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Angelo Aleyandro De Marzo. Come rilevare la Qualità Televisiva
Al tema della qualità televisiva e a come rilevarla, è dedicato il saggio, che è parte di un pon-
deroso studio (cfr. la  Parabola, 11, febbraio 2008).
L’Autore, docente di Teorie e tecniche delle comunicazioni di massa, dell’Università degli
Studi ‘Aldo Moro’ di Bari, dopo aver svolto alcune considerazioni sul significato della rile-
vazione della qualità televisiva, sulle procedure e sullo slittamento dalle mentalità di ‘misu-
razione’ a quella di valutazione, presenta un interessante excursus sull’esperienza Rai del
Servizio Opinioni, attivato a metà degli anni sessanta, svolta non tanto a verificare la ‘quan-
tità’ di telespettatori che avevano assistito alle trasmissioni, quanto le loro ‘opinioni’.
La rilevazione dei comportamenti e dei pareri (anche il gradimento) del pubblico si è strut-
turata nel tempo per la Rai-TV con una proliferazione di organismi aziendali impegnati su
questa rilevazione (Ufficio Studi e Ricerche-VQPT) Servizio Opinioni, Commissione per la
Qualità ecc), con il compito di rilevare sia la ‘qualità’ erogata, sia quella ‘percepita’ dai tele-
spettatori con il cosiddetto IQS (Indice di Qualità e Soddisfazione).
Dopo aver affermato che in questo campo occorre andare oltre i modelli ‘matematizzanti’,
l’Autore rileva che “alla più frequentata delle modalità di ricerca qualitativa nel campo tele-
visivo, cioè quella di gradimento del pubblico, si deve accostare l’interesse a curare la fisio-
nomia ed i comportamenti di fruizione della platea dei telespettatori” con una ovvia diffe-
renza fondamentale rispetto alle logiche di marketing proprie delle rilevazioni dell’Auditel.
La parte conclusiva del saggio ripropone la necessità di una reimpostazione metodologica e,
citando Carlo Sartori, l’Autore afferma che “la qualità globale” è data dall’equilibrio di molti
livelli oggettivi e molti livelli soggettivi. E all’interno di un quadro complessivo che si pos-
sono considerare i capisaldi contenutistici della qualità: il rispetto della dignità umana, i suoi
diritti fondamentali, l’oggettività, l’indipendenza, la comprensibilità dell’informazione, la
libertà di espressione….

Pamela Mazzei. Bambini e TV: un rapporto complesso
Il saggio è parte di un’ampia ricerca sul tema “Indici di gradimento dei programmi televisi-
vi in età scolare” svolta da Maria D’Alessio, -professore ordinario di Psicologia
dell’Università di Roma La Sapienza- e dalla dott.ssa Pamela Mazzeo che collabora presso
la predetta cattedra.
L’Autrice, vincitrice con la sua tesi di laurea dell’Attestato di merito nel concorso bandito
dal CNU dell’Autorità per le garanzie nelle comunicazioni, si propone di indagare con la sua
ricerca le reazioni comportamentali dei bambini di fronte agli stimoli dei programmi televi-
sivi e di analizzare il processo identificativo che essi possono mettere in atto nei confronti
del personaggio preferito, la relazione parasociale che possono sviluppare con esso, la con-
divisione di tali esperienze con i compagni. In questo saggio vengono inoltre illustrate le pro-
spettive teoriche presenti nella letteratura più recente, con particolare interesse verso gli
aspetti principali del rapporto tra TV e minori: il ruolo svolto dalla televisione all’interno
della famiglia, l’attenzione, la comprensione ed il ricordo dei programmi televisivi, la capa-
cità di distinguere fra realtà e finzione, gli effetti della TV sui piccoli telespettatori.
Relativamente al gradimento televisivo, la Mazzeo afferma che la preferenza di un program-
ma da parte del bambino avviene sulla base di molteplici fattori (possibilità di scelta, biso-
gni gratificati dal programma, accessibilità del programma stesso, livello di consapevolezza
raggiunto nell’uso del mezzo, mediazione della famiglia e del gruppo dei pari).
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Fortunato Di Noto. Internet e la violenza sui minori
“Abbiamo dovuto schierarci con maturità e competenze, senza facili allarmismi, dalla
parte del dolore che i bambini ( e spesso anche le loro famiglie) subiscono, un dolore sca-
turito dalle violenze spesso “gratuite”. Sono le parole introduttive del saggio di Don
Fortunato Di Noto, fondatore dell’Associazione Meter, in prima linea nella lotta contro le
violenze sui bambini. L’Autore –parroco di Avola (SR), docente di bioetica e di storia della
Chiesa, consulente del Governo per le Politiche dell’Infanzia, denuncia con numerosi dati
la gravità della situazione di sfruttamento dei bambini: “un olocausto silenzioso, che si
chiama prostituzione, pedofilia, pedopornografia, adozioni illegali, lavoro forzato, matri-
monio imposto, prelevamento di organi e arruolamento in gruppi armati. E’ –scrive Don
Di Noto- una carneficina continua di vite umane che alimenta le sparizioni, le torture e la
morte dei piccoli in ogni parte del mondo”. 
Il saggio –curato in collaborazione con Nicoletta Bressan e Maria Suma di Meter- affron-
ta in particolare il gravissimo problema della pedofilia nella rete internet. 
Dal 1995 l’Associazione Meter ha segnalato circa 170 mila siti pedofili e pedopornogra-
fici. Da queste denunce hanno preso avvìo  importanti inchieste nazionali e significativi
interventi di repressione degli abusi. Particolare attenzione il saggio riserva all’illustrazio-
ne del fenomeno della pedofilia in rete, indicando le ‘tecniche’ adottate dai pedofili con
internet per adescare, per ‘commerciare’ e lucrare in un esteso sporco mercato.
Don Di Noto insiste, nella parte finale del suo articolo, sulla necessità di educarsi all’uso
corretto di Internet: “ è un dovere impegnativo, ma  necessario,  incoraggiare i bambini e
le bambine alla navigazione sicura. Le chat-room possono essere divertentissime ma
occorre essere protagonisti e responsabili, non subendo passivamente situazioni di disagio
e di fastidio. 
I bambini –afferma Don Di Noto- possono essere adescati con  discorsi persuasivi e che
riempiono i vuoti d’affetto e d’amore della loro esistenza. Ma un bambino amato, non sarà
mai adescato e abusato!”

Maria Rosaria Tomaro. Scuola e media education
“Dati i profondi cambiamenti introdotti dalla presenza dei media nella società contempo-
ranea, è cresciuta l’esigenza di arricchire la gamma delle competenze di base che gli indi-
vidui devono possedere per diventare cittadini attivi e consapevoli. Se è vero che la tradi-
zionale alfabetizzazione scritta rimarrà una competenza chiave anche nella società del
futuro, è altrettanto vero che si va affermando la necessità di una media literacy,  nella
duplice ottica di una educazione ai media e con –attraverso i media-“.
E’ questo il filo conduttore del saggio di Maria Rosaria Tomaro, tratto dalla tesi di laurea
‘Il bambino e la televisione: la fruizione consapevole’, conseguita all’Università degli
studi del Molise, relatore il prof. Guido Gili e vincitrice dell’Attestato di merito nel con-
corso ‘Media e minori’, bandito dal CNU dell’Autorità per le Garanzie nelle
Comunicazioni.
Dopo aver affrontato i temi ‘TV e servizio alfabetizzazione’ ed “il protagonismo dell’im-
magine ed il ruolo della scuola (sempre più isolata dalla realtà?)” la Tomaro svolge un’am-
pia riflessione sulla necessità di educare ai mass-media, sul significato, sui principi ispi-
ratori, sui paradigmi, sulla struttura didattica, sui metodi della media- education.
Particolare attenzione l’autrice dedica al tema della professione del media-educator che
non solo deve avere padronanza delle didattiche attive e conoscere bene i media, ma deve
saper utilizzare strumenti come il  role- play o il brainstorming.
Il saggio infine fa il punto sui programmi di educazione ai media nella scuola primaria,
sui programmi didattici sulle indicazioni nazionali della riforma Moratti, sui contenuti
delle discipline riferite all’educazione ai media, concludendo che  l’alfabetizzazione ai
media deve, in primo luogo, cominciare da insegnanti e genitori.
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Il cambiamento epocale in atto

Il rapido e strabiliante sviluppo dei media sta trasformando in modo
radicale il lavoro e l'economia, la scienza e la cultura, la società inte-
ra a livello planetario. Ai media è strettamente legato l'immenso
fenomeno della globalizzazione: flussi imponenti e continui di idee,
immagini, conoscenze e tecnologie, di denaro, beni e servizi; mobi-
lità e migrazioni di moltitudini di persone, con conseguente mesco-
lanza di popolazioni e culture.
Inoltre, i media non modificano solo la società, ma anche le singo-
le persone, la loro mentalità, i loro interessi, i loro atteggiamenti, i
loro comportamenti, addirittura la loro psicologia, le loro capacità e
attitudini. Giovanni Paolo II sinteticamente sottolineava che i media
hanno «grande capacità di modellare le idee e di influenzare il com-
portamento»”(Media e Famiglia,6)
Stiamo entrando in un mondo plasmato in gran parte dai media, per
cui qualcuno parla già di mediocrazia. Nella Chiesa molti, ma pur-
troppo non tutti, percepiscono che la nuova situazione richiede
nuove modalità di evangelizzazione, nuova creatività e soprattutto
nuovo slancio missionario, scrollando via di dosso il diffuso senso
di impotenza e di rassegnazione, ricordando che, per la grazia di
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Dio, David, un giovanetto, può sempre vincere il gigante Golia.
I media stanno trasformando anche la vita delle famiglie. 
Ormai, osservava Giovanni Paolo II, sono «ospiti abituali in molte
case e famiglie» (MF 6). Nelle case abitano i vecchi media, la stam-
pa, la radio e la televisione che tiene occupati i bambini per un
tempo più lungo di ogni altra occupazione, eccetto il sonno e forse
la scuola. Nelle case abitano i nuovi media: internet e la posta elet-
tronica, i telefoni cellulari che sono diventati per gli adolescenti e
anche per molti bambini un'appendice fissa del corpo, i computer
sempre più piccoli e agevoli da portare. 
I vecchi e i nuovi media vengono sempre più interconnessi e incro-
ciati tra loro in un rapido processo di integrazione e in una crescen-
te molteplicità di funzioni e prestazioni. Dalla propria casa le perso-
ne, perfino quelle povere, hanno la possibilità di allungare il proprio
sguardo e la propria azione sul mondo intero. 
Giovanni Paolo II lo segnalava esplicitamente: «Molte famiglie in
tutto il mondo, anche quelle che dispongono di mezzi piuttosto
modesti, ora possono accedere dalla loro casa alle immense e varie
risorse dei mezzi della comunicazione sociale» (MF 2).

Opportunità meravigliose

Giovanni Paolo II parlava di «opportunità eccezionali per arricchire
la vita non solo degli individui, ma anche delle famiglie» (MF 1).
Poi specificava ulteriormente: «Opportunità pressoché illimitate di
informazione, di educazione, di arricchimento culturale e perfino di
crescita spirituale, opportunità molto superiori a quelle che la mag-
gior parte delle famiglie aveva in passato» (MF 2).
Con i media non solo si amplifica la comunicazione, ma si dilata
l'esperienza complessiva della realtà. Essi fondamentalmente svol-
gono due funzioni generali: informare e mettere in contatto.
Informano, istruiscono, memorizzano circa le notizie, le opinioni, le
idee, le fotografie, gli indirizzi, l'agenda, i documenti, i giornali, i
filmati, la musica.
Nello stesso tempo mettono in contatto le persone, consentendo loro
di incontrarsi, dialogare, conversare, stabilire rapporti di prossimità,
aggregarsi in comunità di interessi condivisi, partecipare a grandi
eventi collettivi, condividere sensazioni ed emozioni. Danno la pos-
sibilità di lavorare, di scambiare cose e servizi, fare prenotazioni e
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acquisti, viaggiare guidati dal navigatore satellitare.
Quanto alla Chiesa, essa trova nei media nuove vie di evangelizza-
zione e nuove espressioni e attuazioni della comunione. Vengono
aperti a tutti con facilità l'accesso alle notizie e agli avvenimenti
ecclesiali, l'ascolto della Sacra Scrittura e del Magistero del Papa e
dei Vescovi, la fruizione della catechesi e della teologia, la parteci-
pazione a celebrazioni liturgiche o ad altre forme di preghiera, come
ad es. il Rosario. Vengono messi a disposizione i collegamenti con
tutte le istituzioni e comunità ecclesiali: parrocchie, diocesi, confe-
renze episcopali, Sede Apostolica, ordini religiosi, associazioni e
movimenti. Vengono attivate perfino nuove forme di comunicazio-
ne spirituale e fraterna tra le persone: basti ricordare a riguardo
l'esperienza del Movimento dei Focolari.
Quanto al matrimonio e alla famiglia, oltre i benefici generali di cui
si è parlato finora, bisogna ricordare con Giovanni Paolo II anche un
sostegno specifico che ad essi può venire dai media, sia quando ven-
gono messi in risalto i loro valori, «l'amore, la fedeltà, il perdono e
il dono generoso di sé agli altri», sia quando vengono presentati con
sensibilità sana e giudizio corretto le loro crisi, quando cioè i media
«riconoscono il fallimento e la delusione inevitabilmente sperimen-
tati dalle coppie sposate e dalle famiglie - tensioni, conflitti, insuc-
cessi, scelte sbagliate e atti dolorosi» e «si sforzano di separare ciò
che è giusto da ciò che è sbagliato, di distinguere l'amore autentico
dalle sue imitazioni e di mostrare l'importanza insostituibile della
famiglia come unità fondamentale della società» (MF 3).

Gravi pericoli

Giovanni Paolo II indicava non solo i vantaggi dei media ma anche
i rischi per le persone e per le famiglie.
Parlava esplicitamente delle «nuove sfide» che derivano dai messag-
gi (MF 1) e faceva riferimento implicito a quelle che derivano dal-
l'uso stesso dei media (cf. MF 1; 5).
In realtà i media sono mezzi potenti sia di educazione che di dise-
ducazione; condizionano nel bene e nel male; condizionano special-
mente i minori, la cui personalità è ancora in formazione.
Il mercato ha occupato e deformato la comunicazione sociale e
anche la stessa comunicazione interpersonale e familiare.
Le relazioni di mercato sono rapporti monetizzati di scambio, rap-

La Parabola 13.qxd  27-10-2008  16:44  Pagina 7



porti strumentali basati sulla coincidenza di interessi. Invece le rela-
zioni di comunicazione, in quanto espressione di verità e contatto tra
le persone, sono un valore in se stesse come la conoscenza, l'amore,
l'arte, la preghiera, lo sport. Soprattutto le relazioni familiari si reg-
gono sulla gratuità e sul riconoscimento reciproco del valore delle
persone: l'amicizia coniugale è un grande bene in se stessa; i figli
sono in se stessi un tesoro che non ha prezzo.
«Se uno desse tutte le ricchezze della sua casa in cambio dell'amo-
re, non ne avrebbe che dispregio» (Ct 8,7). 
Purtroppo l'ipertrofia dell'economia e del mercato nella nostra
società tende a mercificare perfino le relazioni familiari: il rapporto
di coppia viene spesso vissuto come coincidenza più o meno dura-
tura di due egoismi, in quanto l'altro serve come strumento per la
propria autoaffermazione o per il proprio piacere; i figli sono spes-
so sentiti, anche dalle donne, come un ostacolo alla carriera profes-
sionale e poi costano troppo. 
Quanto poi alla comunicazione sociale, essa è mercificata in modo
sempre più pervasivo, da quando negli anni '80 hanno fatto irruzio-
ne in essa le televisioni commerciali. La programmazione viene
fatta in funzione della pubblicità e del business. Vengono dilatati i
palinsesti fino a coprire le 24 ore del giorno e della notte. Si scate-
na la corsa spietata all'audience con programmi di evasione, spesso
banali, con spettacoli di violenza e sesso, con il sensazionalismo e
la stravaganza. 
Ci si rivolge non più alle famiglie come tali, ma agli individui; non
più all'intelligenza e al cuore, ma alle emozioni e sensazioni forti.
Le stesse vicende private, l'intimità, gli affetti, le forme del corpo
umano servono a fare spettacolo.
Giovanni Paolo II metteva in guardia nei confronti dei media, affer-
mando che «hanno la capacità di arrecare grande danno alle fami-
glie, presentando loro una visione inadeguata o perfino distorta
della vita, della famiglia, della religione e della moralità» (MF 3). 
Di fatto costatiamo come i temi religiosi ed etici vengano trattati
attraverso dibattiti a molte voci che si contrappongono e si susse-
guono rapide come in un carosello, oppure attraverso sondaggi di
opinione, oppure dando la parola a qualche personaggio dello spet-
tacolo, magari superficiale e incompetente. Ciò favorisce il relativi-
smo in campo religioso ed etico. 
I bambini e gli adolescenti, tanto bisognosi di certezze, vengono
gravemente disorientati. Dio, poiché è marginale o assente nei
media, non conta più neppure nel vissuto concreto, dato che ciò che
non appare nei media è irrilevante, come se non esistesse. 
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Vengono esaltati il successo, il potere, la ricchezza, la salute, la
forza e la bellezza fisica, il piacere, la trasgressione, la violenza:
tutto questo ha pesanti ripercussioni sul degrado morale della socie-
tà. Le cose buone e ordinarie, secondo un inveterato pregiudizio,
non fanno notizia. I solidi valori tradizionali vengono sostituiti con
quelli della società secolarizzata e consumista (cf. MF 4), inducen-
do spesso bisogni fittizi e conformismo culturale.
Riguardo alla famiglia Giovanni Paolo II osservava: «L'infedeltà,
l'attività sessuale al di fuori del matrimonio e l'assenza di una visio-
ne morale e spirituale del contratto matrimoniale vengono ritratti in
modo acritico, sostenendo, talvolta, al tempo stesso il divorzio, la
contraccezione, l'aborto e l'omosessualità. Queste rappresentazioni,
promuovendo cause nemiche del matrimonio e della famiglia, sono
dannose al bene comune della società» (MF 3). 
Purtroppo è facile verificare quanto sia diffusa la visione del sesso
come divertimento e come siano considerati normali i rapporti ses-
suali prima del matrimonio, in età sempre più precoce, e quelli fuori
del matrimonio, l'adulterio, il divorzio, le coppie di fatto, l'omoses-
sualità, l'aborto, il disimpegno educativo dei genitori.
Inoltre occorre sottolineare che, al di là dei messaggi e dei contenu-
ti, l'uso stesso dei media (specie TV, Internet, cellulare), se non è
gestito con equilibrio e saggezza, comporta dei rischi tutt'altro che
trascurabili. Tende ad assorbire l'interesse degli utenti e a creare
dipendenza psichica, sottraendo il tempo ad altre attività importan-
ti, alle relazioni interpersonali, al lavoro, alla preghiera. 
La prevalenza delle immagini sulle parole e la rapidità con cui si
succedono alimentano continue sensazioni ed emozioni a scapito
della riflessione, della capacità critica e della memoria: ne deriva
l'importanza eccessiva nelle decisioni data al sentire soggettivo inve-
ce che al capire e al saper motivare. I contatti troppo numerosi attra-
verso messaggi mediatici creano con gli altri rapporti superficiali, a
volte ingannevoli, e possono nascondere paura e solitudine. 
I media svolgono varie funzioni a vantaggio dell'utente: gli fanno
compagnia, gli risolvono facilmente i problemi, lo fanno giocare, lo
proteggono, gli danno sicurezza, lo fanno addirittura sentire al cen-
tro di un vasto mondo; ma proprio per questo possono anche contri-
buire a deresponsabilizzarlo e a indebolire il suo carattere, renden-
dolo incapace di fatica e di sacrificio. 
L'estraniamento dalla realtà arriva in molti utenti all'esperienza della
cosiddetta second life, una vita virtuale in un ambiente virtuale, in
cui si entra con una identità fittizia per lavorare, fare acquisti,
costruire la casa, impiantare aziende, impiegare il tempo libero in
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modo gratificante, fare incontri interessanti, avere legami affettivi e
sessuali, perfino celebrare il matrimonio, ovviamente tutte cose vir-
tuali.
Riassumendo: i media presentano grandi opportunità e grandi
rischi; perciò esigono un impegno intelligente e responsabile.

