le quote annuali di
iscrizione anche per il
2010 sono rimaste immu-
tate e più precisamente:

- Soci individuali:
€ 20,00 (compreso l’in-
vio de “Il Telespettato-
re”)

€ 30,00 (compreso l’in-
vio de “Il Telespettato-
re” e “La Parabola”)

- Soci collettivi:
€ 35,00 (compreso l’in-
vio de “Il Telespettato-
re” e “La Parabola”)

- Soci giovani:
€ 6,00 (compreso l’in-
vio de “Il Telespettato-
re”).

Siamo certi che le struttu-
re territoriali non man-
cheranno di porre in es-
sere il massimo impegno
per realizzare nuove ade-
sioni, onde consentire all’
Aiart di sviluppare ulte-
riormente le proprie ini-
ziative che necessitano,
ovviamente, di maggiori
risorse: è questo un pro-
blema sul quale vogliamo
richiamare la vostra atten-
zione e che è propedeuti-
co a qualsivoglia innova-
zione o attività che si vo-
glia perseguire.
Riteniamo che è deside-
rio di tutti vedere ulte-
riormente crescere la no-
stra associazione, sia in
termini di consenso che
di visibilità e credibilità
e, per far questo, biso-

gna che tutti i nostri as-
sociati si impegnino ad
una più efficace campa-
gna di tesseramento, uti-
le a determinare l’arrivo
di nuove risorse e di
conseguenti nuove signi-
ficative attività.
Infine, vogliamo richiama-
re la vostra attenzione sul
gettito relativo al 5% de-
stinato alla nostra associa-
zione che è esattamente
uguale a quello incassato
lo scorso anno. Ciò è mo-
tivo di delusione, laddove
rileviamo che le preferen-
ze manifestate in nostro
favore sono soltanto un
decimo degli iscritti; sen-
za considerare che su Ro-
ma sin dal 2006 operano
in nostro favore due com-
mercialisti che suggerisco-
no ai loro clienti di desti-
nare questo contributo al-
l’Aiart.
Siamo certi che fin dalla
prossima dichiarazione
dei redditi, non manche-
rete di porre maggiore at-
tenzione al problema, in-
vitando altresì amici e pa-
renti a formulare la prefe-
renza in nostro favore e
ad interessare commercia-
listi di fiduciari ad opera-
re in tal senso.
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Il tesoriere nazionale dell’Aiart sollecita un forte impegno
di tutte le strutture territoriali per la crescita delle adesioni

Più iscritti all’Aiart
di Francesco Paolo Bellaroto
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ponente del Comitato nazionale, Antonelli; il prof.
Francesco Bellini, direttore del Dipartimento di Bioeti-
ca dell’Università di Bari ed il giornalista Enzo Magistà,
direttore redazione ‘Telenorba’.

Il 28 novembre u.s. si è svolta a Firenze la premiazio-
ne dei vincitori dell’annuale edizione del concorso di
cortometraggi ‘RacCorti sociali 2009’.
L’Aiart ed il Cesvot, che hanno organizzato la competi-
zione, hanno assegnato i riconoscimenti ai cortome-
traggi che meglio hanno saputo narrare, in un brevissi-
mo lasso di tempo, il vissuto sociale, la solidarietà e la
vita del volontariato in Toscana.
Il Cesvot, in collaborazione con l’Aiart pisana, ha pub-
blicato il nuovo volume curato da Cosma Ognissanti,
intitolato: ‘Educatodica-Videocreatività e Terapia’.
La presentazione del libro avverrà nel corrente mese in
occasione dell’inizio del progetto ‘La videostanza’,
scelto dal Cesvot per i percorsi di innovazione 2009.

Il 19 ottobre u.s. si è svolta la riunione presso l’Istituto
S. Luigi per la presentazione del programma 2009/2010
-‘Riflessioni sul volontariato’.
Relatrici: i Presidenti Dori Dus e Gabriella Zago.
Sono previsti quattro incontri UNIPER sul tema ‘Globa-
lità del creato’ oltrechè incontri di formazione per ge-
nitori suddivisi per fasce d’età.
Lunedì 16 novembre scorso ha avuto luogo l’Assem-
blea per il rinnovo delle cariche sociali. Il 14 dicem-
bre, invece, si è tenuto il tradizionale incontro natalizio
con riflessione religiosa.