La famiglia impegnata a dialogare con i media

Giovanni Paolo II insegnava: «Ogni comunicazione ha una dimen-
sione morale» (MF 1) e ancora: «La comunicazione, in ogni sua
forma, deve sempre ispirarsi al criterio etico del rispetto della veri-
tà e della dignità della persona umana» (MF 2).
La comunicazione deve essere fedele alla verità e al bene delle per-
sone; deve escludere ogni menzogna, perché corrode l'autenticità e
l'affidabilità delle relazioni umane. «Sia il vostro parlare sì, sì; no,
no» (Mt 5,37). «Il vostro sì sia sì, e il vostro no no» (Gc 5,12). La
parola e il gesto menzogneri sono un disordine morale, anche a pre-
scindere dalle loro conseguenze (ad esempio il bacio traditore di
Giuda, la stretta di mano che simula l'accordo, il rapporto sessuale
senza la compresenza delle due dimensioni unitiva e procreativa).
Le famiglie, in cui regna l'amore, costituiscono un modello della
comunicazione autenticamente umana, perché in esse le persone
sono trattate come un valore in sé senza strumentalizzazione e la
comunicazione avviene nel rispetto della loro alterità secondo una
dinamica di gratuità. A riguardo il famoso poeta libanese Kahlil
Gibran nella sua opera Il Profeta ha espressioni molto suggestive.
Agli sposi raccomanda:
«Amatevi l'un l'altro, ma non fatene una prigione, dell'amore; e ci
sia piuttosto un mare mosso tra le rive delle vostre anime.
Riempitevi a vicenda i bicchieri, ma non bevete mai da uno solo.
Ognuno dia all'altro il pane, ma non mangiate mai dalla stessa
pagnotta.
Cantate e ballate insieme e state allegri, ma lasciate che ognuno di
voi possa star solo, come sole sono le corde del liuto, anche se vibra-
no insieme della stessa musica [...]
E state insieme, ma non troppo vicini: perché le colonne del tempio
stanno in piedi da sole e la quercia e il cipresso non crescono mai
l'una all'ombra dell'altro».
Anche ai genitori riguardo al rapporto con i figli il poeta raccoman-
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da qualcosa di analogo: «I vostri figli non sono vostri [...] Essi ven-
gono attraverso di voi, ma non da voi; e, benché vivano con voi, ciò
non di meno non vi appartengono.
Potete dar loro il vostro amore, ma non i vostri pensieri, perché essi
hanno i loro, di pensieri.
Potete alloggiare i loro corpi, ma non le loro anime, perché le loro
anime abitano la casa del futuro, che voi neppure in sogno potete
visitare». Linguaggio indubbiamente poetico, intenso, fortemente
evocativo!
Con un linguaggio concettuale astratto, ma appropriato, si potrebbe
dire che l'amore è energia unificante nel rispetto dell'alterità delle
persone. Esso anima l'autentica comunicazione sia nell'intimità dei
rapporti familiari sia nel più vasto ambito dei rapporti sociali e cul-
turali. Come nella famiglia il vero bene di ogni singola persona non
è mai in contrasto con il bene delle altre e il vero bene comune di
tutte le persone è anche il bene proprio di ognuna, così nella socie-
tà il bene di uno non può sussistere senza e contro quello degli altri
e il bene comune è inseparabile dal bene di ciascuno.
La comunicazione sociale è parte del bene comune: riguarda tutti e
tutti ne sono responsabili e devono prendersene cura. 
La famiglia deve porsi davanti ai media come interlocutore prepara-
to e responsabile non solo nella fase del consumo, ma anche in quel-
la della produzione e della regolamentazione. Purtroppo molti geni-
tori (e molti insegnanti ed educatori) mancano della necessaria pre-
parazione e, come raccomandava Giovanni Paolo II, devono acqui-
sire «la sapienza e il discernimento» (MF 1).
Prima di tutto i genitori devono educare se stessi e i loro figli all'uso
corretto dei media. E' il compito più direttamente alla loro portata.
Diceva Giovanni Paolo II: «I genitori, come primi e più importanti
educatori dei loro figli, sono anche i primi a spiegare loro i mezzi
della comunicazione. 
Sono chiamati a formare i loro figli nell'uso moderato, critico, vigi-
le e prudente di essi» (MF 5). 
Occorre dunque capire e far capire perché e come nascono certi
messaggi e come funzionano; rendersi conto che i media, lungi dal-
l'essere una semplice finestra aperta sul mondo, danno spesso una
visione parziale e distorta della realtà in obbedienza a interessi com-
merciali e politici. Occorre poi dare criteri di valore, educare al
vero, al bene e al bello, coltivare lo sviluppo di persone con solida
identità e nello stesso tempo aperte al dialogo.
Non basta però educare; bisogna anche disciplinare l'uso dei media.
Ascoltiamo ancora Giovanni Paolo II: «I genitori devono anche
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regolare l'uso dei mezzi di comunicazione a casa. Questo significa
pianificare e programmare l'uso degli stessi, limitando severamente
il tempo che i bambini dedicano ad essi e rendendo l'intrattenimen-
to un'esperienza familiare, proibendo alcuni mezzi di comunicazio-
ne e, periodicamente, escludendoli tutti, per lasciare spazio ad altre
attività familiari» (MF 5). 
Su questa linea tracciata dal Papa, possiamo elencare alcune indica-
zioni e raccomandazioni: a) stabilire un uso sobrio della Tv e di
Internet e proporre attività alternative, tenendo conto che i bambini
di solito preferiscono il gioco e il lavoro; b) limitare il tempo del cel-
lulare attraverso il controllo economico, anzi ordinariamente non
dare affatto il cellulare ai bambini fino a circa dieci anni; c) instal-
lare la TV e il computer solo in stanze comuni e frequentate; d) valu-
tare e selezionare preventivamente i programmi televisivi e utilizza-
re un programma filtro per Internet, motivandolo e presentandone i
vantaggi; e) favorire l'attenzione e l'accesso ai media di ispirazione
cattolica; f) rielaborare nel dialogo familiare i programmi visti, con-
frontandoli con gli ideali della famiglia. Infine dobbiamo sottolinea-
re che l'impegno delle famiglie nei confronti dei media non si esau-
risce nella fase del consumo, ma deve risalire anche a monte, alla
fase della produzione, delle regole e dei controlli pubblici.
Ascoltiamo a riguardo Giovanni Paolo II. «[Le famiglie] spesso pos-
sono ritenere utile unirsi ad altre famiglie per studiare e discutere i
problemi e le opportunità che emergono dall'uso dei mezzi di comu-
nicazione sociale. 
Le famiglie devono essere chiare nel dire ai produttori, a quanti
fanno pubblicità e alle autorità pubbliche ciò che a loro piace e ciò
che non gradiscono» (MF 5). 
Mi pare che questo appello del Papa possa realizzarsi specialmente
mediante l'adesione ad Associazioni di Famiglie che poi, esprimen-
dosi attraverso comitati altamente qualificati e competenti, possano
influire positivamente sugli operatori (produttori, professionisti e
pubblicitari) e possano collaborare con le autorità e i politici. Nei
confronti degli operatori le famiglie a volte potrebbero agire anche
direttamente, inviando per posta elettronica proteste contro pro-
grammi ritenuti riprovevoli e diseducativi.
Da parte loro gli operatori sono tenuti a rispettare i criteri etici nel-
l'esercizio della loro professione, anche se ciò dovesse costare gros-
si sacrifici. Lo ricordava Giovanni Paolo II citando le parole del suo
predecessore Paolo VI: «I responsabili delle comunicazioni sociali
devono conoscere e rispettare le esigenze della famiglia e questo
suppone a volte in essi un vero coraggio e sempre un alto senso di
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responsabilità» (MF 4).
Quanto ai politici, essi devono considerare la famiglia come un sog-
getto sociale di interesse pubblico e sostenerlo con adeguate politi-
che familiari in vari ambiti, tra i quali anche l'ambito della comuni-
cazione sociale, dove potrebbero sia condizionare in senso positivo
la produzione e l'offerta dei programmi sia promuovere l'educazio-
ne ai media nelle scuole.
Infine le comunità ecclesiali possono intervenire e aiutare le fami-
glie in vari modi sia direttamente sia indirettamente: a) possono
organizzare incontri di famiglie per fruire insieme e discutere alcu-
ni programmi mediatici a scopo di formazione; b) possono inserire
l'educazione all'uso dei media negli itinerari di preparazione al
matrimonio; c) possono incoraggiare e stimolare l'adesione delle
famiglie alle associazioni familiari; d) possono diffondere la fruizio-
ne dei media di ispirazione cattolica; e) possono contribuire a pre-
parare per i media nuovi professionisti, orientando verso di essi
alcuni giovani particolarmente idonei per qualità umane e per serie-
tà di vita cristiana; f) possono dotarsi di una figura ministeriale spe-
cifica, l'animatore della comunicazione sociale.

Un segno dei tempi

Il Concilio Vaticano II ci ha ricordato che «è dovere permanente
della Chiesa di scrutare i segni dei tempi e di interpretarli alla luce
del Vangelo» (GS 4). Sono da considerare segni dei tempi i germi
del regno di Dio che crescono nella storia, i fenomeni e le linee di
tendenza positive in cui si manifesta la divina Provvidenza. Tra di
essi il Concilio riconosceva il senso di solidarietà tra tutti i popoli
che oggi sta crescendo (AA 14). Mi pare ragionevole annoverare tra
di essi anche il prodigioso sviluppo della comunicazione sociale che
ha fatto del mondo "il villaggio globale".
Sappiamo per fede che gli uomini sono chiamati a vivere in relazio-
ne tra loro e con Dio e che la loro meta ultima è la perfetta comu-
nione in Cristo e la partecipazione all'unità trinitaria delle persone
divine. Conosciamo l'appassionata preghiera di Gesù, l'anelito
supremo del suo cuore: «Non prego solo per questi, ma anche per
quelli che per la loro parola crederanno in me; perché tutti siano una
sola cosa. Come tu, Padre, sei in me e io in te, siano anch'essi in noi
una cosa sola, perché il mondo creda» (Gv 17,20-21).
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Mi pare dunque che, nella misura in cui la comunicazione sociale si
sviluppa a servizio della verità e dell'amore, si fanno passi avanti
verso l'unità desiderata da Gesù. 
In tale prospettiva i cristiani e le famiglie cristiane trovano una
splendida motivazione per inserirsi nella comunicazione sociale con
responsabilità e coerenza evangelica per il bene delle persone e della
società.
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Misurare o valutare?

La qualità della televisione è un concetto complicato da inquadrare,
in quanto intrinsecamente polisemico, nonché ermeneuticamente
suscettibile di variazioni al mutare dei contesti d’applicazione.
Il primo necessario impegno per convenirne un’attestazione scienti-
fica, quindi, è stato avanzarne alcune iniziali definizioni, inevitabil-
mente ipotetiche e relative, su cui incrociare obiezioni e confutazio-
ni sperimentali che le falsificassero, o che ci lasciassero pervenire
ad una idea di sintesi più intersoggettiva. 
La rassegna di ricerche e studi presentati infatti con questa finalità,
non completamente esaustiva ed in partenza assolutamente non pre-
testuosa, ha comunque saputo riassumere i nodi principali del dibat-
tito scientifico, marcando anche alcune prime provvisorie risultan-
ze, ma non poteva sperare di giungere a conclusioni risolutive del-
l’istanza. Il secondo passo da compiere, infatti, è strettamente colle-
gato al primo, tanto che in certe esperienze appariva confondersi con
esso, e fissa nella possibilità di una “misurazione” della qualità lo
scopo del suo distinguersi1 (ma per precisione terminologica adot-
teremo per il momento la parola “rilevazione”). 
L’intreccio (o, se si vuole, la convergenza) dei due momenti d’inve-
stigazione - appunto quello di definizione del problema e d’imple-
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mentazione degli strumenti per rilevarlo - non è situazione scono-
sciuta nell’ambiente metodologico2 , perché da tempo è stato già
fatto osservare che, in maniera inversa, ogni rilevazione è un ulterio-
re atto di definizione (definiens) in quanto accresce la conoscenza
verso l’oggetto di studio.
Come è stato altresì messo in evidenza, qualsiasi passo compiuto
nelle attività volte alla “emersione dei concetti dalla brodaglia
semico-culturale in cui nuotano” (come efficacemente figurativiz-
zato da Juri Lotman3 ) è sottomesso sin dal nascere alla relatività
della sensibilità soggettiva di chi lo sta mettendo in opera4 . L’idea
che ad esempio si può avere sulla qualità televisiva, come nel nostro
caso, dipende da ciò che ognuno crede costituisca parte del concet-
to e che gli “faccia attributo5” . In qualunque modo s’attui6 dare una
definizione comporta quello che il Marradi ha indicato metaforica-
mente come il “ritaglio” della porzione concettuale dell’idea “nel
flusso di esperienze umane infinito in estensione e profondità, e infi-
nitamente mutevole”7 . 
A questo punto possiamo affermare che in primis la definizione di
un concetto può avvenire mediante “distinzione per comparazione”8

: la discriminazione tra concetti (addirittura anche molto affini) si
innesta proprio in base alla disparità di configurazione che li sustan-
zia; in questo scarto, ciascun concetto si connota e si denota, pale-
sando bene in tal modo la sua “identità”9 (è da evidenziare che il
confronto qualitativo dei programmi televisivi del Peabody Awards
Program diretto da Horace Newcomb, avviene su questo binario10 ). 
Sul versante metodologico (che ha ruolo di “guida alle procedure di
organizzazione ed elaborazione di una buona ricerca nelle scienze
sociali”, Ricolfi:1997) la definizione di un concetto risiede nella
selezione (nell’intensione potenzialmente individuabile) di alcune
sue proprietà (le “variabili”11 ) più idonee per portata informativa ad
aumentare nel ricercatore la capacità conoscitiva, e nel loro adatta-
mento funzionale-previsionale (mediante operativizzazione) ad una
matrice di dati che raccolga le informazioni (come “stati” di casi
sulle variabili). È poi possibile raggruppare o dividere concetti, pro-
prietà e oggetti fisici secondo criteri di similarità-concordanza o
inclusione-specificazione, istituendo delle categorie12. 
Tale operazione è detta “classificazione” ma non si può ritenerla
ancora una “misurazione” (se non, a parer di alcuni, a livello mini-
male quale essenziale forma primaria, laddove si presenti come
paragone tra elementi nei caratteri di maggiore/uguale/minore).
Affinché si possa parlare di “misurazione”, è indispensabile trattare
con proprietà che siano pensabili come un continuum sul quale ogni
caso occupi una data posizione (cioè ricada in una delle categorie
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nelle quali il continuum è stato previamente diviso da appropriata
definizione operativa), corrispondente a un numero reale che final-
mente procura l’informazione13. Comunemente, proprietà che lo
consentono sono dette non a caso “continue”14.
La “superiorità” attribuita alla misurazione, pertanto, non risiede
nella capacità di fornire “più” informazioni diverse tra loro (perchè
ogni proprietà continua può rilasciare sempre e soltanto una infor-
mazione, dedotta a seconda dell’unità di misura prescelta), quanto
piuttosto nel dare l’impressione di “affondare” meglio, sviscerare e
sottoripartire il concetto studiato15.
Quando però il concetto da studiare è situato ad un elevato livello di
generalità (esprimibile solo nella congiunta pluralità delle proprietà
semantiche) nonché ad altissimo grado di complessità-astrazione
(sempre il caso della qualità televisiva16) la definizione operativa
non riesce a suggerirne la misurazione, e si necessita un propedeu-
tico artificio metodologico che più utilmente lo consente.
Ricordando l’avvertenza di Carlo Sartori in proposito17, diciamo
allora che tra qualità e un concetto specificante (esempio: diversifi-
cazione dell’offerta18)  si deve riconoscere, ad un ulteriore giro di
vite, un legame di stretta rappresentazione, necessario per poter
attribuire i risultati della misurazione del secondo al primo (che in
tal modo si potrà dire, dunque, di aver potuto finalmente misurare).
La terminologia metodologica ha, da parte sua, concordemente svi-
luppato il lessico esposto, piegandolo agli scopi della ricerca scien-
tifica, ed ha introdotto per tale rielaborazione il termine “rapporto di
indicazione” con il quale, in parole povere, si intende proprio la
capacità di una variabile di passare a farsi “indicatore”19 del concet-
to originariamente indagato (che ha determinato la definizione ope-
rativa); se ne sono poi pure utilmente stabilite alcune rilevanti spe-
cificazioni statistiche20. Un concetto tanto generale da non suggeri-
re direttamente neppure la definizione operativa dovrebbe venir rap-
presentato da più di un indicatore (uno per ciascuno degli aspetti con
cui si vuole ridurlo di generalità21) , per impedire una esclusività che
soffochi la naturale pluridecodificabilità del concetto22 (l’unità del
quale sarà poi ricomponibile sintetizzando i vari indicatori disponi-
bili in un “indice23” ). La soggettività implicata per la misurazione
permane pure nel caso di proprietà continue di cui si dimostri
impossibile fissare l’unità di misura (es: atteggiamenti, aspettative)
che può avvenire impropriamente in graduazione del continuum con
tecniche di scaling24 (tra le più importanti le scale cosiddette auto-
ancoranti25).
Le ricerche presentate finora26 definivano la qualità televisiva con
indicatori in maggior parte di questo tipo27 , provvedendo a rilevarle
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tramite somministrazione al pubblico di questionari costruiti con il
preminente impiego di scale Likert. Eppure l’interesse degli studio-
si si era già tradizionalmente volto all’elaborazione di “indici di gra-
dimento”28 .
Sin dagli anni Cinquanta, agli albori della civiltà televisiva, in Gran
Bretagna si faceva spazio un indice di apprezzamento29 , rimasto
sempre servizio “accessorio”30 ma servito da modello per gran parte
dei servizi pubblici (anche extraeuropei, o perfino per emittenti pri-
vate), a tutt’oggi ancora di grande importanza31 . Come allora, anche
odiernamente i più usati indici di apprezzamento sono costruiti su
delle scale di valore (dal massimo al minimo) relative agli aggettivi
“interessante” (interesting) e “divertente” (enioyable), ed in passato
anche “piacevole” (liking)32 . 
In confronto alla tipologia di consumo33, gli indici di gradimento
registrano una differenza tra programmi “impegnati” e “di evasio-
ne”: i primi (sebbene ricevano in media minori ascolti quantitativi
ed hanno alto tasso di abbandono per zapping perché richiedono un
maggiore coinvolgimento intellettuale) ottengono, a parità di ascol-
to con i secondi, gradimenti maggiori (per una sorta di auto-gratifi-
cazione meritocratica)34. Appaiono comunque correlati positivamen-
te all’apprezzamento tutti quei programmi caratterizzati da immagi-
ni piacevoli ed evocanti sentimenti positivi (ad esempio, le trasmis-
sioni sulla natura e gli animali), rispetto a quelli problematici o
“disturbanti”, che provocano disagio allo spettatore. Programmi
d’altronde chiaramente concepiti per specifici target di telespettato-
ri generalmente ricevono valori d’apprezzamento superiori a quelli
realizzati per l’audience di massa (in quanto per essi vi subentra
l’appiattimento naturale tipico dei grandi numeri). Pure interessanti
risultano alcune connessioni tra l’espressione del gradimento e la
tipologia di comportamento dei fruitori. 
Greenberg e Busselle (1992)35 , per esempio, osservano che il gradi-
mento “cresce” in relazione al vedere l’episodio successivo di una
serie di cui si è visto quello precedente, al fatto di guardare due pro-
grammi dello stesso tipo, o di parlare del programma dopo che lo si
è visto. Si fonda, inoltre, sull’interesse che si ha a pianificare la pro-
pria esperienza di ascolto (attraverso le guide Tv, oppure leggendo-
le a posteriori)36 : più il telespettatore si documenta e pensa riguar-
do un programma, più è portato ad apprezzarlo37. Motivo di ulterio-
re importanza del contributo di Greenberg e Busselle, peraltro, è che
al posto di domandare il gradimento generico legato a impressioni
puramente emotive e di esperienza personale, al telespettatore viene
chiesto un giudizio più “tecnico” e distaccato, un trattamento di
maturità che lo spinge ad impegnarsi in una manifestazione più
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scientifica ed intersoggettiva della propria valutazione38 . Bisogna
dire infatti che alcune recenti ricerche britanniche39 offrono indica-
zioni alquanto univoche circa l’attendibilità e l’auto consapevolezza
del telespettatore sul suo ruolo di giudice nella fruizione40 , e non si
trovano più molti motivi per credere le opinioni dei telespettatori
troppo divergenti da quelle dei professionals41. Anche per questa
ragione il generico indice di apprezzamento è stato spesso amplia-
to42 per recepire dati più articolati e più complessi come l’opinione
relativa agli aspetti tecnico produttivi del programma o la percezio-
ne dei suoi effetti sugli stessi telespettatori, ricavati eventualmente
anche dal loro comportamento43.
Queste ultime annotazioni segnano il punto di snodo cruciale nella
trattazione sulle procedure di rilevazione della qualità televisiva,
essendo il passo decisivo che porta allo slittamento dalla mentalità
di misurazione a quella di “valutazione”. A fare la differenza tra le
due, stavolta, è una presa in considerazione “allargata” a tutte quel-
le proprietà del concetto (continue, ma non soggette a scaling,
seguendo la terminologia usata finora) che attengono di più alla
“lettura” delle trasmissioni da parte dei soggetti intervistati, e alla
descrizione degli effetti che essi ne danno44 . Il quadro della rileva-
zione degli effetti che gli spettatori dichiarano di derivare dalla
visione dei programmi televisivi rappresenta tuttavia un’area con-
traddittoria. Storicamente lo sforzo di ricerca più cospicuo compiu-
to in questa direzione è stato realizzato dall’emittente pubblica giap-
ponese Nippon Hoso Kiokai (NHK).
Non soddisfatti della misurazione del gradimento importato dalla
Gran Bretagna e dagli USA (basato, come si è visto, su un unico e
generico indice) i ricercatori della NHK hanno messo a punto, nel
corso degli anni Sessanta, una metodologia che è stata testata per
valutare i programmi televisivi dal 1963 al 197045 . La valutazione
della qualità viene raggiunta attraverso due “pesi” distinti:

1) il grado di alcuni “punti di richiamo” (appeal-points) per il tele-
spettatore;
2) lo sviluppo dei “fattori produttivi” (composing factors) interni ai
programmi.
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L’appeal-point si riferisce all’effetto che la produzione intende otte-
nere con un dato programma sulle aspettative dei telespettatori (fa
esplicita menzione della percezione del pubblico)46. I composing
factors sono organizzati per produrre effetti sugli atteggiamenti dei
telespettatori (considerando sia le intenzioni dei produttori sia le
percezioni degli utenti) e sono definiti da items (livello tecnico di
produzione e costruzione, scelta degli interpreti, livello di interpre-
tazione, la pertinenza degli interpreti ai rispettivi ruoli, ecc…).
Ishikawa47 ha indicato i passi da seguire:

1) intervista con questionario ai producers di ciascun programma su
quelli che essi ritengono essere gli appeal-points e i composing fac-
tors dei loro programmi;

2) selezionamento del target di ciascun programma, e individuazio-
ne degli aspetti caratteristici per ognuno di quei tipi di audience;

3) richiesta a ciascuno dei target individuati di un giudizio generale
sul programma;

4) interrogazione sulle loro aspettative rispetto agli appeal points
del programma;

5) interrogazione su quelli che avvertono come composing factors
del programma;

6) analisi delle relazioni tra le aspettative ed i giudizi sul program-
ma stesso, e tra i giudizi sui composing factors ed il parere genera-
le sulla trasmissione (possibilmente anche un paragone tra quelli
che, nelle intenzioni dei producers, sono gli elementi di forza del
programma e i giudizi effettivamente espressi dai telespettatori).

Sempre in zona asiatica, l’Associazione Nazionale delle Emittenti
Commerciali Giapponesi (Minporen) ha successivamente portato
avanti dal 1975 un’indagine continuativa per quattro anni con la
quale ha cercato di classificare i programmi televisivi a seconda del
“tipo di piacere” che procuravano al telespettatore (relax, istruzione,
ecc…). Al di là di questi vasti (ma realisticamente inattuabili) sfor-
zi degli studiosi giapponesi48 , è soltanto con essi che è stato possi-
bile finalmente confrontare, in procedimenti di ricerca, i punti di
vista della produzione e della ricezione, rintracciando anche i pro-
cessi psicologici sottesi ai giudizi del pubblico. La ripercussione nel
mondo scientifico anglo-americano è stata la tendenza, all’inizio
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degli anni Ottanta, a valutare l’opinione del pubblico sui programmi
visti usando più scale di valori, relative proprio agli effetti suscitati
dalla visione dei programmi: per il richiamo (appeal), per il piacere
(enioyment), per l’impatto vero e proprio sul pubblico (impact)49 .
Nonostante la loro efficacia, questi risultati (come è appurabile
all’interno degli ambienti pubblicitari e televisivi) non sono riusciti
minimamente ad intaccare il predominio del più elementare dato
Auditel50 che su questi aspetti continua costantemente a persuadere
i meno avveduti del fatto che, se un programma visto è stato anche
gradito, possa essere considerato di qualità (la riprova: certi segui-
tissimi reality show sono, invece, di bassa qualità secondo i sondag-
gi effettuati su campioni rappresentativi di pubblico51 !). La triango-
lazione ascolto-gradimento-qualità rivela la fallace equivalenza e
corresponsione tra gli indici empirici volti a rilevarli. Ormai infatti
è un dato acquisito che gli spettatori sono in grado di differenziare
con due diverse scale di valori il giudizio di qualità dall’interesse e
gradimento personale52 . 
Tra gli agenti responsabili di questa messa in risalto, è stato proprio
l’esser passati a una metodologia di valutazione ad aver influito di
più (se non quasi a causarla). La scoperta della “intelligenza valuta-
tiva” in seno al pubblico53 , d’altronde, ha comportato l’adozione
progressiva di un altro criterio, nei fatti complementare al gradimen-
to, che può dirsene giustamente il relativo pendant : la “soddisfazio-
ne54” . Entrambi sono misurabili per indicizzazione (ma pure pari-
menti insufficienti a garantire la stima della qualità), però la soddi-
sfazione dipende maggiormente dalla variabilità dei gusti e prefe-
renze dei telespettatori, ed implica necessariamente la loro ampia
conoscenza previa55 . 
Per questo nella storia dell’industria televisiva (e non solo italiana)
il peggior sbilanciamento sulla dimensione del soddisfacimento dei
bisogni del pubblico avverrà con l’espansione dell’imprenditoria
privata nel settore, che ne farà motivo di auto-esaltazione commer-
cialmente utilitaristica. La Rai-Tv (concessionaria statale del servi-
zio pubblico radiotelevisivo) dal canto suo, dimostrerà di saper rin-
correre le contingenti esigenze aziendali di competizione, ma avva-
lendosi della sua pregiata tradizione di ricerca sulla qualità, che la
porterà a non snaturare complessivamente la sua missione di servi-
zio pubblico ed anzi ad incrementare e ad ottimizzare l’esperienza
in merito storicamente capitalizzata.
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L’esperienza Rai dal Servizio Opinioni all’IQS

In pieno regime di monopolio radiotelevisivo, la Rai in Italia svilup-
pò le prime semplici ricerche sulla qualità con l’istituzione del
Servizio Opinioni attivato dalla metà degli anni Sessanta e operante
in pratica sia con indagini per corrispondenza settimanali sia
mediante interviste telefoniche giornaliere. Non era così pressante
sapere la quantità di telespettatori che avevano assistito alle trasmis-
sioni56 quanto paradossalmente la loro “opinione” sul trasmesso
(monocanale ed immutabile).
Tanto per chiarire un equivoco, poi, bisogna sottolineare che quelli
che oggi si tende a considerare come due indici frutto di due moda-
lità d’indagine nettamente distinte (quello puramente quantitativo
per gli ascolti, e l’altro per il gradimento scontatamente qualitativo)
venivano rilevati dagli stessi ricercatori nel corso delle medesime
interviste. In particolare il gradimento veniva espresso su una scala
di cinque valori (da “ho gradito moltissimo la trasmissione” a “non
l’ho gradita per niente”), cui successivamente si decise (in un’otti-
ca che abbiamo visto essere valutativa) di affiancare un parallelo
lavoro di “analisi del contenuto”57 per arricchire il dato  e verifica-
re quali fossero “i caratteri, relativi al contenuto e al linguaggio
delle trasmissioni televisive, che significativamente si associavano
ad un elevato o ad uno scarso gradimento”58 . La ratio dell’accorta
politica di programmazione editoriale della dirigenza di Ettore
Bernabei (1960-1974) non era finalizzata in modo ossessivo come
oggi al mercato pubblicitario; se cercava di massimizzare l’ascolto
era per fini, si direbbe, istituzionali, piuttosto che economici: il
“medium di Stato”, il servizio pubblico per antonomasia, “doveva”
raggiungere la massima quantità possibile di spettatori. La Rai tara-
va l’offerta sul pubblico (per farle meglio “vestire” l’indiscutibile
progetto pedagogico) ma poteva sostenere di “dare al pubblico quel-
lo che effettivamente voleva” e “svolgere con efficienza anche le
funzioni di intrattenimento e, in senso lato, di educazione”59 .
La rilevazione dei comportamenti e dei pareri del pubblico si è strut-
turata nel tempo, per la Tv pubblica italiana, in conformità a ciò che
internazionalmente era confermato dalle ricerche degli altri enti e le
iniziative dei network privati (propensi ambiziosamente ad accredi-
tarsi ai livelli delle emittenti di Stato).
Si è approdati così ad una fase di proliferazione di organismi azien-
dali che si suddividevano la responsabilità su questo aspetto: la rile-
vazione dei risultati del nostrano indice di “Gradimento e
Soddisfazione”, il periodico aggiornamento tecnico-scientifico del
Consiglio di Amministrazione a cura dell’Ufficio Studi e Ricerche
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(da cui dipende la famosa collana VQPT - Verifica Qualitativa
Programmi Trasmessi), la permanenza del consueto Servizio
Opinioni in forma di contact-center di raccolta delle segnalazioni (di
qualunque tipo) degli ascoltatori60, e la “Commissione per la
Qualità” (oggi Consulta Qualità) creata apposta con il compito di
far applicare la “Carta dell’informazione e della programmazione a
garanzia degli utenti e degli operatori del servizio pubblico” (un
documento nel frattempo già sottoscritto con il Consiglio
Consultivo degli Utenti61 ) nonché dallo scopo di vigilare sul rispet-
to della “Carta degli obblighi e dei doveri della Rai” (oggi Codice
Etico Rai, che li assomma) segnalandone le eventuali violazioni.
A disciplinare e organizzare le attività di controllo e monitoraggio
della qualità offerta dalla Rai è subentrato poi in modo particolare il
Contratto di Servizio62 , che ha stabilito anche (art. 2, comma 5) il
coordinamento tra le strutture interessate, nella figura di una appo-
sita e mista Commissione Qualità di istituzione ministeriale. 
Al comma 3 si indica la costituzione di due tipi di monitoraggio63

della qualità, che rappresentano la scelta di voler verificare l’offer-
ta sulle coordinate del punto di vista dell’audience e del broadca-
ster, ossia, secondo la schematizzazione seguente, 

la qualità percepita e erogata.
Purtroppo solo per la prima il controllo è funzionale, in quanto al
contempo si attiene concretamente al prodotto realizzato, avoca a sé
anche gli altri tipi, ed offre la possibilità d’una più agevole fattiva
rilevazione. Dal punto di vista del broadcaster, comunque, si può
monitorare la qualità “dovuta”, che dipende dall’evoluzione del
mezzo, contesto, utenti, e per questo può essere viziata da prescrit-
tivismo e pedagogismo64 ) si ricostruisce pragmaticamente sulla base
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delle “fonti” attinenti la Costituzione, la normativa legislativa, indi-
rizzi della Commissione Parlamentare di Vigilanza; riguarda i con-
tenuti della concessione (Convenzione con lo Stato) rilasciata
all’operatore e le prescrizioni del Contratto di Servizio con il
Governo; viene ricavata dagli interventi dell’Autority, dalle delibere
sulle linee editoriali all’ordine del giorno nei Consigli
d’Amministrazione, le decisioni della Direzione Generale, dalle
Carte deontologiche che il comparto si è dato o ha sottoscritto, da
ulteriori indicazioni valoriali che possono venire apportate da enti
morali (civili e religiosi) di significativa rilevanza per la collettività
cui l’emittente si rivolge.
Si può valutare considerando il raggiungimento degli obiettivi pre-
determinati, che per la Rai si pongono come il più corretto adempi-
mento a quegli obblighi che si accompagnano alla sua mission (ma
in una forma più complessa essa si desume dall’indice d’effettiva
soddisfazione del consumatore e degli stakeholder aziendali).
Un’attività del genere in Rai la svolge la Consulta Qualità che si è
dotata appunto di una metodologia di monitoraggio di singoli pro-
grammi (attivata già da sei anni) detta “Index”, e di una sua deriva-
zione più quantitativa detta “Qual-Quant” che però va ad interessar-
si piuttosto della qualità della programmazione in generale65.
“Index” si articola in quattro punti: 

1) identificazione di una serie di parametri di qualità, derivati dalle
fonti indicate, a seconda dei vari generi di programmi; 

2) una prima valutazione dei programmi presi in esame effettuata
singolarmente da ogni membro della consulta; 

3) confronto collegiale delle singole valutazioni; 

4) formulazione di un parere consultivo per il consiglio di ammini-
strazione e per il direttore generale, quando le valutazioni di alme-
no tre dei cinque membri66 sono coincidenti. 

Si raggiungono così valutazioni abbastanza oggettive. 
“Qual-quant”, che valuta sempre da un punto di vista della qualità
rispondente ai fini, individua da “Index” un campione dei 10 pro-
grammi ritenuti di maggiore qualità e dei 10 ritenuti di peggiore;
vengono graduati da 1 a 5 in base ad una serie di parametri che
variano a seconda delle tipologie dei programmi e di alcune altre
premesse cognitivistiche, e quantificati in una scala graduata che va
da 1 a 10 (positiva o negativa) in virtù del miglioramento/peggiora-
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mento. Se il punteggio dei migliori supera il punteggio dei peggiori
il trend è positivo per l’ampiezza di differenziale qualitativo che li
divide, se invece è il punteggio dei peggiori a superare quello dei
migliori il trend è negativo, e sempre quantitativamente per il diffe-
renziale registrato.
Jader Jacobelli, famoso giornalista Rai e per anni benemerito presi-
dente della Consulta Qualità, riteneva inoltre che, come in BBC, si
potrebbe sperimentare (prima dell’approvazione dei palinsesti) una
consultazione di focus groups formati da utenti qualificati. Inoltre la
Consulta, essendo organo di riservata consulenza del vertice azien-
dale67 che lavora con monitoraggi “di prodotto” che consentono alla
Rai solamente di intervenire e non evitare il verificarsi di certe ina-
dempienze (“cadute” di qualità), andrebbe completata nelle sue
mansioni con un meccanismo di monitoraggio “di processo”, ed
integrata da un organismo super partes, che assicuri la comparabili-
tà esterna68.
La qualità erogata è quella che invero contraddistingue i program-
mi, i palinsesti, l’emittente, e che è stata effettivamente prodotta. In
quanto tale è insondabile, la sua determinazione è possibile solo
desumendola dalla percezione dell’utente. 
Se vogliamo si può asserire che rappresenta “la” qualità, quella di
cui genesi e stima sono ricercate proprio da questa dissertazione,
che si potrà però intendere solo se si riuscirà a determinarne la basi-
lare stretta associazione con l’atto di consumo.
Sul versante del punto di vista del pubblico, si parla di qualità atte-
sa a proposito delle aspettative dei consumatori finali in merito,
quindi ciò di cui i telespettatori s’immaginano poter fruire tramite
palinsesti televisivi di cui abbiano avuto chiare l’origine valoriale e
le destinazioni sociali. 
Sicuramente le “aspettative di qualità” riguardano anche le reti com-
merciali, laddove però diventano meno vincolate alle (improbabili)
dichiarazioni di intenti e prestazioni date dai network, e più ai pro-
pri desideri di visione69 , e per le quali la rilevazione si risolve, come
è stato spiegato, nella misurazione della soddisfazione del telespet-
tatore con l’omonimo indice70. 
In questo significato, però, non deve essere confusa con la qualità
percepita, che si manifesta appunto come una valutazione soggetti-
va (espressa da parte di chi ne usufruisce) della corrispondenza tra
le attese personali e il dovuto dall’emittente nella realizzazione che
si riscontra concretamente nei programmi o servizi fruiti.
La Direzione Marketing Strategico della Rai ha sviluppato dal 1996
una serie di esperimenti appunto per monitorare la qualità percepita
dai telespettatori. 

La qualità
erogata
e quella
attesa
dal pubblico
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Ne è nato l’“Indice di Qualità e Soddisfazione” (IQS) che tutto som-
mato rispetta la storia della Rai, le sue esigenze imprenditoriali pur
nel loro necessario adeguamento alla mission del servizio pubblico,
nonché coniuga il soddisfacimento delle attese della platea con una
programmazione impegnata.
Nelle parole di Vittorio Bossi, ex-membro anche del comitato tecni-
co di Auditel,
“È possibile applicare la teoria sulla misurazione della qualità per-
cepita ai prodotti televisivi? Ebbene, in questo caso la risposta è, al
contrario della qualità attesa e della qualità erogata, positiva.
Ognuno di noi è infatti in grado di esprimere il proprio giudizio
sulla qualità delle trasmissioni a cui assiste, sia complessivamente,
sia rispetto ai singoli attributi. Esistono però alcune condizioni per
la correttezza delle valutazioni espresse: 

1) l’insieme degli attributi da valutare non deve essere fisso, ma
deve variare in funzione dei generi di trasmissione considerati; 

2) la valutazione deve essere espressa contestualmente alla fruizio-
ne del programma, in maniera tale che non vengano introdotti ele-
menti di distorsione derivanti dal ricordo; 

3) gli strumenti di valutazione devono essere tali da ridurre al mini-
mo l’influenza dell’interfaccia tra lo strumento di rilevazione e
l’utente intervistato, in modo da annullare l’effetto distorcente deri-
vante dai meccanismi di intermediazione”.71

È su queste condizioni che l’indagine propedeutica per la strategia
di definizione dei parametri della qualità attesa, e in tal modo per la
verifica dei parametri di rilevazione della qualità percepita, ha indi-
viduato l’incrocio di:

- parametri trasversali propri del prodotto televisivo in generale

- parametri specifici dei diversi generi televisivi

- parametri propri dell’offerta Rai quale concessionaria di servizio
pubblico.
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Si è potuta ricavare così la seguente lista di parametri (indicatori):

Il monitoraggio IQS si svolge quotidianamente da metà settembre a
metà giugno su un panel di 20.000 individui (dai quindici anni in su)
contattati con interviste quotidiane telefoniche (CATI) aventi per
oggetto d’indagine programmi Rai in onda tra le 07.00 e le 24.0072 .

27

Rispetto - Sicurezza - Tutela
Capacità di rivolgersi a tutto il pubblico, nel rispetto della sensibilità fami-

liare, ovvero senza ricorrere a immagini o dialoghi “forti” percepiti dal
telespettatore come gratuiti e volti a una facile rincorsa dell’audience.

Originalità - Sperimentazione
Domanda di sperimentazione, collegata alla percezione di ripetitività

dei palinsesti, dei format e dei personaggi.

Utilità
È un parametro collegato alla domanda di programmi televisivi che

servano esplicitamente al cittadino/telespettatore per risolvere proble-
mi, assumere decisioni

Affidabilità - Veridicità - Precisione
Domanda per una programmazione strutturata su un rapporto di fidu-

cia tra spettatore e Tv. Lo spettatore chiede la composizione d’un
quadro valoriale centrato su serietà-professionalità.

Formazione
Fattori in relazione alla funzione formativa della Rai che si declinano
in opposizione alla superficialità, ma con la creazione di uno scambio

attivo tra programma e spettatore.

Tecnica - Stile
Si collegano alla capacità del pubblico di mostrarsi sempre più com-
petente nell’analisi e nella comprensione dei meccanismi linguistici

dei programmi.
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Il questionario somministrato agli intervistati si compone di tre
sezioni.

• SEZIONE COMUNE A TUTTI I PROGRAMMI
Domande sulla modalità di fruizione (es.: visione completa o par-
ziale della trasmissione)
Domande sugli atteggiamenti nei confronti della trasmissione (es.:
propensione a rivederla e consigliarla)
Domande di valutazione generale (con richiesta di espressione di un
giudizio su scala 1-10)

•  SEZIONE SPECIFICA PER GENERE DI PROGRAMMI73

Richiesta di valutazioni su aspetti specifici del programma in fun-
zione del genere di appartenenza (con richiesta di espressione di un
giudizio su scala 1-10)

• SEZIONE DI DOMANDE A RISPOSTA APERTA
Riguarda la possibilità di registrare i pareri dei telespettatori sugli
aspetti graditi e sgraditi di ogni trasmissione.

L’Indice di Qualità e Soddisfazione risponde in definitiva alle
seguenti tre esigenze: 

o affidabilità statistica

o efficacia nella sintesi delle valutazioni

o sensibilità rispetto alle caratteristiche dell’offerta televisiva

Le informazioni utilizzate per la sua costruzione sono i giudizi sul
programma e la sua capacità di fidelizzare il telespettatore. Queste
informazioni si combinano con dei coefficienti opportuni, nell’otti-
ca di esaltare la capacità interpretativa dell’indice (a tal proposito si
fa uso di una metodologia di analisi fattoriale). I valori dell’indice
IQS sono considerati per: fasce orarie (intera giornata 07-24, e
prime time da solo), totale gruppo Rai, totale Rai1, totale Rai2, tota-
le Rai3, generi.
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I risultati resi noti nel corso della prima conferenza stampa74 appo-
sitamente organizzata dalla Rai per la presentazione del sistema di
monitoraggio IQS hanno evidenziato, per il periodo cui si riferivano
(15 settembre-31 ottobre 2003), alcuni inaspettati posizionamenti
delle sue reti e dei generi nell’insieme frequentati.

IQS Generi - Intera giornata Rai

IQS Reti Intera giornata Prima serata

Tot. Rai 72,4 70,7

Rai1 72,7 71,7

Rai2 68,7 64,6

Rai3 75,3 76,5

Telegiornale

Informazione

Sociale e Pubblica
utilità

Intrattenimento

Rubrica sportiva

Cultura

Fiction

Film

Cartone animato

Programmi per
bambini

73,3

75,4

82,9

77,7

69,6

71,6

72,4

64,2

81,1

85,4
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Applicando l’indice di qualità percepita IQS ai generi televisivi,
curiosamente si ottiene che i programmi per bambini (85,4) la cul-
tura (82,9) e i cartoni animati (81,1) staccano di netto l’informazio-
ne (75,4) i Tg (73,3) l’intrattenimento (69,6) e i film (64,2), interme-
diati da offerta d’utilità pubblica e sociale (77,7) fiction (72,4) sport
(71,6). Sono dati che cercheremo di spiegarci nel prossimo capito-
lo.