Il 23 novembre 2009 si è tenuta una serata di forma-
zione con la visione del film ‘The Truman Show’ com-
mentato dalla Signora Angela Benedetti, nostra socia e
studiosa di cinema.
La relatrice ha fatto rilevare come il film si ispira alla
moda del ‘Grande fratello’ e dei reality, mettendo a
nudo la realtà malata della comunicazione.
Il film è una forte denuncia contro lo strapotere dei
mass media in particolare della televisione nella socie-
tà moderna, fonte di manipolazione dell’informazione
e delle coscienze.

Verona

VENETO - S. Donà di Piave

TOSCANA - Pisa

NEWS NEWS NEWS

Come emerso dal dibattito dell’Assemblea generale degli
associati, tenutasi a Roma il 21 novembre c.a., il Comita-
to di Presidenza ha deciso di convocare per il 23 gen-
naio 2010 a Roma una riunione di tutti i responsabili del-
le sezioni territoriali dell’Aiart per una riflessione organiz-
zativa ed un progetto operativo per il prossimo anno.
Il Comitato rende, altresì, noto che l’Assemblea naziona-
le del novembre scorso ha anche provveduto a nomina-
re i componenti il Collegio sindacale, confermando gli
amici uscenti: generale Giovanni Mayer, presidente ed il
dottor Duilio Gigli e Franco Di Vaia, componenti.
L’11 dicembre u.s., alle ore 9,30, sulla rete ‘La 7’ ha
avuto luogo un dibattito sul tema: ‘In video Veritas’. Al
confronto, moderato da Tiziana Panella, hanno parte-
cipato il Presidente del CNU e dell’Aiart, Luca Borgo-
meo, ed i giornalisti: Enrico Vaime, Fabrizio Rondolino
e, da Milano, Alessandro Rostagno.

L’Aiart provinciale, d’intesa con l’UNITEP (Università del-
la terza età) ha organizzato il 23 novembre u.s. un in-
contro sul tema: ‘L’uomo migrante per le vie del mondo’.
La manifestazione, che si è proposta di delineare il per-
corso ideale che ha caratterizzato il fenomeno migratorio
dell’uomo dalle origini, si è articolata con una narrazione
di fondo intervallata da musiche, immagini e versi.
Animatori della serata: il prof. Miglio, i maestri Plasma-
ti, Dino e Michele ed il prof. Chiacco.

È stata convocata dalla Presidenza dell’Aiart territoriale
una riunione per una riflessione sull’assetto organizza-
tivo delle strutture e la conseguente individuazione di
un percorso operativo per rendere più presente l’Asso-
ciazione nella società locale, incrementando la parteci-
pazione degli attuali iscritti.
L’incontro avrà luogo il 1° febbraio 2010.

L’Aiart territoriale ha in programma per il 19 gennaio
2010 una tavola rotonda sul tema: ‘La necessità di una
infoetica. Per un’etica della Comunicazione’.
Saranno presenti: il Presidente nazionale dell’Associa-
zione, Luca Borgomeo; il Presidente regionale e com-
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Le statistiche del sito dell’Aiart
del mese di Novembre fanno
registrare un boom di visite:

ben 8.961 più che raddoppiate ri-
spetto al mese precedente. È un ri-
sultato straordinario, certamente
sorprendente, al di sopra delle mi-
gliori previsioni. Perché questo ot-
timo livello di visite? Per fare le più
opportune valutazioni del fenome-
no questa volta cambieremo il mo-
do di ragionare elencando in aper-
tura i documenti e gli articoli inse-
riti nel sito che hanno determinato
le punte di visite giornaliere e i
downloads più scaricati nel mese
di Novembre; poi faremo le consi-
derazioni conseguenti.
Il 12/11 sono state riscontrate 870
visite a seguito inserimento della
prolusione del card. Bagnasco
all’Assemblea Generale della
CEI ad Assisi in cui ha espresso
grande preoccupazione per il “cli-
ma politico e mediatico” in cui si
trova oggi il nostro Paese. Il 17/11
sono state riscontrate 856 visite a
seguito inserimento dell’articolo di
Giuseppe Antonelli sul bilancio
del ruolo e dell’attività svolta
dai Comitati Regionali per le
Comunicazioni (Corecom), vere
e proprie Autorità a livello regiona-
le. Il 16/11 sono state riscontrate
811 visite a seguito inserimento
dell’annuncio sul convegno «Testi-
moni digitali. Volti e linguaggi
nell’età ipermediale» da parte di
mons. Claudio Giuliodori; dell’arti-
colo sulla presentazione da parte
del card. Camillo Ruini del Rap-
porto-Proposta dal titolo ’La sfi-
da educativa’. Il 15/11 sono state
riscontrate 805 visite a seguito in-
serimento dell’articolo sull’iniziativa
sul tema: “Diritto ad un’educa-
zione ai media” organizzata dal
CEM - Centro di Educazione ai Me-
dia di Pavia - in collaborazione con
la locale Sezione Aiart. Il 13/11 so-