Successivi approcci a confronto

Il progressivo precisarsi delle modalità di rilevazione della qualità
televisiva, determinatosi nel raggiungimento di una consapevolezza
a dover “valutare” il “percepito dal pubblico” in ossequio ad un basi-
lare “piano progettuale” di attese e obblighi d’offerta, ha tangenzial-
mente toccato l’aspetto legato alla soddisfazione dal consumo,
emerso nella fattispecie di un indice numerico che (come si è avuto
modo di capire) è però un’indicazione certificante che scaturisce da
misurazione.
Già per questa premessa, qualunque discorso che sviluppi la custo-
mer satisfaction in ottica televisiva prefigurandone un raccordo con
il concetto di qualità parte fortemente avvantaggiato nella capacità
di contribuire all’avanzamento della ricerca. È quanto accaduto
nella riformulazione dell’Indice di Gradimento e Soddisfazione, rie-
laborato dalla Rai in “Indice di Qualità e Soddisfazione” (l’IQS). In
esso il criterio della soddisfazione dell’utente non viene abbandona-
to a sé, ma costruito e sostenuto in una rete di parametri che nell’in-
sieme restituiscono un concetto di qualità valido ma assolutamente
non coincidente con uno solo di essi.
Non è comunque improbabile che si possano attivare iniziative di

ricerca che, approfondendo maggiormente questa sola dimensione
del concetto di qualità a scapito delle molte altre, si vadano inten-
zionalmente ad allocare su posizioni che si fanno distanti dai risul-
tati finora cumulati. Purtroppo ciò è avvenuto, e su tali approcci si
concentrerà ora il nostro interesse, senza per questo volerli criticare
pregiudizialmente, negandone la valenza ed autorevolezza scientifi-
ca. La difficoltà nasce piuttosto dall’inadeguatezza del loro adattare
alla Tv i princìpi che reggono il discorso sulla qualità in altri ambi-
ti industriali, con l’errore di ritenere la qualità un attributo del pro-
dotto o un giudizio attinente il management aziendale che ne guida
i processi commerciali (di progettazione, produzione, promozione,
vendita, ecc…). 
Ne deriva non una valutazione, ma un “deragliamento matematiz-
zante” che riconduce a valori numerici (ritenuti più legittimanti e
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scientifici) perseguendo una misurabilità altresì insperata, ma che
difetta nella implicita sconfessione delle correlazioni metodologiche
comprovate dal percorso teoretico finora compiuto.
Stiamo parlando dell’errata applicazione della quality management
theory per operare la “certificazione di qualità” (es: ISO 9000) alla
comunicazione televisiva, però questa tipologia non è efficace per
trattare il tema, perché distingue piani che vanno al contrario tenuti
permanentemente assieme.
Il “prodotto” in questo ambito è certamente un “servizio” e questa
considerazione introduce un elemento di complessità. Infatti, se non
è difficile individuare le caratteristiche di prestazione e le aspettati-
ve dei fruitori di un oggetto, un’apparecchiatura o impianto, non è
altrettanto facile farlo per un servizio. Ciò vale, a maggior ragione,
per i programmi della Tv, che appartengono alla sfera immateriale
della realtà umana, perché hanno una natura di insieme di ingredien-
ti d’intricata relazione75. Tutto è reso ulteriormente complicato dal
fatto che, in quanto prodotti culturali e dello spettacolo, si parla di
“beni esperienza”, la cui utilità, cioè, non può essere stimata dal
consumatore primo dell’uso76. 
Per questi motivi, “non si tratta semplicemente di applicare al
campo televisivo principi derivati dalla filosofia manageriale della
Total Quality - avverte Carlo Sartori - il ‘legame mancante’ è molto
più vasto e più complesso, spaziando ancora una volta tra moltepli-
ci livelli oggettivi e soggettivi (sistemi, strategie di offerta, domanda
dei consumatori, ecc…)”; prosegue: “le regole e le procedure finan-
ziarie e industriali non sono trasferibili sic et simpliciter dalla gene-
rica impresa manufatturiera alla televisione, così come non lo sono
nei confronti degli altri media (il libro, il giornale, la radio, il cine-
ma)”77 . 
Il punto condiviso è comunque che la qualità si deve riferire all’or-
ganizzazione complessiva della produzione televisiva e non solo ai
contenuti, sulla base dell’assunto che la qualità dei contenuti è inse-
rita in un circuito di processi e risultati che non possono non riguar-
dare la gestione aziendale, l’organizzazione della produzione e la
capacità di innovazione. Identiche perplessità andrebbero mosse ai
tentativi di costruire modelli matematici di misurazione della quali-
tà televisiva originati dallo sviluppo delle prospettive già descritte
del Total Quality Management, come è avvenuto nella proposta del
X-TV, presentato al convegno “Radio&Tv alla ricerca della qualità”
tenutosi ad Orvieto il 30 ottobre 2004, introdotto dalle dichiarazio-
ni del prof. G. Celata: 
Tutto ciò è utile nella misura in cui si riesce a collocare in un qua-
dro complessivo che, nello stesso tempo, sia in grado di contenere
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tutti questi apporti e concludersi con un indice numerico, che per-
metta di quantificare la qualità in modo da poter fare confronti nel
tempo e fra soggetti diversi. Mi rendo conto che proporre un siste-
ma numerico per qualificare un livello di qualità televisiva può far
storcere la bocca a molti operatori del settore. Ma non c’è alterna-
tiva se si vuole far incamminare la qualità televisiva su una strada
concreta e farla uscire da una fase ma solo dialettica e quindi, in
quanto tale, utile se propedeutica alla applicazione di sistemi di cal-
colo. A questo scopo è obbligatorio rifarsi ai modelli di misurazio-
ne della qualità che valgono per l’industria nel suo complesso,
rimodulandoli alle specificità e alla delicatezza del prodotto televi-
sivo”78. Il modello X-TV che vorrebbe determinare in termini nume-
rici il livello di eccellenza di un broadcaster televisivo (di una rete,
struttura, palinsesto, programma) in realtà non riguarda affatto la
misurazione della qualità (come nelle intenzioni dei suoi ideatori)
perché accetta genericamente la stima ottenuta dalla “misurazione
operata con diversi indici e sistemi” limitandosi ad interrelarla con
i valori esprimenti la capacità d’innovazione e performance econo-
mico-finanziaria, in linea con i principi della Total Quality. Secondo
G. Celata79 “le determinanti della qualità televisiva vanno indivi-
duate nella Customer Satisfaction (degli utenti e degli stakehol-
ders), ma contemporaneamente anche nella Performance
Economico-Finanziaria e nella Capacità di Innovazione (nei conte-
nuti, nelle tecnologie e nell’organizzazione), individuando le leve e
gli strumenti necessari per innescare un meccanismo di migliora-
mento progressivo dei risultati acquisiti; si è stimato che la
Customer Satisfaction (QTv) pesi per il 50%, la Performance (Prf)
per il 30% e l’Innovazione (Inn) per il 20%; in estrema sintesi si
sostiene che 

X-TV = QTv + Inn + Prf.

Ciascuna di queste determinanti si qualifica attraverso due prospet-
tive di valutazione: quella fondamentale dei dati numerici istanta-
nei e di dinamica nel tempo, e quella complementare dei processi
d’organizzazione che han portato a quei dati oggettivi e l’influenza
sulle 3 componenti”.
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Matrice del modello di misurazione della X-TV con l’indicazione
del peso di ciascuna componente nella sua duplice declinazione

Se, dunque, non viene formulato alcun metodo di misurazione della
qualità (che presumibilmente coincide con gli esistenti indici di sod-
disfazione) la valutazione dell’innovazione e della performance
economico-finanziaria avviene rispettivamente in base a criteri che
prendono in esame i dati e le tendenze relativi all’andamento econo-
mico-finanziario tenuti conto in un determinato periodo di tempo
(anno) e in evoluzione nel tempo, in assoluto e rispetto ad altre
variabili di rilievo per il mercato di riferimento80. Il risultato dell’X-
TV è un indice numerico che varia su una scala decimale da 1 (valo-
re minimo) a 100 (valore massimo) e che disegna cinque fasce di
intensità:

0-20: bassa; 21-40: medio-bassa; 41-60: media; 
61-80: medio-alta; 81-100: alta.

Dire che X-TV rappresenta una misurazione della qualità televisiva
(intesa come qualità globale) significa inoltre bloccare la definizio-
ne del concetto alle tre sole componenti specificate, estremamente
intercambiabili per qualunque altro settore industriale e dunque
“asettiche” televisivamente, con il ricorrente errore di non saper for-
nire dimensioni utili ad indicare come avviene la generazione di
qualità per questo particolare medium, mancando di suggerir dedu-
zioni su come favorirla. Soltanto la formulazione dei quesiti di com-
pilazione, in numero totale di 235, è una modalità tarata (ma neces-
sariamente) sulle specificità del mezzo81.

Matrice algebrica del modello X-TV con i numeri di quesiti previ-
sti.
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Ulteriori obiezioni che lecitamente si possono muovere al modello
(discutibile attribuzione dei pesi alle componenti, maggior numero
di quesiti per indagare la declinazione complementare rispetto alla
fondamentale, il ché contraddice pure il peso deciso per le due decli-
nazioni, ecc…) inducono a rifiutare l’X-TV ma anche a precludere
l’ammissibilità a qualunque ipotesi di riduzione a indice matemati-
co. Si vuol qui, cioè, in altro modo avanzare dubbi nei confronti
della tendenza positivistica verso l’affermazione indiscussa delle
matematizzazioni nella ricerca. Non c’è ragione, insomma, anche
per quanto riguarda la Tv, di “snobbare” analisi che non derivino
direttamente dalle operativizzazioni numeriche82. Certo è se ne atte-
nua l’immediatezza di comparabilità; tuttavia le reti, allorquando si
occupano della qualità come del loro principio promotore-destinato-
re di attività televisiva, non hanno da operare confronti (propria-
mente con un competitor analogo nel caso di una rete commerciale)
ma, nel caso delle reti del servizio pubblico, dover al massimo rela-
zionare sulla qualità all’istituzione pubblica-statale che le dirama83.
Ciò non significa, tuttavia, delegittimare la visione manageriale
della questione, che si sustanzia nella giustificabile richiesta di una
misurabilità finale dei concetti, sollecitando l’elaborazione mirata di
indici oggettivi e verificabili mediante i quali vagliare ad esempio la
programmazione (si pensi all’IQS). Il problema è sul cosa indiciz-
zare, col sospetto che ciò esuli lo stesso consueto incardinamento
indicale.

Oltre i modelli matematizzanti

Istituire un indice correlato ad un concetto84 sottintende quest’ultimo
come se si trattasse di un qualcosa di cui poter possedere l’entità
sotto l’aspetto che viene maggiormente evidenziato (misurato) pro-
prio da quell’indice85. È un postulato cui neppure lo sforzo rappre-
sentato dall’IQS della Rai si sottrae, nonostante si è visto che al
momento è il modello che più concilia le molteplici urgenze che un
buon sistema di rilevazione della qualità televisiva ha mostrato di
richiedere.

Generalmente con l’indicizzazione ci si ritiene arrivati alla miglior
conoscenza possibile del concetto (astratto) che si vuol indagare.
Eppure sotto certi aspetti,  l’indicizzazione non soddisfa definitiva-
mente la tensione gnoseologica iniziale per il problema indagato, e
non appaga le richieste sulla sua capacità risolutiva86. Negli studi sul
significato di “qualità” per la Tv s’è cominciato allora a ricercare
anche il collegamento con l’attenzione crescente agli aspetti quali-
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tativi dell’ascolto (includono obiettivi d’analisi come lo studio del-
l’audience negli “stili di vita” fattori psicografici di segmentazione,
e le esperienze etnografiche di consumo) essendosi mossi a ritenere
più esatto dover parlare della necessità di “valutare” la qualità, come
ad reversum è stato confermato anche dallo sguardo agli approcci
del TQM e i modelli matematizzanti (del tipo X-TV), pratiche di
ricerca che, dopotutto, ci hanno insegnato che un vero discorso sulla
qualità televisiva non deve mancare di mantenere costantemente
unificati i suoi diversi livelli (in “globalità organica”).

Alla più frequentata delle modalità di ricerca qualitativa nel campo
televisivo, quella del gradimento del pubblico, si accosta quindi il
fresco interesse a curare la fisionomia e i comportamenti di fruizio-
ne della platea di telespettatori87. Con una differenza fondamentale
rispetto alle logiche di marketing innescate dall’Auditel. L’analisi
qualitativa dell’ascolto ivi condotta studia il consumo di Tv cercan-
do di ricostruire i target principali che costituiscono il pubblico pre-
valente di ogni trasmissione televisiva. Piuttosto che target però,
concetto ormai desueto88, dalla metà degli anni Novanta si è comin-
ciato con più precisione a parlare di “stili di vita”, categorie di seg-
mentazione del pubblico in base alle variabili socio-culturali e psi-
cografiche che meglio riescono a spiegare scelte di visione e orien-
tamenti di consumo della platea, oggi più che in passato trasversali
ai criteri (classe sociale, età, titolo di studio, tipo d’occupazione,
ecc…) che costruivano i “superati” target. 
In un certo modo, quelli che erano detti target sono i mattoncini di
rielaborazione dei cluster, ovvero le nuove categorie di riaggrega-
zione dei pubblici in cui i target precedenti si sono dissolti, smonta-
ti e riaccorpati secondo una logica che premia non l’identità “reale”
degli individui (che in effetti non esiste perché dipende dal contesto
e dai comportamenti agiti), bensì quella “di consumo”, quella che
rivela il loro essere e decidere di fronte ad opportunità di selezione
nella vita quotidiana, utile a capire, nello specifico, le pratiche di
attraversamento dell’offerta televisiva.

L’opportunità di utilizzo di una tale modalità di segmentazione del-
l’audience, se da una parte è vivamente sostenuta dalla sua comuni-
cabilità immediata e dall’uso ormai collettivo di istituti di ricerca e
settori del marketing non solo televisivo, su un altro versante, e pro-
prio in questi ultimissimi anni, vive di un riconoscimento in forte
riconsiderazione e ridiscussione, per talune immaginabili inadegua-
tezze esplicative che neppure i cluster sono riusciti convincente-
mente a soddisfare89. In altre parole, ci si riferisce alla capacità di
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fissare con esattezza profilo e confini tra i cluster, tanto da poter
giustificare e prevedere le relative “mosse d’azione” nel panorama
culturale. Alla prova dei fatti, piuttosto, si assiste sorprendentemen-
te sempre più ad una certa intercambiabilità di posizionamento dei
consumatori sui cluster, concepiti invece per essere lontani tra loro
per scelte e tendenze indotte.

Quale che siano le segmentazioni operate sulla totalità dei telespet-
tatori, l’idea di capire le soggettività in ascolto, colte nel momento
di loro fruizione culturale, è basilare per stabilire le peculiarità
recettorie, e si correla con l’auspicata capacità di raggiungere un più
soddisfacente livello di determinazione della loro diversità valutati-
ve (ragioni del gradimento e motivi all’origine di certe opinioni
espresse). In ciò la differenza con il similare interesse manifestato
da Auditel, per il quale arrivare ad indicare la composizione dei pub-
blici di un programma televisivo non vuol essere (ma in questo
legittimamente) fattore di avanzamento sulla possibilità di migliora-
mento degli standard qualitativi dell’offerta trasmessa, semplice-
mente un elemento ulteriore di presentazione ai pubblicitari della
situazione di consumo analitica per quel programma. Saranno even-
tualmente le agenzie pubblicitarie, ed in seconda fase, a studiare
quei dati per meglio tarare gli spot efficientizzando la propaganda e
l’immagine dei prodotti reclamizzati, e gli uffici marketing delle reti
a farlo, al contempo, per “correggere” in corso d’opera i programmi
trasmessi, e renderli più corrispondenti ai pubblici cui preferibil-
mente si vuole indirizzarli90.

Non è accertato così nessun legame tra la qualità televisiva (o del
programma televisivo offerto) e le tipologie di telespettatori; è stato
instaurato tutt’al più un assioma teorico: 

“la qualità relativa, ma che permette di arrivare a livelli di eccel-
lenza, è la corrispondenza tra gli obiettivi di rete che si vogliono
conseguire partendo dal programma ed il target che si intende rag-
giungere. Detto diversamente, la qualità è il buon rapporto o la vir-
tuosa corrispondenza tra obiettivi e target. Una volta messa a punto
al meglio questa corrispondenza, la qualità si persegue operando
professionalmente ai vari livelli indicati”91. 

Quanto detto rappresenta il parere di Marino Livolsi, studioso di
comunicazione e autore di pubblicazioni sui “pubblici dei media”92. 

Convergendo pure nelle tesi acquisite sull’argomento93, il “circuito
di qualità” che propone (ma che in effetti è quello da anni inseguito
dalle emittenti commerciali) favorirebbe in prospettiva prescrittiva
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la comprensione e realizzazione concreta della qualità a diversi
livelli:

Perché, nonostante ciò, dobbiamo affermare che ancora non viene
assicurata la qualità televisiva generale (Livolsi infatti parla, in prin-
cipio, di “qualità relativa”)? Due le ragioni. Anzitutto gli obiettivi di
cui qui si parla attengono alle reti (magari nella migliore delle ipo-
tesi potrebbero anche essere volutamente scopi educativi o paleo-
televisivamente pedagogici) e dunque riguardano più che altro la
raccolta d’ascolto, ottenuta ottimizzando il prodotto per massimiz-
zare l’audience dei target prevedibilmente più coinvolti nell’attivi-
tà comunicativa costituita dal programma.
Metodologicamente, poi, non assolve la necessità di consentire la
valutazione dei programmi per tramite dei fruitori, ma incanala la
conoscenza che di essi ricava  in un’operazione di costruzione solo
strutturale del loro rapporto con la Tv. Da qui però anche l’elemen-
to di interesse del modello, che riafferma nuovamente il discorso
sulla qualità come coniugazione dei punti di vista del pubblico e
delle emittenti, in un incontro tra “consumatori” e “produttori” che
però non è ancora intercettato come raccordo eugenetico tra proget-
tazione-realizzazione-emissione e ricezione-interpretazione-consu-
mo culturale94, momento-processo purtroppo sempre saltato nelle
procedure già riferite (approdo mancato anche dalla NHK). Il libro
in cui Livolsi traccia la sua ricerca sulla qualità ha come titolo signi-
ficativo Dietro il telecomando95, perché si incentra sull’intuizione a
derivare dai dati Auditel possibili informazioni sui telespettatori
monitorati da quell’indagine. 
Detto in breve, quello che in particolare si perde con la lettura dei
dati Auditel è uno studio attento dell’identificazione reale del frui-
tore96, e della correlazione che lega l’individuo e le caratteristiche
personali con il suo comportamento televisivo. Per ricostruire il per-
corso di fruizione dei telespettatori (la loro dieta televisiva), la ricer-
ca ha seguito il tracciato minuto per minuto di ogni telespettatore
(inserito in una tabella matriciale). Ciò ha portato ad ottenere un
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profilo più accurato delle caratteristiche personali che discriminano
tra individuo e individuo97. Considerato poi che il pubblico della Tv
è costituito da chi ha meno possibilità di dedicare diversamente il
proprio tempo libero (per condizione socio-culturale ed età)98 e gli
“scarsi spettatori” sono coloro che scelgono davvero99 (e in fin dei
conti sanno percepire meglio degli altri i livelli di qualità, così che
conoscere i loro atteggiamenti e comportamenti percettivi risulta più
utile), lo zapping da essi agito, anziché pratica ordinaria e scontata
di fruizione, si connota una medialiteracy gradino elementare di
competenza televisiva, strumento che può rivelare reazioni di chi
poco tollera la scarsa qualità e si limita a subirla nel paniere dell’of-
ferta). 
L’importanza dello zapping in chiave identitaria100 ha potuto portare
il gruppo di ricerca dello IULM coordinato dal prof. Livolsi alla
costituzione di 3 gruppi di aggregazione finale dei programmi tele-
visivi101 (etichettati con “professionali”, “di qualità” e “commercia-
li”), che però va precisato non si rapportano assolutamente per
denominazione con la natura dei contenuti, o con la loro qualità tele-
visiva102. Sulla qualità televisiva il gruppo ha proceduto ad allestire
un ricerca diversa103, di respiro metodologico più ampio e complica-
to. È stata impiantata un’indagine empirica con il metodo Delphi104,
chiedendo ad esperti in materia di indicare una serie di temi che
definissero l’argomento “Televisione: scenari futuri, scelte e quali-
tà”. 
Da queste affermazioni sono state estrapolate 100 issues, sottoposte
quindi ad una selezione di professionisti, esperti e studiosi di comu-
nicazione televisiva che hanno dovuto indicare il proprio accordo
con un valore da 0 a 100. Si è elaborata una graduatoria di base, in
termini di valori medi, per le singole affermazioni105. Infine si è
provveduto a costruire una “struttura sintetica” mediante l’analisi
fattoriale106 in componenti principali ai 100 punteggi, che ha prodot-
to l’estrazione di 13 fattori stabili (a varianza spiegata totale del
99,7%), cui interessa analizzare i primi 6, perchè cumulati spiegano
da soli il 66,3% della varianza complessiva107. 
La lettura che ne fa Livolsi108 si concretizza in indicazioni di lavoro
futuro atte al miglioramento della qualità da parte delle emittenti109:
esse devono evidenziare la propria mission (che non si deve limita-
re solo a divertire, ma anche informare e, almeno in certe circostan-
ze, a far riflettere gli spettatori più attenti), non indulgere nella spet-
tacolarizzazione e drammatizzazione dei contenuti, non eccedere
nella standardizzazione e clonazione dei generi-format di successo,
non appiattirsi sulle formule e sui personaggi e mode che produco-
no un forte senso di ripetitività110.
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Quanto al pubblico, questa ricerca in qualche modo compensa i pro-
blemi che invece sorgerebbero da quella riferita ai regimi di zapping
basati su dati Auditel (i meter dell’Auditel, ad esempio, monitorano
gli individui in possesso dei requisiti rappresentativi dell’intera
popolazione nazionale, però estratti anche in modo che soddisfino
criteri di riferimento “commerciale”, e quindi siano più idonei per
gli inserzionisti pubblicitari, al punto che tutte le deduzioni inferite
dall’elaborazione dello zapping dai tracciati Auditel sono inficiate a
monte da questa opzione)111.
Ritorna con sollievo però un risultato che si adombrava già tramite
quel percorso: ai fini della corretta e più chiara comprensione della
“dinamica della qualità Tv” si deve focalizzarsi sullo studio della
sua audience più che del suo output “puro”.
Lasciamo parlare direttamente l’autore, in un passaggio esauriente e
riassuntivo: 
“Al fondo vi è una persistente misconoscenza o sottovalutazione del
pubblico. La Tv italiana degli ultimi anni sembra aver scelto di
essere mezzo solo popolare, privilegiando poco più della metà del
pubblico potenziale. Una Tv di qualità si potrà recuperare solo con
la moltiplicazione dell’offerta che renda possibile l’apertura ad
altri contenuti oggi ignorati o trascurati e a diversi (nuovi) tipi di
programmi da offrire a quei target che oggi sembrano voler dimi-
nuire il loro consumo di Tv. Altri indicano come motore di una pos-
sibile e necessaria discontinuità, una diversa normativa, che per-
metta di aprire spazi non commerciali e liberi, quindi, dalla taglio-
la della loro valutazione esclusivamente in base ai dati quantitativi
d’ascolto. In conclusione si potrebbe sostenere che la mancanza di
qualità dipenda essenzialmente da una forte resistenza al cambia-
mento: molti operatori sostengono, infatti, che cambiare è impossi-
bile per ragioni produttive o non è richiesto dagli spettatori (per
l’equivoco instaurato di considerare pubblico quello che emerge
dai dati Auditel e che ne disegna solo parzialmente il ritratto). Si
continua, così, a produrre per un pubblico di non eccessive pretese
con scarse possibilità di manifestare il proprio dissenso, non poten-
do fare altro (scarse risorse economiche e culturali). Solo un pub-
blico con forte capitale socio-culturale è in grado di effettuare scel-
te, decodificare con attenzione, comprendere e (soprattutto) valuta-
re. Ma questo tende ad allontanarsi dal mezzo o a farne un uso di
tipo strumentale, limitandosi ad usarlo come ‘prima’ e immediata
informazione, o per vedere qualche film, qualche isolato program-
ma (tendenzialmente comico-satirico) e alcuni grandi eventi in
diretta. Il pubblico televisivo è così diviso tra progressivo abbando-
no del mezzo e pigra assuefazione di coloro che non hanno altre
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risorse per il loro tempo libero. [...] Che senso ha misurare la pro-
pria vittoria sulla base di un pubblico che corrisponde poco più alla
metà dei potenziali telespettatori possibili e ne è la parte con mino-
ri risorse culturali ed economiche?”112.
Livolsi certo non vuole riportare il pubblico fuggito davanti agli
schermi-tivù, la sua ricerca ci aiuta nel rintracciare le cause dello
scollamento tra platea e mezzo avendo compreso che, a parte la
caduta quantitativa degli ascolti, la relazione che si è creata col
tempo tra telespettatore e televisione è fondante soprattutto per la
genesi-gestione-valutazione della qualità. Sotto questa luce, il lavo-
ro di Mihaela Gavrila113 matura una naturale accordabilità con
Livolsi, continuandone l’impegno però in un senso metodologico.
Assolutamente importante evidenziare che esiste una differenza
fondamentale fra metodologie e metodi di ricerca. All’interno di una
stessa metodologia, infatti, possono convivere (anzi, è augurabile!)
diversi metodi (o tecniche) di ricerca114, senza ritenere forzato il con-
nubio d’uso di certe tecniche solo per ricerche di tipo descrittivo o
esplicativo (di verifica di un’ipotesi)115; come ebbe a osservare in più
occasioni Bourdieu, nei discorsi sociologici-culturali è l’oggetto di
studio che deve influenzare i metodi che ne segnano l’approccio, o
non si fa una buona analisi116.
Per questo, se epistemologicamente l’approccio rappresentato dalla
Gavrila è in assonanza con la direttrice di sviluppo del ragionamen-
to sulla qualità televisiva che si sta lentamente affermando in questa
sede, si distingue con originalità dalle già vagliate proposte d’inda-
gine sulla qualità per l’utilizzo (qui inedito) di tecniche qualitative117

di investigazione, già sperimentate invece per altri aspetti della
Tv118. In particolare la ricerca da lei condotta ha coinvolto soggetti
di tutti i versanti (studiosi, professionals e telespettatori) indirizzan-
dosi nella forma dell’intervista non direttiva e in profondità119, una
scelta carica di conseguenze importanti in termini di capacità di far
venire a galla risultati altrimenti costantemente celati ed ignorati.
L’adozione di questa modalità di ricerca per il tema, in linea con le
peculiarità emerse finora dalla trattazione della questione, giova
pertanto a ultimare il quadro di determinazione delle migliori proce-
dure di rilevazione della qualità televisiva, esaltando il rapporto
diretto che va ad istituire con i soggetti implicati e legandosi così più
compiutamente al bisogno di interpretazione dei loro “mondi vita-
li”120. 
La ricerca di Gavrila ha proceduto indagando il nesso tra Tv e vita
quotidiana nel racconto di quindici storie di vita121 raccolte con l’in-
tervista non strutturata122, tecnica che effettivamente permette di non
disperdere il grosso valore euristico di cogliere i contesti esistenzia-
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li di fruizione dei telespettatori, e la qualità della loro esperienza di
fruizione123. A questa fase è seguita una seconda con interviste in
profondità124 ad alcuni addetti ai lavori (conduttori, giornalisti, tec-
nologi, politici, studiosi, storici della Tv, docenti universitari, autori
televisivi), una terza fase con un gruppo di studenti in Scienze della
Comunicazione dell’Istituto Universitario “Suor Orsola Benincasa”
di Napoli che ha impiegato la tecnica del focus group125, e infine una
quarta, compiuta tra febbraio 2004 e marzo 2005, corrispondente ad
una indagine con questionario semistrutturato somministrato ad un
campione di 601 individui del Lazio. Nello specifico dei risultati
evidenziati da ogni fase126, “a quanto pare una Tv di qualità non può
prescindere dalla professionalità di chi la produce. Polemizzando
contro la facile caratterizzazione di show-man e artista-professioni-
sta attribuita a quanti abbiano raggiunto un livello di riconoscibili-
tà tramite i tanto famigerati reality [...] si manifesta l’esigenza di
‘una Tv a cura dei veri protagonisti’”127. Questa situazione deve
essere correlata con le dimensioni interpretative offerte dal focus
group128 e dalle interviste agli esperti129, oltre che dalle risposte al
questionario semistrutturato, il quale ha pure confermato general-
mente il “comune ricordo carico di pathos emotivo e rivelatore di
nostalgia per la capacità (ormai desueta) della Tv di riuscire a
creare eventi come in passato”. Ritorneremo ancora sul fattore
umano-personale e il carattere di evento appena emersi, non sor-
prendendoci di desumerli da una visione risistematizzata.

Una necessaria reimpostazione metodologica

Perché si è scelto di voler incamminare la trattazione lungo questo
itinerario di (necessari) traguardi intermedi? Perché, così appronta-
to, lo studio ci ha portato a sviscerare il problema della qualità
sapendolo a cavallo di più ambiti disciplinari, e ad accorgersi anche
della persistente parziale inappropriatezza metodologica nella con-
siderazione (laddove si è manifestata) delle coniugazioni che lo sot-
tendono130. Se in sede di definizione si sono sostenute prospettive e
opinioni dettate131 dalla molteplicità di ambiti interessati dal tema, i
distinti filoni di ricerca empirica però hanno sventagliato nell’insie-
me una gamma di indicazioni utilmente cumulabili.

È giusto che sia il pubblico ad esprimere il giudizio di qualità (ma
assieme agli individui coinvolti nella produzione dell’offerta tra-
smessa); che lo sia come panel rappresentativo dei fruitori (ma
anche ovviamente del crescente popolo non-user); con un confron-
to in focus group garantito dalla necessaria precisione referenziale e
semantica (per far fronte alle prevedibili equivocità nella compren-
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sione delle issues troppo generiche); che non venga rilevata la por-
tata qualitativa del programma in sé (come unità autoponentesi),
bensì sia valutata l’adesione e il raggiungimento della sensibilità del
pubblico (per cui la diversità, il pluralismo, l’etica si intendono
come principi coaudiuvanti la soddisfazione per i contenuti e il con-
sumo svolto). Da non eludere, infine, intendere i programmi televi-
sivi come prodotto che contempla al suo interno il telespettatore, e
al quale parla proprio di lui.

È importante saper riconoscere alle ricerche presentate il loro con-
tribuito dato al progresso della questione nonostante abbiano dimo-
strato di non saper offrire, separatamente, una soluzione ultima al
problema. Lo sforzo a superarle si impone pertanto con la convin-
zione che la chiave di volta da elaborare deve riuscire ad includerle
e spiegarle interpretativamente, trovando - anche solo in ciò -
miglior prova e rassicurazione della bontà (validità ed attendibilità)
del risultato scoperto.

Nel tentativo di pervenire ad una visione d’analisi trasversale, acce-
lerata dalla innegabile “disfatta” dei sistemi di rilevazione quantita-
tiva (come Auditel) colpiti da polemiche e sottoposti a ipotesi di
revisione, sono stati gradualmente proposti modelli di ricerca empi-
rica che hanno cominciato a sottolineare più giustamente l’intercon-
nessione forte tra le due essenziali controparti in gioco (le emittenti
e il pubblico/pubblici), marcando evidentemente una mentalità più
proficua a poter “ingabbiare” metodologicamente natura ed essenza
della qualità della televisione.

Bisogna riconoscere sempre a Carlo Sartori il merito di un lavoro
rivelatosi sin da principio essenziale nel panorama della letteratura
sull’argomento, avendo operato un inquadramento di notevole van-
taggio per gli studi successivi. Scrive:

“Non esistono (o sono simulacri sempre più ingannevoli) qualità
parziali, ma solo una ‘qualità globale’ che è data dall’equilibrio di
molti livelli oggettivi (il pluralismo delle fonti, la diversificazione
delle strategie di offerta, la creatività interna dei programmi, ecc...)
e di molti livelli soggettivi (le capacità dei professionals, i giudizi
dei critici, le esigenze e i desideri del pubblico, o meglio, di pubbli-
ci sempre più differenziati e partecipi). Solo all’interno di un qua-
dro complessivo così concepito, possiamo ritornare a considerare
tutti quei concetti che la tradizione ‘sana’ del mondo della comuni-
cazione ci ha trasmesso quali capisaldi contenutistici della qualità:
e cioè il rispetto della dignità umana e dei suoi diritti fondamenta-
li; l’offerta di una visione del mondo che ampli gli orizzonti e gli
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interessi della gente; l’oggettività, l’indipendenza e comprensibilità
dell’informazione; la libertà di espressione e libera formazione
delle opinioni, ecc…”132.

L’affermazione di Carlo Sartori (profondo conoscitore della Tv
come mercato ma anche come apparato espressivo) ricalca lo sche-
ma di Richeri133 dimostrando che per televisione si deve intendere un
“ecosistema complesso”, dove non è possibile isolare - come pur s’è
fatto - gli elementi concreti (emittenti, palinsesti, programmi) dagli
altri più relativi (operatori professionali, telespettatori, critici).

Messa in questi termini la questione della qualità televisiva appare
inestricabile, avvinta quasi dal suo essere terreno di incrocio insor-
montabile di entità dissimili e logiche tra loro contrarie, ma tanto
meno si ipotizzi - ritenendola più efficace - un’assiologia specifica
con cui contraddistinguerne le appariscenze. Per Franco Iseppi, diri-
gente storico della Rai: 

“La mancanza di univocità nella definizione e nei criteri di valuta-
zione della qualità radiotelevisiva deriva dal fatto che la qualità va
intesa come una relazione tra le caratteristiche di un programma e
un insieme di valori. Per trovare uno sbocco positivo a questo
eccesso di soggettività sarebbe sbagliato far prevalere qualche cri-
terio particolare di valutazione della qualità su tutti gli altri, ele-
vando una preferenza soggettiva a principio dominante”134. 

Come dissolvere l’empasse speculativa? Con quale metodologia?
La riflessione che muove il filosofo e sociologo Alberto Abruzzese
scava di più nella direzione: “Si è fatta confusione tra la qualità di
prodotto e la qualità, potremmo dire, di progetto (la visione di insie-
me, totale, che sola è in grado di concepire i valori che devono
governare le strategie della produzione e del consumo). La qualità
di prodotto è tale da fare prevalere criteri di valutazione estetica,
ideologica o morale su tutto il resto. La qualità televisiva incarna
invece i suoi modi d’essere in una precisa conformazione dei modi
di produzione e consumo culturale. [...] Questo è il modello struttu-
rale della qualità televisiva: o se ne condividono le regole e i valo-
ri, o essa sfugge alla comprensione. [...] L’urgenza vera è di acqui-
sire quei prerequisiti culturali effettivamente necessari a determina-
re la qualità sociale e di mercato della comunicazione audiovisi-
va”135.

È una svolta inestimabile (apportata dalla filosofia fenomenologi-
ca136) che rifonda l’epistemologia del nostro tema e vi consegna una
specifica linea metodologica. Parlare di qualità televisiva implica,
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pertanto, doversi interessare al concetto come fenomeno, come pro-
cesso di manifestazione di interrelazioni comunicative, anziché con-
tinuare a ipostatizzarlo nella sua ontologia indescrivibile di noume-
no, idea pura che non si dà a conoscere se non nella realizzazione
concreta137. Vorremo perciò procedere all’estrinsecazione del feno-
meno nel rispetto di queste indicazioni di attraversamento, convinti
che - trattandosi di concetto impalpabile ed intangibile perché lega-
to all’immaterialità della percezione mentale di atti di comunicazio-
ne mediata - si dovrà necessariamente predisporne la reimpostazio-
ne, implementata valorizzando eminentemente le dimensioni del-
l’interazione tra l’utente e la Tv (se un concetto non si dà a conosce-
re completamente se non nelle forme inestricabili del suo realizzar-
si, la qualità televisiva sarà meglio “compresa” principalmente
mediante approcci culturologico-discorsivi, paradigmi relazionali,
alle teorie della negoziazione e a modelli circolari di comunicazio-
ne).
In particolare l’esigenza di una riqualificazione metodologica del-
l’approccio al problema della qualità televisiva si era già riscontra-
ta come emergenza fondativa nel successo dei tentativi intrapresi a
vario titolo con l’uso di tecniche qualitative. È grazie ad esse che s’è
potuto verificare un ulteriore avanzamento conoscitivo con la neces-
sità di assumere un atteggiamento “comprendente” del fenomeno.
Antonio Bruschi138 parla di ciò dicendo che, sul perchè d’un evento
(explanandum), si può rispondere (explanans) secondo almeno
quattro modalità:
mostrando che è inferibile da una legge (spiegazione nomologica);
mostrandone la legge di similarità con altri eventi (spiegazione ana-
logica);
dichiarandone con leggi la funzione svolta (spiegazione funzionali-
sta);
dichiarandone il significato e il valore di senso (atto di comprensio-
ne).
I primi tre tipi sono riportabili ad un approccio di ricerca chiamato
nomotetico (di tradizione naturalista), l’ultimo a quello detto ideo-
grafico (anti-naturalista)139. Scopo del primo è sostanzialmente veri-
ficare le ipotesi attraverso una spiegazione causale che sottopone a
controllo il rapporto tra le variabili; gli oggetti comparati tendono a
essere isolati, ridotti e organizzati in classificazioni. Scopo del
secondo, al contrario, è concentrarsi sulla descrizione, caratterizza-
zione e comprensione dei fenomeni, usando quindi per questo pre-
valentemente tecniche qualitative.
Osservare e descrivere140, tutto sommato, sono attività “orientate”
non prive di una qualche griglia implicita e soggettiva di selezione
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e valutazione della realtà. In ciò il costante pericolo di lasciare il
posto ad una rilevazione dei dati di stampo “impressionistico”, sep-
pur animata da sincere intenzioni oggettivizzanti. Tuttavia il pre-
gresso impiego di approcci quantitativi141 nella ricerca empirica sulla
qualità aveva sterilmente prodotto delle errate equivalenze se non
fallacie metodologiche (successo di ascolti = favorevole valutazio-
ne di qualità)142, con il persistere di una conoscenza insufficiente, o
variamente interpretata, del suo “darsi” televisivo143.
Una delle caratteristiche dei metodi qualitativi (si pensi per esempio
alle storie di vita) è permettere una “microteorizzazione induttiva,
dal basso, sempre cangiante”144 che però dovrà pur sempre approda-
re ad un punto “provvisoriamente conclusivo” (l’ossimoro è voluto)
per mezzo di strumenti di controllo145; l’unicum ottenuto per com-
prensione, di conseguenza, è un risultato scientificamente sterile se
non si tenta di spiegarlo secondo una delle prime tre modalità nomo-
tetiche elencate146.
Veniamo a situarci così, nostro malgrado, all’interno della diatriba
tra quantità e qualità che arrocca da anni gli studiosi di metodologia
sugli opposti fronti del privilegiamento dell’uno o dell’altro polo, in
una disputa lunga quanto altrettanto inconcludente, perché l’uso di
tecniche di rilevazione esclusivamente quantitative o qualitative
(frutto dell’ideale di illusoria incontaminata purezza di ciascuno dei
due approcci) comporta per entrambe una parzialità empirica (alter-
nativamente: mancanza di piena registrazione della sfera motivazio-
nale, o penalizzazione della possibilità di ottenere sistematicamente
risultati sintetici)147. 
Tuttavia da diversi anni, grazie soprattutto alle tendenze più avanza-
te e recenti dei media studies, si va decisamente verso un invera-
mento di questo scontro, e la polemica fra gli opposti fautori viene
superata in favore di metodologie ibride148, capaci cioè di coniugare
alcuni aspetti degli approcci quantitativi tramite delle raffinate ana-
lisi qualitative, peraltro rigorosamente fondate su protocolli di ricer-
ca estremamente precisi149. Possiamo aggiungere che la comparazio-
ne ideografica conduce al lemma della “riflessività esistenziale”,
visto che oggi avviene sempre più anche attraverso la realtà costitui-
ta dai media150. In ogni caso implica, per chi lo vive, un lavoro su di
sé, un movimento “di ritorno” (soprattutto in senso psicologico) di
un Sé auto-riflessivo capace di riappropriarsi della propria esistenza
(Ricoeur: 1969; 1990). La comparazione intesa in senso cognitivo
deve quindi considerare la presenza di un controllo riflessivo del-
l’attore (ricercatore) sulla sua azione e la possibilità di uno sguardo
retrospettivo sulla propria condotta (Bourdieu:1987). In tal modo,
come atto cognitivo implicitamente riflessivo e originale, contiene

45

Verso
il superamento
dell’annosa
diatriba
tra qualità
e quantità

La Parabola 13.qxd  27-10-2008  16:44  Pagina 45



un secondo aspetto di riflessività “interna”151: la “problematizzazio-
ne dello sguardo adottato”, perché offre proprio l’occasione di
“riflettersi” su più universi culturali e di senso diversi. Sulla base
della propedeutica sistematizzazione sinora compiuta si evince che
la reale comprensione della qualità televisiva sarà possibile nel
momento in cui verrà consolidato l’approfondimento teorico della
diade che lega lo spettatore alla televisione, e nella fattispecie allor-
quando si vada meglio ad articolare uno studio sull’audience in
grado di far luce sul ruolo e l’azione produttiva del “televivente”152.
Allo stesso momento, la procedura di comprensione rappresenterà
l’espediente metodologico di rilevazione della qualità televisiva e
dato culminante della ricerca, attraverso l’implementazione di
metodologie ibride dagli apici qualitativi.
La lente mediante cui bisognerà guardare “comprensivamente” al
fenomeno è doppiamente suggerita (dall’oggetto di studio indagato
- diade “Persona-Tv” - e dalla implicita vocazione comparativa
nella comprensione ideografica) e consta nel far emergere la “rifles-
sività interna” dell’audience153. L’idea è di far esprimere il pubblico-
spettatore sul processo di auto-comprensione del livello di “miglio-
ramento personale” (raggiunto sotto vari aspetti)154 e in relazione a
quello ingenerato dalla attività televisiva cui lo spettatore partecipa;
per qualità televisiva (parimenti auto-definibile/rilevabile) si assu-
merebbe quindi “la portata sull’individuo degli effetti (identitari)
dell’ecosistema televisivo nella sua teorizzata forma diadica”.
La proposta appare conforme all’obiettivo ambizioso di operare una
sintesi del dibattito che raggruppi le disparità di vedute sulla base
degli elementi di reciproco sostegno salvaguardando tali “denomi-
natori comuni” in una visione unificante e propositiva della qualità
televisiva; sublima il progressivo riconoscimento della competenza
televisiva e valutativa del pubblico, trasferendo meglio l’attenzione
sulle valenze d’intervento della persona rispetto alle fisionomie di
prodotto155; intraprende finalmente la via di un affrancamento dalla
schiavitù dei contenuti (in maggior misura di quelli pregiudizial-
mente “alti” e “culturali”) o dei “meccanismi creativi” (scagliando-
si, indirettamente, anche contro la consuetudine dei format).
“Interpellare il pubblico qualitativamente riguardo il personale
miglioramento a seguito delle trasmissioni fruite”, purtroppo, può
voler dire anche perpetuare una “soggettività confondente”, ossia la
sollecitazione di individualità scarsamente comparabili. Una critica
che il nostro modello può evitare e in qualche maniera smontare. 
In primo luogo le risposte “qualitative” non possono assolutamente
convenire un’idea mutevole o poco intersoggettiva156 di qualità
(nella forma qui ipotizzata) se si manifestano su “binari” precisi di
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investigazione “auto-comprendente”. Tali nuclei generativi di intro-
spezione auto-valutativa dell’audience (sull’unificato versante epi-
stemologico-metodologico raggiunto con l’affermazione della diade
Persona-Tv) si deducono proprio (non limitatamente alla case histo-
ry italiana e coerentemente al modello diadico) dall’analisi storico-
linguistica dell’ audience della televisione157.
In secondo luogo non è del tutto sconfessabile che l’impostazione
fenomenica di lettura a cui il nostro modello “Persona-Tv” dà rilie-
vo crea un “clima” cognitivo-rappresentazionale del concetto158 che,
agendo più sulla costruzione di una nuova “cultura” della qualità
televisiva, si fa variamente capace di incidere sulle portanti organiz-
zativo-produttive del settore, innalzandone anche il grado di eccel-
lenza159. 