no state riscontrate 658 visite a se-
guito inserimento dell’articolo “Di-
venta sempre più scarsa la qua-
lità della nostra TV” di Maria Cur-
to; dell’articolo di Luca Borgomeo
“Ma il servizio pubblico ha i
giorni contati?”; un articolo da
Avvenire circa la dichiarazione di
Celentano su “X Factor” e critica
alla RAI a cui l’Aiart ha replica-
to: “Inopportuno, ci lavora la
moglie”. Il 14/11 sono state ri-
scontrate 565 visite a seguito inse-
rimento dell’articolo sulla Confe-
renza Nazionale dell’Infanzia e
l’Adolescenza tenuta a Napoli
sul tema: “Il futuro dei bambini
è nel presente”.
I documenti sui media, più scarica-
ti nel mese di Novembre dal nostro
sito, sono: 1) con 190 downloads
“Media e Adolescenti: un percor-
so tra ricerca e regolamentazio-
ne” di Nicoletta Vittadini; 2) con
120 downloads il saggio del prof.
Michele Indellicato, “Etica ed este-
tica della comunicazione”, pub-
blicato su la Parabola; 3) con 110
downloads la visione del video
Dexter presentato dal dott. Marcel-
lo Soprani nel corso di formazione
di Genova; 4) con 110 downloads
la visione del video Gandhi pre-
sentato dal dott. Marcello Soprani
nel corso di formazione di Genova;
5) con 53 downloads il saggio di
Don Fortunato Di Noto “Le violen-
ze sui bambini all’epoca di In-
ternet. Un fenomeno in cre-
scente espansione”.
Le motivazioni del successo delle
visite nel mese di Novembre sono
diverse, ognuna con un certo peso,
ma in qualche maniera interconnes-
se avendo come punto di riferi-
mento importante lo svolgimento
del corso di formazione nazionale
tenuto a Genova il 6-7-8 Novem-
bre. Scendendo nel dettaglio pos-
siamo indicare alcuni punti impor-

tanti che qui di seguito elenchiamo:
1) la prolusione del card. Ruini
ad Assisi. 2) Altre notizie che han-
no provocato moltissime visite so-
no: l’annuncio sul convegno «Testi-
moni digitali. Volti e linguaggi
nell’età ipermediale» da parte di
mons. Claudio Giuliodori e l’artico-
lo sulla presentazione da parte del
card. Camillo Ruini del Rapporto-
Proposta dal titolo «La sfida edu-
cativa». 3) L’altro aspetto che ci
piace mettere in evidenza è quello
espresso dal rapporto elaborato
dall’amico Giuseppe Antonelli sui
CO.RE.COM. regionali italiani da
cui si evidenza che una grande isti-
tuzione di tutela degli utenti dei
media, ed in particolare dei minori,
non va bene, che potrebbe fare
moltissimo solo se ci fosse più
competenza ed una risposta, da
parte delle istituzioni politiche che
“gestiscono” questi organismi, più
coerenza alle norme ed ai regola-
menti esistenti. 4) Altro grossa mo-
tivazione è quella di sviluppare ini-
ziative interessanti e valide nelle
strutture territoriali come hanno fat-
to gli amici dell’Aiart di Pavia con il
bel convegno sul “Diritto ad un’e-
ducazione ai media”. 5) Un’im-
portante motivazione è quella del
tipo di televisione che abbiamo in
Italia che, essendo di cattiva quali-
tà, bisogna metterla in discussione,
bisogna criticarla e incalzarla al fine
di ottenere il rispetto delle norme
previste nei codici di autoregola-
mentazione e nelle leggi oggi già
esistenti in materia di tutela dei te-
lespettatori. Concludiamo con la so-
lita passerella sui visitatori prove-
nienti dalle varie nazioni dove l’Ita-
lia mantiene la leadership con
7.579 visite, superando gli Usa con
515, il Giappone 160, Cina 117, l’O-
landa 48, Gran Bretagna 41 e il Bel-
gio 32 visite. Infine si è registrata la
new entry di Taiwan e del Vietnam.