NOTE:

1 Per questo motivo nel primo capitolo, laddove il caso più lo
richiedeva, si è puntualmente segnalata questa concomitanza, non
volendo però intenzionalmente anticipare oltre per meglio lasciare
che l’attenzione si focalizzasse, volta per volta, sui vari caratteri
che quel primo stadio (necessariamente solo definitorio) della trat-
tazione stava andando costruendo.
2 Anzi ormai si affaccia progressivamente negli studi culturali in
generale e proprio nelle questioni mediologiche con maggiore fre-
quenza quasi caratterizzandole, in quanto esse hanno per loro
oggetto d’indagine proprio concetti metacomunicativi e culturologi-
ci.
3 Cfr. J. Lotman, La semiosfera. L’asimmetria e il dialogo nelle
strutture pensanti, Marsilio, Venezia, 1985.
4 Dipende in larga misura dalle necessità pratiche di un certo indi-
viduo, gruppo, strato sociale, livello generazionale, delle varie cul-
ture, della società umana nel suo complesso. Si veda in proposito A.
Marradi-G. Gasperoni, Costruire il dato 2, Franco Angeli, Milano,
1992.
5 I concetti sono attribuibili come proprietà di altri dipendentemen-
te da essi, da altri condizionamenti esterni, dall’interesse dell’indi-
viduo e (se è una ricerca) dallo stato di avanzamento teorico del
problema.
6 L’attribuzione degli elementi discriminanti che distinguano un
concetto dagli altri (definendolo) è un processo mentale che nella
vita umana quotidiana avviene anzitutto inconsciamente-automati-
camente, per elaborazione individuale. Scientificamente invece
avviene per condivisione e formazione socializzata con la comunità
disciplinare di riferimento, e si palesa nella sua pubblica estrinse-
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cazione.
7 Cfr. A. Marradi, op. cit., p. 9.
8 Ferdinand de Saussure fu il primo linguista moderno che avanzò
la fortunata congettura teorica.
9 Venendo i concetti in tal modo “accesi di vita” e nutriti di esisten-
za noologica autonoma, il processo può a tutti gli effetti venir con-
siderato una sorta di “fondazione ontologica” dei concetti che
coinvolge.
10 Possiamo qui in proposito anticipare (dal prossimo capitolo) che
nella storia del mezzo televisivo la richiesta di alcuni funzionari
della prima dirigenza della Rai per determinare quasi ossessiva-
mente “lo specifico televisivo” (che spiegheremo potersi ragione-
volmente ritenere una ricerca della “qualità”) è sorprendentemen-
te affine alle considerazioni che stiamo facendo sull’identità dei
concetti ricavata per distinzione comparata (ossia: si ha specifico
televisivo per differenza rispetto ad altri linguaggi).
11 Criterio di scelta è innanzitutto quello che i casi devono potervi
assumere almeno due stati differenti (ad esempio, nel caso della
proprietà “colore dei capelli”: bianco, biondo, rosso, castano,
moro, ecc…).  
12 La logica classica ha articolato tre requisiti: 1) esaustività del-
l’insieme di categorie (ogni caso deve essere attribuito ad una clas-
se); 2) mutua esclusività delle categorie (nessuno caso deve poter
essere attribuito a più di una classe); 3) fundamentum divisionis
(l’attribuzione deve basarsi sull’applicazione di un unico criterio).
13 Anche a questo punto è sempre parziale, però, la capacità di
offrire una completezza informativa, che dipende dal numero e tipo
di proprietà dell’oggetto la cui misurazione si vuole (o si riesce) a
condurre (di un certo oggetto ad esempio si può voler conoscere
solo la lunghezza, oppure non se ne può riuscire a misurare, anche
volendo, un’altra particolare proprietà).
14 Danno origine a variabili ordinali e quasi-cardinali, o anche
variabili categoriali (ordinate?).
15 Neppure il “conteggio”, che permette di ricavare già un compu-
to numerico, è in grado di assicurare ai concetti l’illuminazione
adeguata a coglierne profondità e stima, o un certo arricchimento
conoscitivo per il ricercatore, perché col contare evidentemente si
può soltanto ottenere il numero di presenze in un ambiente di riferi-
mento, la quantità di un’occorrenza fenomenico-statistica, la conta
del riproporsi di un oggetto, ma non l’acquisizione di indicazioni
ulteriori attinenti alla sua natura e alle dimensioni (proprio per
questo, in seconda battuta, il conteggio può essere considerato una
“avanzamento rilevatorio”).
16 Non ha referenti, tutt’al più talune trasmissioni possono essere
identificate come testimonianze di ottima manifestazione di eccel-
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lenza nell’ambito del saper fare televisivo. Tral’altro, nel campo
degli studi sulla televisione, l’idea di qualità si manifesta connota-
ta piuttosto da metareferenzialità (alla stregua dell’autoreferenzia-
lità neotelevisiva di linguaggio) e lascia ripiegare la stessa attività
di ricerca su di sé.
17 Si veda il par. 1.3, p. 23.
18 Tanto per elencare brevemente quelli che la rassegna compiuta
nel primo capitolo ha derubricato: processo produttivo e costante
miglioramento, saperi gestionali, efficienza e formazione del perso-
nale, professionalità, deontologia ed etica, chiarezza di obiettivi e
loro raggiungimento, innovazione, varietà d’offerta, diversificazio-
ne delle programmazioni, rilevanza del contenuto, comprensibilità,
originalità di formule, maggiore appropriatezza di certi generi, cul-
tura, accessibilità, esclusività degli eventi trasmessi, personalizza-
zione della fruizione, funzioni di servizio pubblico.
19 Si riconosce in ogni indicatore una “parte indicante” (cioè la
parte della sua estensione che ne fa un possibile indicatore di un
altro X) ed una “parte estranea” (il contenuto semantico che non lo
rende indicatore adatto del concetto X).
20 L’attendibilità o affidabilità (reliability) è una caratteristica del
rapporto tra il concetto che ha suggerito la definizione operativa e
gli esiti effettivi delle operazione che tale definizione prevede. Essa
è tanto più alta quanto più fedelmente, attraverso la definizione
operativa, si riescono a registrare gli stati effettivi degli oggetti
sulla proprietà che si studia. La validità (validity), invece, è una
caratteristica del rapporto fra un concetto generale e il suo indica-
tore (cfr. A. Marradi, op. cit., pp. 36-37).
21 È una raccomandazione contenuta anche in C. Lombardo, La
congiunzione inespressa. I criteri di selezione degli indicatori nella
ricerca sociale, Franco Angeli, Milano, 1994.
22 La “congruenza interna” degli indicatori è in proposito una pro-
prietà intermedia tra attendibilità e validità, può essere misurata
(dato che fa riferimento a qualcosa di esterno alla matrice dei dati).
È però un indizio, non una prova, di validità perché attesta solo che
essi attengono allo stesso concetto, e che le definizioni operative
registrano la realtà in modo attendibile. Cfr. R. Boudon-P.F.
Lazarsfeld, L’analisi empirica nelle scienze sociali. Vol. I - Dai con-
cetti agli indici empirici, Il Mulino, Bologna, 1969.
23 Mediante un ennesimo artificio metodologico (stavolta di tipo
matematico-statistico). Nella rassegna compiuta nel primo capitolo
se ne sono incontrati tre: l’informatività di Kent (su indicatori: den-
sità di temi, quantità degli argomenti e quantità degli approfondi-
menti offerti), l’indice di qualità generale e quello di proporzione di
buona qualità, entrambi di Wober.
24 A seconda che esista o meno un punto zero (l’assenza della pro-
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prietà) si avranno scale di rapporti (da ratio scales, espressione
usata da Stevens) o ad intervalli (perché presentano anche l’ugua-
glianza degli intervalli, come quelle 0-10 di Thurstone).
25 Self-anchoring (nella dicitura di Cantril): sono scale ordinali
(secondo Campbell è meglio chiamarle scale con categorie ordina-
te) come la celebre scala di Likert (da 1 a 5, con posizione interme-
dia “non so”: per niente d’accordo ….. molto d’accordo) e com-
prendono anche feeling thermometers (i cui estremi variano da 0 a
100) e differenziali semantici (come quello di Osgood da 0 a 7).
26 Si veda il primo capitolo.
27 Sotto il profilo della tipologia di proprietà si può tranquillamen-
te asserire che il concetto di qualità televisiva presenti soltanto
quelle di tipo continuo, che sono appunto le sole misurabili; ciono-
nostante si vedrà più avanti come ciò non escluda altri tipi di rile-
vazione del concetto (che non siano misurazione).
28 Cfr. L. Brown, “A Quantity of Quality”, in “Channels”, giugno
1987. Nelle ipotesi più semplici si tratta di un apprezzamento gene-
rico chiesto al telespettatore sotto forma di posizionamento su con-
trapposizioni elementari (bello/brutto, mediocre/eccellente, interes-
sante/noioso e simili), mentre in altri casi si richiede un più esteso
e complesso giudizio di qualità (ad esempio sui contenuti, sugli
aspetti tecnici, sugli effetti suscitati dalla visione). Inoltre, spostan-
dosi dal singolo programma (utile soprattutto in una politica di pro-
grammazione a breve) a esperienze di consumo più ampie e artico-
late, il telespettatore viene anche utilizzato per ottenere giudizi di
gradimento relativi alle varie reti e al sistema televisivo in cui si
situa la sua fruizione televisiva.
29 Veniva però chiamato reaction index in ambito BBC (l’ente pub-
blico) e appreciation index in ambito IBA (l’istituzione di controllo
della Tv privata).
30 Vengono raccolti dati per soltanto un terzo circa dei programmi
trasmessi.
31 Più di un programma rischiava la cancellazione per bassi indici
d’ascolto se non fosse stato per le favorevoli reazioni iniziali che il
pubblico aveva dimostrato nei sondaggi qualitativi. In questa esten-
sione del suo ruolo, il giudizio di apprezzamento espresso dagli
ascoltatori sui programmi è ampiamente usato in tutto il mondo
dagli organismi televisivi proprio al fine di correggere e migliorare
i contenuti della loro programmazione. In simili casi l’obiettivo
delle indagini non è più la costruzione, tramite scale valoriali, di
indici sintetici di gradimento/qualità, quanto il reperimento di
informazioni traducibili il più direttamente possibile in indicazioni
operative per una produzione qualitativamente migliore.
32 Abbastanza similmente la Tv pubblica canadese è attenta a rile-
vare il piacere (enioyment) provato dal telespettatore su una scala
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dagli estremi “non mi è piaciuto affatto” e “mi è piaciuto moltissi-
mo”. In Austria la scala viene ottenuta sul differenziale “buono/cat-
tivo”; in Olanda (unico paese al mondo in cui, dal 1965, tutti i pro-
grammi televisivi vengono regolarmente valutati e votati da un cam-
pione di telespettatori) il giudizio, invece, va da “pessimo” a
“eccellente”.
33 Vedi (oltre a C. Sartori, op. cit.) anche C. Lasagni-G. Richeri, op.
cit., p. 50.
34 In un’altra ricerca (cfr. B. Gunter-J.M. Wober, Reactive Viewer,
John Libbey, London, 1992) veniva evidenziato parallelamente che
trasmissioni percepite di qualità sono soprattutto quelle d’informa-
zione, in programmi di attualità, i documentari, la fiction d’avven-
tura o poliziesca, i serial e le sit-comedy, e per ultimo l’intratteni-
mento leggero. Ma a questo proposito è già stato fatto osservare
(nella ricerca BBC del 1984, vedi supra, p. 18) che è difficile non
supporre che la “seriosità” sia stato l’elemento principale che ha
influenzato questi pareri, e a ciò si aggiunge che, spesso, il telespet-
tatore giudica la qualità di un programma dalla quantità di sforzo,
di attenzione necessari per guardarlo (l’impegno “culturale”).
L’attendibilità dei risultati è sempre in dubbio per via della neces-
saria sinteticità dei questionari: infatti, senza adeguate domande
filtro, che garantiscono l’onestà delle risposte, non si può mai esser
sicuri che l’intervistato dica davvero ciò che pensa, e che all’inver-
so dica ciò che ritiene giusto si debba dire, ciò che giudica sia
migliore per la propria immagine e/o per il bene della comunità.
35 Cfr. C. Sartori, op. cit., p. 119.
36 Come ben si inizia ad intuire, l’utilizzo di pratiche d’analisi di
tipo comprendente e di etnografia del consumo televisivo riesce a
convenire risultati più significativi. La qualità appare profilarsi più
come una caratteristica del processo comunicativo, avente a che
fare con la messa in gioco di immaginari collettivi e capitali simbo-
lici, che come attributi intrinseci del prodotto erogato televisiva-
mente.
37 E sarà prevedibilmente (lo si può dedurre continuando su questa
linea) un ascoltatore fedele. Pur non esistendo una relazione signi-
ficativa tra l’indice d’ascolto quantitativo e apprezzamento qualita-
tivo, una diminuzione di quest’ultimo tende in genere a precedere un
calo dell’ascolto; ciò vuol dire che l’indice di gradimento, se ben
usato, può funzionare da “sentinella” rispetto all’indice quantitati-
vo.
38 Le scale di valori dei due studiosi americani riguardano tutti i
possibili livelli di giudizio: emozionale (con attributi come diverten-
te, che tocca i sentimenti, ecc…), cognitivo (intelligente, realistico,
credibile, ecc…) e anche stilistico (veloce, vivo, stimolante, ecc…).
39 In un sondaggio commissionato in Gran Bretagna dalla
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Independent Television Commission emerse che il pubblico stesso
appoggia implicitamente un modello “democratico” di valutazione
della Tv, e ritiene il telespettatore adulto una buona fonte di giudizi
sulla qualità televisiva, ancora migliore nel caso in cui egli nutra un
interesse particolare per il tipo di programmi in esame; minore fidu-
cia riscuote la categoria degli “esperti appartenenti agli organismi
televisivi” (evidentemente considerati troppo di parte), mentre gli
individui “distaccati” verso il trasmesso (i telespettatori indifferen-
ti all’argomento) sono addirittura ritenuti del tutto inadatti a diven-
tare giudici della qualità. La fiducia nell’assennatezza di tutto il
pubblico è tale che, sempre secondo questo sondaggio, i program-
mi per bambini dovrebbero essere valutati da “bambini un po’ più
grandi” piuttosto che da adulti (cfr. C. Sartori, ibidem).
40 Nel prossimo capitolo si parlerà proprio di un altissimo livello
di competenza televisiva del pubblico!
41 In una ricerca della BBC del 1989 sono stati presi in considera-
zione circa quaranta programmi della stessa BBC, che complessi-
vamente avevano vinto in quell’anno, per la loro eccellenza tecnica
o artistica, circa cento premi televisivi nazionali ed internazionali.
Pur in raffronto ai relativamente bassi dati di ascolto ricevuti, ne
sono emersi altissimi indici di gradimento (appreciation), permet-
tendo ai ricercatori di concludere che i programmi giudicati di
altissima qualità da parte della comunità professionale sono
apprezzati e dunque “riconosciuti” tali anche dall’audience, qui
rappresentata da quelle fasce di pubblico cui tali programmi sono
“naturalmente” destinati e che quindi sono stati da essi effettiva-
mente fruiti.
42 Cfr. C. Sartori, op. cit., pp. 108-111 e C. Lasagni-G. Richeri, op.
cit., pp. 38-39.
43 Al par. 1.1 si è avuto modo di presentare le definizioni di qualità
soggettiva e funzionale elaborate da Paolo Taggi, la rilevazione
delle quali si compiva mediante quella che qui si vuol ridefinire
“valutazione” (soprattutto la rilevazione della qualità funzionale
intesa come richiamo, impatto e appeal). Ultimamente sono allo
studio dei sensori psico-fisiologici capaci di segnalare stati d’ani-
mo e reazioni degli spettatori.
44 Per quanto riguarda gli aspetti tecnico-produttivi, un’indagine
condotta in Gran Bretagna nel 1991 e finalizzata a rilevare il gra-
dimento complessivo di un programma di punta della rete ITV (il
notiziario serale delle dieci) ha messo in luce come, tra dodici attri-
buti proposti, a risultare più strettamente associati (e correlati in
modo indipendente) con l’apprezzamento del programma erano
solo i due di tipo strutturale (“percezione di un buon equilibrio fra
servizi realizzati in studio e quelli in esterna”, e “giusta frequenza
dei servizi realizzati in presa diretta”) anziché quelli attinenti inve-
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ce maggiormente a particolari aspetti contenutistici; tanto che,
indicando la necessità di ridurre gli items tecnici sottoposti a giudi-
zio, per il futuro si suggeriva di mantenerne solamente due: uno
attinente al contenuto, l’altro alla struttura.
45 Più volte modificata, sempre nel tentativo di meglio cogliere e
rappresentare la “soddisfazione del telespettatore”, solo nell’ulti-
mo anno di ricerca (in relazione cioè ai programmi del 1969) è per-
venuta alla sistematizzazione definitiva qui descritta.
46 Le trasmissioni televisive analizzate nella ricerca del 1969 sono
state raggruppate in due grandi aree: informazione e intrattenimen-
to. È stato quindi assunto che il motivo di richiamo dei programmi
d’informazione fosse fornire notizie e pareri su una certa gamma di
argomenti di interesse per il telespettatore, definendo questo inte-
resse come “il tipo d’esperienza che lo spettatore si aspetta di rice-
vere dal programma” in 9 items (sulla base della tassonomia dei
bisogni definita da Murray: realizzazione di sé, consumo, sesso,
ecc…) che a loro volta sono stati suddivisi in 20 categorie. Per un
programma di intrattenimento, invece, si è pensato invece che il
primo motivo di richiamo si sostanziasse nell’offerta al telespetta-
tore di esperienze emotive definite modificando la teoria dei tre vet-
tori delle emozioni delineata da Wundt suddividendo ulteriormente
in 12 categorie più dettagliate le tre coppie di antinomie “eccitazio-
ne-calma”, “tensionerelax”, “lucebuio” (altresì specificante 
“entusiasmodepressione”).
47 Rif. S. Ishikawa, Quality Assessment of Television, University of
Luton Press, Luton, 1996. Dello stesso si veda anche: Studies on
Broadcasting, Theoretical Research Center, NHK Broadcasting
Culture Research Institute, Tokio, 1991-1994.
48 Interrotti, com’era prevedibile, per nascenti dubbi sul metodo di
determinazione degli appeal points, l’intraducibilità dei risultati in
indicazioni utili per l’effettiva produzione di nuovi programmi, il
costo elevato della ricerca, nonché difficoltà rinvenute conseguen-
temente nella categorizzazione del piacere.
49 Apparendo tuttavia eccessivo e chiaramente svantaggioso il
numero crescente di scale per la capacità di uso del settore profes-
sionale della televisione, tutti i tentativi effettuati tra il 1980 e il
1985 hanno indicato come “la scelta migliore risiede nell’uso delle
sole due ultime scale”, escludendo quella per il richiamo. Per quale
ragione? Perché studi paralleli tra Europa e America hanno confer-
mato che enjoyment e impact sono fenomeni comunque differenti;
esiste un certo vantaggio nel considerarli separatamente; infine che
queste due scale costituiscono la miglior formulazione di due modi
di valutazione separabili.
50 Per un interessante approfondimento sulle principali critiche
mosse a questo sistema di rilevazione e una casistica delle sue più
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storiche defaillances si vedano: R. Gisotti, La favola dell’Auditel,
Editori Riuniti, Roma, 2002; in sua difesa invece il dettagliato V.
Bossi, Auditel: un sistema aperto, Marsilio, Venezia, 2003.
51 Il 37% di interpellati ha ammesso che “a volte mi piace guarda-
re programmi che so essere di bassa qualità” e l’88% è d’accordo
che “un programma può essere di alta qualità anche se solo pochis-
simi spettatori lo apprezzano”, a conferma del fatto che gli stessi
telespettatori non credono nell’equivalenza tra popolarità e qualità
(in A. McDonald, Quality Programmes and the Audience, BBC,
London, 1989, rapporto non pubblicato). Il perché, lo spiega in que-
sta testimonianza Luigi Mattucci, che è stato per molti anni un diri-
gente della Rai particolarmente attento alle strategie dell’azienda:
“Per un meccanismo tipico dei sondaggi di ogni genere, l’intervi-
stato tendeva da un lato a compiacere l’intervistatore dichiarando
il suo gradimento per programmi che riteneva più cari all’azienda,
dall’altro a sottolineare le proprie vere o presunte qualità persona-
li. Tendeva quindi a dichiarare il proprio gradimento per i program-
mi che potessero apparire più prestigiosi, più indicativi dei proprio
status e della propria cultura, e a negare di amare, o anche di ascol-
tare, programmi che potessero essere associati con mentalità infan-
tile, ignoranza, grossolanità. Dagli indici di gradimento risultava
un pubblico diverso rispetto a quello degli indici di ascolto, ma nel-
l’insieme meno reale” (cit. da P. Ortoleva-M.T. Di Marco, Luci del
teleschermo. Televisione e cultura in Italia, Electa, Milano, 2004,
pp. 133-134). La discrepanza tra i comportamenti e le dichiarazio-
ni è figlia dell’ipocrisia di chi vuole giustificarsi. Questa è la ragio-
ne per cui fra i dati dell’audience e quelli del gradimento non c’è
gran differenza, tanto che si finisce per rivalutare l’audience, assol-
vendo dalle critiche le emittenti, mentre contrastano i valori di gra-
dimento e qualità assegnati dal pubblico (si vedano le note 51, 54 e
57 di questo secondo capitolo, oltre al ragionamento di Devescovi,
nota 74 al primo capitolo).
52 A questo proposito (cfr. C. Sartori, op. cit., pp. 116-117 e C.
Lasagni-G. Richeri, op. cit., p. 41) c’è una ricerca commissionata
nel 1990 dall’Autorità di Controllo della televisione commerciale
britannica, che ha fatto emergere (scala di 5 punti da “molto alto”
a “molto basso”) altri tre interessanti risultati: i punteggi della
qualità sono inferiori a quelli del gradimento e più discriminanti; a
maggiore conferma, il pubblico dichiara di gradire molti program-
mi che riconosce non essere di alta qualità (per cui si può dire
ancor più tranquillamente che il successo di un programma non
indica il giudizio del telespettatore sulla qualità del programma
stesso); infine, più alta è la qualità di un programma percepita dal
pubblico, più forte e numerosa è la propensione a indicarlo e guar-
darlo.
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53 Nel prossimo capitolo, comunque, si avrà modo di parlare di un
pubblico televisivamente “attivo”.
54 La distinzione tra soddisfazione del telespettatore e suo gradi-
mento per i programmi visti avviene sul rovescio di una medaglia,
nel senso che il gradimento rappresenta il grado d’accoglienza ed
accettazione della platea verso una proposta ad essa indirizzata ma
stabilita dalla dirigenza della programmazione televisiva (è espres-
so ed al contempo “risiede” nel pubblico), mentre la soddisfazione
significa il livello di appagamento adempiuto dalle emittenti nei
riguardi delle aspettative e richieste maturate dal pubblico (è sem-
pre espresso dalla platea, ma è prerogativa che “appartiene” ai
responsabili dell’offerta trasmessa).
55 Il gradimento, viceversa, può indirettamente servire per tarare la
programmazione sugli elementi di desiderata dedotti dai giudizi
espressi, ma per un’operazione impropria e pertanto più approssi-
mativa.
56 Se non per verificare l’efficienza dei tralicci di ripetizione elet-
tromagnetica del segnale, in tempi in cui gli impianti non copriva-
no ancora totalmente la superficie nazionale, o c’erano zone della
penisola pur servite ma geomorfologicamente più sfortunate che
non godevano sempre di piena ricezione tecnica.
57 Nella celebre definizione del suo padre fondatore essa è presen-
tata come “una tecnica di ricerca per la  descrizione obiettiva, siste-
matica e quantitativa del contenuto manifesto della comunicazione”
(Berelson:1952, p. 18).
58 Per quanto riguarda i programmi culturali, le voci più positiva-
mente influenti sul gradimento erano ad esempio la “centralità del-
l’argomento”, la “spettacolarità”, la “comprensibilità” (mentre la
“difficoltà del linguaggio” e la “fatica mentale” vi si associavano
negativamente). Nel campo dei programmi leggeri da studio emer-
gevano invece il “rapporto col pubblico in sala” (espressione del
desiderio di partecipazione vicaria del pubblico da casa), la “velo-
cità del ritmo” di svolgimento, ed infine la “spettacolarità”. Nel
settore della fiction (teleromanzi, trasmissioni di prosa, telefilm) le
voci più significative diventavano quattro: “identificazione” (nella
storia, nei personaggi), “velocità del ritmo”, “notorietà degli inter-
preti” (specie per gli sceneggiati) “centralità dell’argomento” (cfr.
C. Sartori, op. cit., p. 110).
59 “Allora [durante la direzione generale di Ettore Bernabei, in
una Rai monopolistica e paleotelevisiva] non se ne parlava perché
il concetto di qualità era insito nel concetto di unica Tv possibile.
La Tv di servizio, la Tv che fa cultura, la Tv che informa ispirando-
si allo spirito della Costituzione, era implicitamente una Tv di qua-
lità, dire Tv di qualità sarebbe stata una tautologia” (cit. da B.
Agnes, Tv. Moglie, amante, compagna, Rai/Eri, 2004, p. 9).
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60 Nei Principi generali del Codice Etico Rai si legge (2.12 -
Qualità dei prodotti e dei servizi):
“Rai orienta la propria qualità alla soddisfazione e alla tutela degli
utenti, tenendo nella massima considerazione le richieste che pos-
sono favorire un miglioramento della qualità dei prodotti e dei ser-
vizi”.
61 Dal 1990 denominato Consiglio Nazionale degli Utenti.
62 Il Contratto di Servizio è un documento aziendale che la Rai-Tv
produce dal 1993 e rinnova ogni tre anni in ossequio alle disposi-
zioni della cosiddetta Legge Mammi. Integra la Convenzione Stato-
Rai (esprimente l’incarico ufficiale della concessione statale sul-
l’attività radiotelevisiva) per dichiarare con più approfondita speci-
ficazione soprattutto gli obblighi e i servizi che s’impegna a mante-
nere.
63 Si parla di monitoraggio nel caso di una valutazione “guidata”
da criteri e orientamenti condivisi (nel senso di “rivolta alla verifi-
ca della corretta estrinsecazione di criteri assiologici prestabiliti”)
di un parco di elementi circoscritto ed osservato inoltre in un pre-
stabilito trend temporale continuativamente.
64 Perché deve sempre indirizzarsi ai diversi target d’ascolto nelle
diverse fasce orarie, addirittura nelle diverse stagioni, e deve tener
conto delle reazioni del pubblico alle vicende nazionali ed interna-
zionali.
65 Si accontenta di valutare il trend qualitativo della programma-
zione complessiva della Rai di semestre in semestre. La “diversifi-
cazione” appare come suo primo elemento di qualità: diversità di
contenuti, di linguaggi, di generi nei palinsesti, di pubblici di riferi-
mento.
66 Due sono nominati dalla Rai tra i suoi dirigenti senior, due dal
Consiglio Nazionale degli Utenti e uno rappresenta il delegato del
Ministero delle Comunicazioni (art. 2 comma 5 del Contratto di
Servizio).
67 E quindi non sovraordinato, non organico, cioè non produttivo
di effetti; è soltanto informativo e non ha titolo alcuno per chiedere
al committente l’esito della consulenza (anche perché, diversamen-
te, porrebbe dei problemi nuovi alla contrattualità aziendale).
68 Da J. Jacobelli, “Se va in onda il ‘Qualitel’”, in “Avvenire”,
venerdì 22 ottobre 2004: “Sarebbe perciò più logico, più funziona-
le e opportuno che i monitoraggi qualitativi ‘di prodotto’, anche per
la loro credibilità, fossero effettuati da un organo esterno alle emit-
tenti, così come, bene o male, lo è l’Auditel. Si dovrebbe perciò
creare, per esempio nel quadro dell’Autority, un ‘Qualitel’ che svol-
ga un tale delicato compito, certamente più delicato di quello di
accertare quanti telespettatori vedono e gradiscono i programmi,
perché ‘valutare’ è tanto più complesso di ‘quantificare’ (non dob-

56

La Parabola 13.qxd  27-10-2008  16:45  Pagina 56



biamo dimenticare che i giudizi di valore, specie nel campo del
cosiddetto ‘intrattenimento’ sono problematici, mutano nel tempo,
variano secondo le generazioni e ancor più secondo i diversi orien-
tamenti ideologico-culturali). Ovviamente i componenti di un tale
organo (non molti) dovrebbero avere un’accertata competenza in
materia, una spiccata obiettività, senza alcun rapporto con le emit-
tenti. A un tale monitoraggio esterno ‘di prodotto’dovrebbe poi cor-
rispondere all’interno delle aziende televisive e sulla base degli
stessi criteri del ‘Qualitel’, un monitoraggio ‘di processo’. Ma per-
ché esso non possa configurarsi come censura, dovrebbe essere una
funzione svolta dalle stesse strutture produttive (ed effettuabile in un
primo tempo sulle proposte di programmazione) e affidata a loro
dipendenti non impegnati nella produzione. Un tale monitoraggio
‘di processo’ sarebbe quanto mai opportuno perché è inutile, specie
in questo caso, chiudere la stalla quando i buoi sono scappati, cioè
quando i programmi sono già stati trasmessi. Un monitoraggio
della qualità effettuato in un contesto autorevole e super partes da
un organo ad hoc come ‘Qualitel’, non dovrebbe prevedere sanzio-
ni. Le sue valutazioni rese pubbliche potrebbero fare opinione ed
esercitare quel tanto di moral suasion sulle emittenti che sia auspi-
cabilmente tale da migliorare gradualmente la programmazione e
da rendere i telespettatori più esigenti, più critici, più selettivi”.
69 Per essere precisi, tuttavia, i network privati assolvono a questa
importante funzione in maggior parte con la costruzione dell’imma-
gine di rete e dei prodotti trasmessi, sotto forma di promo che
annunciano il “prossimamente su questo schermo”. Nelle circo-
stanze enunciate, infatti, si gioca l’identità di palinsesto e le aspet-
tative dei telespettatori, che possono indurre grandi ascolti quando
opportunamente incanalate (cfr. N. Rizza, Immagini di televisione.
Strategie di orientamento del consumo televisivo, VPT/Eri, Torino,
1986).
70 Nonostante possa declinarsi in vari modi, nell’articolazione del
giudizio degli spettatori quello di soddisfazione è pur sempre un
indice di gradimento che risente di diverse variabili: la composizio-
ne del pubblico (anagrafica, geografica, per livello di istruzione, di
reddito, di consumi di beni e servizi in generale e culturali in parti-
colare, ecc…). L’indice di gradimento (o soddisfazione) può essere
viziato dall’offerta televisiva preesistente e quindi dall’assuefazione
del pubblico ad una certa dieta televisiva non scelta ma “imposta”
da pregresse vicissitudini d’offerta, o cristallizzata da tradizioni di
consumo.
71 Cit. da V. Bossi, in J. Jacobelli, La svolta della Tv, Laterza, Bari,
1997, pp. 47-48.
72 I contatti quotidiani sono circa 1.500, ma le interviste valide
quotidiane 800 e quelle annuali valide 200.000. La rilevazione
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materiale è condotta dall’istituto di ricerche di mercato DOXA, il
controllo e la certificazione delle diverse fasi dell’indagine è affida-
to al CASPUR (Consorzio Interuniversitario per le Applicazioni di
Supercalcolo e Ricerca), la diffusione dei dati, in coerenza con
quanto stabilito dal Contratto di Servizio Rai sulla “comunicazione
dei dati” è data con cadenza trimestrale sui dati cumulati:

73 Sono stati definiti 10 generi per altrettanti questionari: 
- Informazione
- Telegiornale
- Cultura
- Sociale e Pubblica Utilità
- Intrattenimento
- Rubrica Sportiva
- Fiction
- Film
- Cartone Animato
- Programma per bambini
74 Tenutasi l’11 novembre 2003 a Roma, nel Salone degli Arazzi
della Sede Generale della Rai.
75 Dalla voce “Qualità televisiva”, in A. Abruzzese, Lessico della
comunicazione, Meltemi, Roma, 2003: “Tutti gli oggetti si sottopon-
gono al nostro giudizio di consumatori nelle loro forme, funzioni,
pratiche, effetti. Tanto più ogni oggetto comunicativo che si offra
alla nostra attenzione o di cui ci si serva. [...] Naturalmente nel-
l’esprimere la propria valutazione in base all’occasione o allo
scopo che ci ha spinto a formularla ciascuno di noi seleziona alcu-
ni caratteri del prodotto rispetto ad altri. Solo un grado di maggio-
re oggettività nel giudizio ci spinge a connettere tutti i caratteri che
a nostro avviso possono costituire la qualità del programma nel suo
insieme: forme, ritmo, durata, cornici, mezzi impiegati, contenuto
emotivo, impatto sociale, e così via”.
76 Come invece avviene con un detersivo, un abito o una automobi-
le, di cui il consumatore conosce esattamente le caratteristiche e le
ha confrontate, prima dell’acquisto, con i propri desideri o bisogni.
Nel nostro caso, l’utilità, funzione stretta della qualità, può essere
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misurata solo dopo il consumo. Si ritornerà in maniera approfondi-
ta su questo punto (cruciale per capire la qualità) nel prossimo
capitolo.
77 Cit. da C. Sartori, op. cit., p. 321.
78 Citazione pubblicata anche su www.key4biz.it, portale italiano
dell’ICT, il 29 ottobre 2004.
79 Vedi nota precedente.
80 Oltre ai dati contabili viene analizzato anche l’atteggiamento e
l’approccio che l’azienda adotta nell’elaborazione delle strategie,
delle politiche e dei progetti in tutti i settori aziendali, nella misura
in cui incidono sui risultati economico-finanziari. L’insieme delle
informazioni e quindi dei punti di valutazione ottenuti con questo
criterio sarà utile alla formulazione di un giudizio. 
81  Ciascuno dei quesiti ha un peso percentuale assegnato che è
stato definito in fase sperimentale da un focus group composto da
esperti di televisione appartenenti all’Università ed interni alla Rai.
82 Sarà nostro compito assicurare la condivisibilità intersoggettiva
dei risultati, garantendone pure la replicabilità. Ciononostante, ai
fini del miglioramento qualitativo della Tv da più parti invocato, si
può dimostrare che non vi è l’esclusiva priorità a manifestare il gra-
diente di qualità in termini matematizzati.
83 Ogniqualvolta si è imposta l’importanza di disporre di dati
quantitativi, i motivi di questa ricorrente esigenza (quand’anche
non dichiarati) risiedevano alla fine in una inconscia attenzione e
disposizione mentale alla spendibilità commerciale di tali risultati
(una pubblicizzazione dei dati che dunque, a livello più o meno
latente, serve sempre alla rete nella comparazione con la concor-
renza). Ovviato, insomma, il meccanismo esclusivamente quantita-
tivo dell’Auditel per accreditarsi davanti agli inserzionisti, la tenta-
zione di ogni gruppo televisivo a facilitarsi/aumentare la raccolta
pubblicitaria ritorna, riconvertita però in forma di persuasione sul-
l’eccellenza non degli ascolti ma (per dispositivo retorico) della
qualità.
84 Si riveda il par. 2.1.
85 Per ogni concetto si possono istituire al contempo più indici,
diversamente denominati a seconda dell’indicatore che più apporta
peso alla combinazione totale di indicatori che compongono ogni
indice.
86 Difatti se un concetto si può intendere preventivamente con la
sua definizione (ma resta pur sempre ancora imprecisato nella sua
occorrenza specifica), dopo una particolare misurazione (su una
serie di differenziati parametri) certamente risulterà più inequivo-
cabilmente individuabile nella sua consistenza, però potrebbe anco-
ra mantener celate altre caratteristiche importanti, spesso impreve-
dibili ed essenziali.
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87 In proposito l’articolo di P. Menner, Audience Appreciation. A
different Story from Audience Numbers, in “Journal of the Market
Research Society”, vol. 29 n. 3, pp. 241-263.
88 Poichè suddivide la platea con differenze uniche, troppo ampie o
non più mutuamente esclusive.
89 Lo studio su questa tematica, inutile rassicurarlo, prosegue da sé
con celerità, proprio perché è di vitale importanza nei confronti
delle decisioni strategiche delle aziende, che devono poter contare
su stili di vita sistematicamente ed inequivocabilmente determinati.
Nel prossimo capitolo si avanzerà una personale ipotesi in merito,
che riformula e supera le attuali clusterizzazioni per stili di vita.
90 Si può affermare che, in questo caso, l’interesse a conoscere
l’identità dei telespettatori resti sempre all’interno dell’obiettivo di
misurazione, ma adesso non è tanto della quantità d’ascolto regi-
strato, bensì proprio “dell’ascoltatore” (caratteristiche socio-
demografiche, psicologico-reattive, intellettive, ecc…).
91 Cit. da M. Livolsi, Dietro il telecomando, Franco Angeli, Milano,
2005, p. 183.
92 Elencate nella bibliografia finale in fondo a questo lavoro.
93 Impresentabilità di giudizi fondati su criteri di tipo estetico
(interni alla dilagante autoreferenzialità del mondo televisivo); la
cultura non è un genere di contenuti; requisiti di fondo per una Tv
di qualità sono la divertitività, l’educatività ed informatività, l’ori-
ginalità, la serietà ed affidabilità; impossibile ogni ordinante crite-
rio etico-valoriale, culturale, politico; banale perversa e distratta
rappresentazione della realtà sociale vera (es: mistificazione dei
reality per temi, personaggi, modi di espressione e valori affermati)
che disancora la realtà della Tv dalla vita quotidiana dei telespet-
tatori; la rapidità dei tempi Tv (induce all’improvvisazione e fretta)
e l’approccio empatico (emozionale-soggettivo) non inducono alla
riflessione e all’approfondimento; la personalizzazione aumenta la
qualità; è necessario un giusto equilibrio tra innovazione e standar-
dizzazione; formalità di presentazione dei contenuti (accuratezza di
costumi, scenografie, casting, recitazione, trucco, musica, montag-
gio e regia, effetti speciali, luci, riprese e operazioni di post-produ-
zione) eleva la confezione formale del programma, quindi la sua
qualità.
94 Come si vedrà più avanti nel prossimo capitolo, dalla ricerca
emerge sempre più l’incontrovertibile convergenza dei due aspetti,
secondo le recenti affermazioni teoriche che parlano di “prosumer”
in ambito culturale, con una coincidenza-cooperazione altrettanto
indivisibile tra fruitore e attore della manifestazione comunicativa-
mediale, due facce inseparabili della stessa medaglia.
95 Edito da Franco Angeli, Milano, 2005.
96 Le indagini condotte con metodi etnografici hanno rivelato usi
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sociali e relazionali del mezzo, confermando ad esempio che
l’ascolto è sempre più distratto (nel senso che la Tv viene usata
come rumore di sottofondo e pretesto per attivare conversazione), e
di riflesso hanno illuminato gli errori delle registrazioni Auditel,
che confondono consumo e fruizione di Tv, “assistere” con “ascol-
tare”.
97 Quello che Bourdieu ha chiamato “il gusto”, assieme alle diver-
se “filosofie” di utilizzo del mezzo. Non solo. Il metodo impiegato
nella ricerca IULM (coordinata da M. Livolsi) ha consentito, inol-
tre, di stimare più realisticamente al 15% in meno il volume di
ascolto di ogni singola trasmissione televisiva, rispetto al dato for-
nito dall’elaborazione Auditel. Contatti (lordi e netti), minuti visti e
ascolto medio, penetrazione del mezzo (rapporto % tra ascoltatori
e totale popolazione statistica di riferimento), share (% ascoltatori
del programma su totale mezzo in quel momento, cioè in confronto
con le altre reti) e permanenza (indice di fedeltà di visione, % tra
minuti visti in media e durata del programma) sono tutte derivazio-
ni statistico-matematiche inaffidabili, poiché basate sull’iniziale
fragilità di fondo (ancora però non diversamente risolvibile) che
considera “contatto” valido uno spettatore in ascolto per almeno
31 secondi. Considerando la brevità di certi spot (anche sotto i 20
secondi!) e che basta una manciata di secondi nei più giovani per
orientarsi nell’offerta, Auditel perderebbe così indicazioni preziose
per comprendere realmente ciò che appaga l’utente, e nei fatti cal-
colerebbe anche spettatori “fantasmi”.
98 È accertato (cfr. M. Livolsi, op. cit., pp. 70-71) che a fare zap-
ping sono per lo più anziani e persone poco istruite e di bassa con-
dizione sociale, in prevedibile divergenza con i target pubblicitari di
consumo (sebbene ultimamente il mercato stia considerando sempre
più il potere di spesa degli anziani).
99 Cfr. G. Minà, “I desaparecidos di una Tv di basso profilo”, in
“L’Unità2”, 22-11-1995, pp. 1, 6.
100 Scrive C. Sartori (op. cit., p. 92): 
“BernardHenri Lévy, ad esempio, fa addirittura una glorificazione
dello zapping, celebrandolo come ‘categoria di pensiero, forma a
priori del mondo e dell’intelletto’. 
‘È merito dello zapping afferma se lo spettatore non è più l’essere
ipnotizzato e passivo di un tempo. Quando in Tv c’è un film di
Buñuel, lo zapping è seccante. Ma se c’è uno spettacolo di  varietà,
o una qualsiasi scemenza audiovisiva, o una trasmissione di propa-
ganda, non è forse meglio avvalersene?’ E ancora: ‘Anche il potere
ipnotico di Big Brother verrebbe neutralizzato spontaneamente gra-
zie a un ascolto, se non convulso, sicuramente distratto; non pro-
prio nervoso, ma certo fluttuante. [...] Perché è in questo modo che
la verità viene a galla. Dunque, lo zapping è anche scuola di verità’.
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Con tali premesse, è chiaro che lo zapping si introduce potentemen-
te nel movimento di liberazione dell’utente. Il passaggio da una rete
all’altra, continuo e incessante, non è solamente da interpretate
come una semplice fuga dettata dall’istinto di autoconservazione;
lo zapping si rivela infatti anche un atto di costruzione attiva della
propria fruizione, di elaborazione del proprio testo da parte del
coautore.Il protagonista dello zapping dice ancora Lévy è l’auto-
re di un montaggio personalizzato che svolge questa operazione
nella sua mente. È una persona dotata di una immaginazione smi-
surata che ricostruisce quanto gli viene sottratto dalla banalità
audiovisiva. Lo zapping è scienza, un’arte. Una filosofia di vita. Fra
tutte, probabilmente quella che meglio si adatta all’individualismo
democratico’”.
101 I tre gruppi sono stati ottenuti per secondaria riduzione da
un’insieme di 8 ricavati inizialmente con una clusterizzazione per
genere-format (che distingueva già 3 macro-classi: soap, reality,
talk; film e fiction, informazione; satirico-umoristici, divulgazione
scientifica) e la fusione con tipologie di pubblico diviso per caratte-
ristiche socio-culturali, sesso, età, stili di vita Eurisko, e classi
d’ascolto.
102 Ad esempio, le dimensioni di fondo per quanto attiene il grup-
po denominato “di qualità” sono: vena umoristico-satirica, divul-
gativo-ecologica, sportiva (cultura della contemporaneità); prefe-
renze a film e informazione. Nella descrizione di Livolsi (op. cit., p.
56) è una Tv lontana dalla standardizzazione e banalità attuale, che
non utilizza “soliti noti” con una diminuita professionalità nei modi
di produzione, lasciando apparire più chiaro come “la qualità sia
riferita più alle capacità professionali degli autori e protagonisti in
video che non ai contenuti [...] è più il modo di fare il programma
a definire, agli occhi di un pubblico attento, la qualità. I contenuti
possono essere i più diversi, ma la loro messa in onda deve corri-
spondere a evidenti requisiti di professionalità e relativa innovazio-
ne”. Le caratteristiche socio-demografiche dominanti del relativo
pubblico di riferimento sono una condizione socio-economica supe-
riore e medio-superiore, compartecipazione di uomini e donne,
istruzione medio-alta (diploma-laurea), giovani ed età media (15-
55 anni). I cluster Eurisko più rappresentati: delfini, liceali, spetta-
tori, arrivati, organizzatori, esecutori. I programmi che fanno parte
del gruppo sono: Le iene, Dribbling, J.A.G., Elisir, Gaia, Zelig,
Forum, La domenica sportiva, Alle falde del Kilimangiaro, La mac-
china del tempo, Friends, Velisti per caso, Geo&Geo, Okkupati, La
Melevisione, Gokart.
103 Di cui in M. Livolsi, op. cit., pp. 179-206.
104 Utilizza un panel di esperti nella materia indagata e fonda la
propria validità e attendibilità sull’ipotesi che individui altamente