Rassegna del sito nel mese di Novembre 2009

di Domenico Infante
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Le caratteristiche
del nuovo sito web dell’Aiart

di Domenico Infante
Il nuovo sito web dell’Aiart, messo in linea nei giorni scorsi, è
stato rivisitato sia nella piattaforma software, sia nelle molteplici
funzioni che può svolgere, sia nel restyling grafico, sia nella ca-
pacità di impaginazione che nella esposizione dei caratteri di
stampaed infine anche nella maggiore possibilità di inserire file
immagini, audio e video.
La testata si presenta più spaziosa, sobria, luminosa, con colori
gradevoli e riposanti, con il vecchio logo rivisto e rimodernato,
con l’immagine di una famiglia che transita da una situazione di
pigra serenità (coi piedi a terra) ma rassicurante (colore celeste),
ad una situazione dinamica, più effervescente (colore arancio-
ne), sospesa in aria, stordita tra i vari media che, con la conver-
genza digitale, sono tutti interconnessi e dialoganti e che rischia-
no di avvolgere, in un circolo perverso, i bambini, i giovani, gli
adulti e l’intero nucleo familiare.
Il menù è stato estremamente semplificato perché è passato da
13 a 7 sezioni. Le varie sezioni hanno accorpato più sottocartelle,
ma omogenee. Il menù laterale sinistro è stato “esploso” con l’e-
sposizione di tutte i link delle sottocartelle rendendole visibili in
home page, facilitando moltissimo la ricerca di un argomento in
maniera rapida senza usare la specifica funzione, che è più lenta.
Abbiamo arricchito di contenuti il menù con un numero maggiore
di link creando altre due sottocartelle: quella destinata al giorna-
le on-line e quella destinata alle interviste radio, che lo staff di
una emittente privata amica può “popolare” con interviste relati-
ve a manifestazioni, a convegni, a eventi che rientrano nelliambi-
to dei nostri interessi.
La home page e le pagine interne possono essere “riempite”
nelle tre colonne rendendo possibili gli inserimenti di immagine
di ogni tipo e dimensioni.
Tutte le testate, compreso quella della home page, possono es-
sere sostituite con altre (foto, paesaggi, manifestazioni) con una
semplice funzione presente in area riservata.
Il sistema delle statistiche del sito si è ulteriormente arricchito
con la possibilità di ricavare numerosissimi dati fino a scendere
a livelli molto dettagliati. Potranno essere attivate altre funzioni
“pubbliche” compatibilmente con le possibilità e i programmi che
l’Aiart si darà per i prossimi anni.
Complessivamente l’operazione restyling è stata più che una rivi-
sitazione un vero e proprio totale rinnovo; ciò che si ricollega al
passato sono solo i contenuti che sono rimasti nel sito.

Gli auguri dell’Aiart
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Per aderire rivolgiti all’Aiart della tua città

o della tua regione; scrivi o telefona a:

AIART Associazione Spettatori

Via Albano, 77 - 00179 Roma -

Tel. 067808367 - Fax 067847146 -

www.aiart.org - E-mail: aiart@aiart.org.

Le quote di adesione sono: minimo 20,00 t

per i soci ordinari; minimo 35,00 t

per i soci sostenitori, enti, associazioni

e scuole; 6 t per i giovani studenti.

La quota d’adesione è comprensiva

dell’abbonamento al mensile Il Telespettatore:

Per ricevere anche il trimestrale

“La Parabola” le quote di adesione

vanno aumentate di t 10.

I versamenti possono essere effettuati

sul conto corrente postale n. 45032000

intestato alla Sede Nazionale Aiart,

Via Albano 77 - 00179 Roma oppure

sui conti correnti postali provinciali