62

La Parabola 13.qxd  27-10-2008  16:45  Pagina 62



informati, basandosi sulle loro conoscenze, competenze e esperien-
ze (quindi meglio equipaggiati e più credibili come predittori di ten-
denze future) possano fornire spiegazioni al problema. Alla batteria
di items loro proposta danno risposte in forma anonima seguite da
una serie di opinioni argomentate. In questo modo il gruppo conver-
gerà verso un punto di consenso su ogni item, di cui verrà calcola-
to statisticamente la mediana, e al passaggio successivo del questio-
nario l’intervallo delle risposte date dovrebbe ridursi probabilisti-
camente, e la mediana spostarsi verso il valore più corretto.
105 Le prime 10 issues su cui vi è maggior accordo:
88,8% - la televisione deve assicurare la diversità di opinioni, ten-
denze e punti di vista
85,7% - la qualità non va identificata con un singolo genere di pro-
gramma o format, ma riguardare tutti i contenuti del sistema
85,3% - alto ascolto non significa necessariamente bassa qualità
84,0% - qualità non è erudizione o intellettualismo, ma intelligenza
83,6% - l’informazione dovrebbe farci permetterci di capire cosa
succede nel mondo attorno a noi
83,5% - la qualità dipende dagli standard usati e dai professionisti
82,3% - la qualità evita l’autoreferenzialità televisiva
82,3% - la realtà non deve essere solo spettacolo o evasione
82,0% - il pubblico è differenziato e non massa indistinta
81,3% - la qualità aiuta gli spettatori nelle scelte e nell’apprendi-
mento ed è basata su rispetto e servizio.
Da queste è possibile ricavare due dimensioni di fondo: la differen-
ziazione (di generi e di programmi, ma anche espressione di plura-
lismo di pensiero) e il “realismo” della Tv, non solo culturale.
Emerge anche la dubbia professionalità di chi crea, produce e mette
in onda programmi ultimamente sempre più routinizzati, acquistati
o “clonati” con scarso impegno ideativo-produttivo.
Le 10 issues su cui vi è maggio disaccordo:
24,0% - qualità legata al successo
24,1% - il pubblico televisivo è di basso profilo socioculturale
25,1% - un pubblico di 5/6 milioni non è una quantità elevata (cor-
risponde a 1 italiano su 10)
27,4% - certi generi scompariranno perché inadatti alla globalizza-
zione
28,8% - basso ascolto significa certamente cattiva qualità
32,6% - la Tv è vista da chi non ha altro modo per passare il tempo
33,9% - la Tv generalista futura sarà peggiore dell’attuale
35,2% - il marketing televisivo non differenzia pubblici e loro inte-
ressi
38,2% - la concorrenza in Tv allontana dalla qualità
38,5% - la Tv generalista è agli sgoccioli, l’offerta in mutazione.
106 È una tecnica che attribuisce standard scores agli individui sui
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vari indicatori, e factor loadings (pesi) ai fattori-indicatori sull’in-
dice, scartando quelli che meno contribuiscono alla validità della
parte indicante. Questa però è in comune con altri indicatori,
costruendo l’indice in maniera ridondante. Bisogna quindi ponde-
rare i factor loadings in factor score coefficients, cioè coefficienti
che indicano il contributo specifico.
107 Fattore 1: La Tv come servizio e/o la Tv di qualità (evitare pro-
grammi ripetitivi o clonati, banali e offensivi, attenzione invece per
i bambini e ragazzi) - 
Fattore 2: ritorno all’impegno e necessità della qualità scaturita
dalla nuova regolamentazione legislativa e dal mutamento tecnolo-
gico (non adeguata preparazione dei dirigenti, presunzione di cono-
scere il pubblico, ritenendolo massivo e incolto, con l’errore nell’of-
frire scarsi contenuti o eccessivi come violenza e sesso) - 
Fattore 3: la professionalità come prerequisito della qualità (capa-
cità degli operatori ai vari livelli nella valorizzazione della specifi-
cità del mezzo, mix tra contenuti e modi produttivi che devono rifug-
gire dalla banalizzazione dei personaggi caricaturandoli, cambia-
mento nel terzo polo o redistribuzione delle risorse pubblicitarie) -
Fattore 4: attenzione per il pubblico (conoscenza differenziata delle
nicchie socio-psicologiche) - 
Fattore 5: descrizione di una crisi (elementi da rimuovere contro
l’irreversibile crisi della Tv, ad esempio la non volontà di sperimen-
tare o di tradurre adeguatamente format stranieri, autocensura dei
dirigenti alle richieste politiche, subalternità al mondo pubblicita-
rio) - 
Fattore 6: la non-qualità (difetti che impediscono il raggiungimen-
to di elevati standard di qualità quale un’informazione non plurali-
sta-imparziale).
108 Considerando ora i fattori che si concentrano all’intersezione
degli assi, cioè nel punto di implosione delle caratteristiche della
qualità, quindi rivelano la “non-qualità”.
109 In linea col modello da lui sistematizzato che designiamo in
breve con la dicitura “obiettivi-target”.
110 “Come dire che qualità è tutto ciò che non è stata la televisio-
ne degli ultimi anni, almeno nel nostro Paese (evitando queste per-
versioni, si potrebbe ottenere una accettabile qualità dei program-
mi. Puntualmente quando ciò è avvenuto, si sono realizzati pro-
grammi importanti, altrettanti casi di successo anche di largo pub-
blico). È in questa prospettiva che gli esperti lamentano una debo-
le professionalità degli operatori del settore (dirigenti proposti alla
politica della messa a punto dei palinsesti e ideatori-realizzatori di
programmi) non solo per quanto riguarda il loro bagaglio tecnico,
ma anche critico e deontologico: in particolare come rinuncia
all’innovazione e alla sperimentazione, come ricerca del nuovo e
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del diverso” (cit. da M. Livolsi, op. cit., p. 197).
111 Per le molte critiche ai sistemi (pubblicitari) di rilevazione
audiometrica degli ascolti televisivi si vedano: J. Ang, Cercasi
Audience disperatamente, Il Mulino, Bologna, 1998; R. Gisotti, La
favola dell’Auditel, Editori Riuniti, Roma, 2002; G. Gargia,
L’arbitro è il venduto, Editori Riuniti, Roma, 2003.
112 Cit. da M. Livolsi, op. cit., pp. 198-199.
113 Rif. La Tv nell’Italia che cambia. Qualità e innovazione nel-
l’esperienza televisiva, Guerini, Roma, 2006.
114 “È bene effettuare una distinzione terminologica: per metodo-
logia si intende il discorso relativo alla legittimazione delle scelte
che hanno portato all’adozione di determinati strumenti considera-
ti funzionali agli scopi della ricerca. [...] Così connotata, la meto-
dologia è inerente al contesto della giustificazione. [...] Per metodi
o tecniche di ricerca invece si intendono quelle pratiche con cui si
cerca di pervenire alla raccolta delle informazioni - non di dati -
che sono ritenute sufficienti a soddisfare il fabbisogno informativo
richiesto dagli obbiettivi ce la ricerca si è prioritariamente prefis-
sati. [...] La metodologia è una, i metodi sono tanti” (cit. da D.
Bennato, in M. Sorice, Le comunicazioni di massa: storia, teorie,
tecniche, Editori Riuniti, Roma, 2000, p. 289).
115 Si vedano: K.D. Bailey, Metodi della ricerca sociale, Il Mulino,
Bologna, 1995; A. Bruschi, Metodologia delle scienze sociali,
Mondadori, Milano, 1999; C. Guala, Metodi della ricerca sociale,
Carocci, Roma, 2000.
116 Su ciò si esprime anche A. Marradi, “Metodo come arte”, in
“Quaderni di Sociologia”, XL, 10, 1996.
117 Si consultino in proposito i manuali scritti in Italia: C. Lanzetti,
Elaborazione di dati qualitativi, Franco Angeli, Milano, 1995; C.
Cipolla-A. De Lillo, Il sociologo e le sirene. La sfida dei metodi
qualitativi, Franco Angeli, Milano, 1996; A. Mucchielli, Dizionario
dei metodi qualitativi nelle scienze umane e sociali, Borla, Roma,
1996; L. Ricolfi, La ricerca qualitativa, Carocci, Roma, 1997; A.
Melucci, Verso una sociologia riflessiva. Ricerca qualitativa e
riflessiva, Il Mulino, Bologna, 1998. Di provenienza estera invece:
H. Schwartz-J. Jacobs, Sociologia qualitativa. Un metodo nella fol-
lia, Il Mulino, Bologna, 1987; T.R. Lindlof-B. Taylor, Qualitative
Communication Research Methods, Sage Pubblications, Thousand
Oaks (CA), 2002; K.B. Jensen, A handbook of media and communi-
cation research. Qualitative and quantitative methodologies,
Routledge, London, 2002.
118 Una rassegna delle ricerche in cui sono state adottate in F.
Casetti-F. Di Chio, Analisi della televisione, Bompiani, Milano,
1998 e F. Di Chio-G. Parenti, Manuale del telespettatore,
Bompiani, Milano, 2003.
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119 Val la pena consigliare la lettura o la consultazione di alcuni
volumi specifici, da quello più datato di F. Ferrarotti, Storia e sto-
rie di vita, Laterza, Bari, 1981, a più recenti: P. Guidicini,
Questionari, interviste, storie di vita, Franco Angeli, Milano, 1995;
H.J. Rubin-I.S. Rubin, Qualitative Interviewing: Data Hart of
Hearing Data, Sage, London, 1995; S. Kvale, Interviews. An
Introduction to qualitative Research Interviews, Sage, London,
1996; J.T. Chirbau, Interviewing in Depth: The Interactive
Relational Approach, Sage, London, 1996; P. Montesperelli,
L’intervista ermeneutica, Franco Angeli, Milano, 1998.
120 Piuttosto che limitarsi a controllare conoscenze acquisite, nella
fattispecie di “verifica” delle ipotesi, compito tipico delle tecniche
quantitative secondo un approccio definito “nomotetico” (v. par.
succ.).
121 Quella delle storie di vita è una tecnica basata sulla raccolta e
analisi di biografie orali e scritte, ottenute mediante un colloquio
con l’intervistato che segue una prefissata - ma molto generale -
lista di punti di cui riferire, toccati con leggeri input dal ricercato-
re. Si può avvalere anche di altri resoconti dell’interpellato, prepa-
rati appositamente o precedentemente (diari personali, autobiogra-
fie, ecc…).
122 L’intervista non standardizzata si propone di accedere all’inte-
riorità prospettica dell’intervistato senza imporre le categorie con-
cettuali del ricercatore. In assenza della precisa strutturazione del
questionario (resta comunque sempre indispensabile una piccola
traccia di svolgimento del dialogo con i temi da trattare) le infor-
mazioni sono meno a rischio di semplificazioni e distorsioni, tutta-
via tale prerogativa va protetta mediante un clima di piena coope-
razione e fiducia, onde evitare che la mancanza di regole rigide
incida sulla sincerità delle risposte e che il graduale adattamento
stilistico-comunicativo tra ricercatore ed intervistato alteri il senso
delle risposte, intaccando l’informazione semantica contenuta.
123 Perfettamente all’interno dell’esigenza che la valutazione della
qualità venga fatta dal pubblico di telespettatori, in una forma di
auto-narrazione del vissuto del proprio rapporto con il mezzo tele-
visivo.
124 È un genere di intervista non direttiva focalizzata su temi pre-
cisi ma senza domande specificate, in modo da sfruttare la flessibi-
lità della conversazione e al contempo approfondire gli aspetti che
via via si rivelano più interessanti. Ad un livello superiore di
destrutturazione l’intervista “guidata” (dove si lascia parlare l’in-
tervistato ma mantenendo i temi centrali), a livello inferiore l’inter-
vista “con questionario”.
125 Un particolare tipo di intervista rivolta ad un gruppo di otto-
dieci soggetti e prodotta attraverso una libera e approfondita
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discussione collettiva, controllata però dall’intervistatore/modera-
tore, che ha il compito di introdurre i temi della conversazione (pre-
parati in scaletta-guida) e disciplinare gli interventi. È indicata
soprattutto per esplorare in un modo più ampio opinioni e percezio-
ni relative ad un argomento specifico e le relative interazioni tra gli
intervenuti (culturalmente omogenei, ma in un gruppo quanto più
possibile eterogeneo che esprima un ventaglio di posizioni conse-
guentemente largo).
126 Tra le fondamentali tecniche qualitative di ricerca sociale pre-
scelte da questa indagine manca soltanto la famosa “osservazione
diretta” (partecipante o non partecipante) molto usata in campo
etnografico (ad esempio nelle celebri ricerche di James Lull o di
David Morley). Il ricercatore si inserisce in prima persona nel con-
testo da studiare, eventualmente scegliendo di dichiararsi esplicita-
mente ai membri del gruppo di cui vuole penetrare e condividere
con maggiore intensità punti di vista, ruoli e dinamiche (ma con i
relativi vantaggi e svantaggi). Il coinvolgimento, quale che sia la
forma di partecipazione attivata, deve sempre consentire quel mini-
mo distacco sufficiente per la trascrizione dei comportamenti ed
elementi che si è potuti, così, più efficacemente comprendere.
127 Cit. da M. Gavrila, op. cit., p. 137.
128 Le “dimensioni della qualità” come accordo su items emersi
dalle dichiarazioni di 46 studenti del Suor Orsola Benincasa Napoli
sono state (cfr. M. Gavrila, idem, p. 138): cultura-educazione (46);
universalità (41); fidelizzazione-familiarità (26); professionalità dei
conduttori (25); attualità (22); poca pubblicità (21); intrattenimen-
to con fini culturali (19); tutela dei minori e delle minoranze (16);
apoliticità (16); diversificazione-sperimentazione (14); aderenza
alla realtà (14); eliminazione della ripetitività (13); centralità dello
spettatore (12); eliminazione della pubblicità deviante (11); intera-
zione/interattività (7); coerenza (7); etica (7); astensione da logiche
di mercato (6); rappresentazione varie forme artistiche (4).
129 Principali “evidenze del dilemma della qualità” (cfr. M.
Gavrila, op. cit., p. 150):
- diversità/ricchezza dell’offerta (verticale e orizzontale)
- impegno nella fruizione (contenuti che richiedono sforzi maggiori
da parte dei pubblici)
- innovazione nei linguaggi
- successo economico e commerciale
- rispetto dei pubblici (esigenze, sensibilità, formazione, bisogno di
svago)
- coerenza con il cambiamento della società
130 Pur riconoscendo la polifattorialità del concetto di qualità tele-
visiva (che si sustanzia del concorso di un’insieme di componenti),
molte indagini descritte (in massima parte estere) hanno adottato
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una mentalità compartimentalizzante dei distinti apporti, preferen-
do indagarli singolarmente.
131 I requisiti constatati comuni sono: conoscibilità nel suo darsi
effettivo, irriducibilità monocategoriale, pluralità e concomitanza
gestaltica di ingredienti, comprensibilità della sua forma espressi-
vo-strutturale.
132 Cit. da C. Sartori, La qualità televisiva, Bompiani, Milano,
1994, p. 320.
133 Vedi il par. 1.1.
134 Cit. da F. Iseppi, Il ruolo e missione del servizio pubblico radio-
televisivo e l’etica d’impresa, Rai/Eri, Roma, 1998, p. 66.
135 Cit. dalla voce “Qualità televisiva”, in A. Abruzzese, Lessico
della comunicazione, Meltemi, Roma, 2003.
136 Cfr. M. Protti, Fondamenti di sociologia fenomenologica,
Unicopli, Milano, 1995.
137 S. Balassone (in “Chi la vuole colta, chi divertente: il proble-
ma è farla bene e più vera”, su Telèma, nn. 21/22, estate/autunno
2000, http://www.fub.it/telema/TELEMA21/SpecTv21.html) distin-
gue tra la qualità industriale della produzione, coincidente con “la
capacità espansiva del mercato interno e internazionale” e la qua-
lità comunicazionale, che dovrebbe essere propria della Tv in quan-
to mezzo di comunicazione, coincidente, sul piano della program-
mazione televisiva, con la sua “significatività per il pubblico”.
138 Cfr. A. Bruschi, Metodologia delle scienze sociali, Mondadori,
Milano, 1999, p. 216.
139 Ossia la matrice storicistica della ricerca sociologica, che
trova i precursori in Wilheim Dilthey (1833-1911), Wilheim
Windelband (1848-1915), Heinrich Rickert (1863-1936) e Max
Weber (1864-1920).
Dilthey parla di “scienze della natura” (informate dal nesso di
causa-effetto e dalla regolarità di leggi e costanti empiriche) e
“scienze dello spirito”, intendendo quelle che avrebbero come
oggetto il mondo degli uomini, interno alla vita dello spirito e come
tale attingibile tramite un processo di identificazione, o di esperien-
za vissuta (l’erlebnis). Proprio l’identità fra soggetto conoscente e
oggetto da conoscere assicurerebbe l’oggettività, garantita da una
piena comprensione (il verstehen). Insomma, gli eventi e le azioni,
gli atteggiamenti e le intuizioni rivissuti nell’erlebnis verrebbero
intesi e quindi conosciuti in modo organico e oggettivo, senza
necessità di giustificazioni e razionalizzazioni. Windelband invece
propone l’opposizione generale-singolare come del primo criterio
di classificazione delle scienze; in base a tale opposizione è possi-
bile distinguere tra scienze nomotetiche ed ideografiche (della natu-
ra e della cultura), cioè scienze di leggi o accadimenti. La distinzio-
ne mette in evidenza solo la finalità delle due categorie, in senso
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metodologico e non ontologico. Anche Rickert sottoscrive la distin-
zione, parlando di scienze volta al generale, o all’individuale.
Weber, sulla scia di Windelband, introduce il concetto di “valori”,
perché interpretare e conoscere significa spiegare causalità ed
effetti. Il fine delle scienze storico-sociali è infatti quello di “razio-
nalizzare” la realtà empirica, ordinandola mediante dimostrazioni
scientifiche corrette, tali - dice sempre Weber - da essere valide
“anche per un cinese”, senz’altro non sensibile ai nostri imperativi
etici. La scienza sociale non deve formulare giudizi di valore bensì
di fatto, ossia analizzare le condizioni del realizzarsi storico dei
valori, ma non si deve pronunciare in merito alla loro validità,
escludendo la dimensione normativa del sapere. In tal senso essa è
avalutativa, cioè libera dai valori, ove tale libertà non sta ad indi-
care una neutralità di stampo positivistico, ma la consapevolezza
della liceità logica del passaggio dal giudizio di fatto alla prescri-
zione basata su opzioni ideologiche.
140 Per antonomasia le attività delle pratiche etnografiche nella
ricerca socio-culturale e antropologica.
141 Se le metodologie quantitative hanno goduto a lungo del favo-
re degli studiosi, lo si deve a diversi fattori: innanzitutto il valore
generalizzante del numero; quindi un diffuso pregiudizio “positivi-
sta” che ha sempre considerato “oggettive” le ricerche quantitati-
ve e “relativistiche” le qualitative; infine la più agevole “vendibili-
tà” e “notiziabilità” di ricerche riassumibili con dati percentuali
che producono una percezione della realtà di certo più facilmente
interpretabile e comunicabile alla collettività interessata.
142 La grave distorsione, dentro e fuori le emittenti, è quella di con-
siderare i dati Auditel come giudizi di valore, per cui un program-
ma visto da molti milioni di telespettatori viene considerato auto-
maticamente “migliore” di quello visto dai meno. È un errore meto-
dologico detto di I° tipo (enunciare una relazione tra variabili lad-
dove non esiste), ma si badi pure che più si minimizza il rischio di
farne, inversamente aumenta la possibilità di compierne di II° tipo
(non scoprire tra variabili relazioni che invece esistono).
143 Occorre fare attenzione, dunque, a non sovrapporre automati-
camente le tecniche quantitative, come metodologia, all’approccio
nomotetico, che è piuttosto una scelta epistemologica.
144 Cfr. C. Cipolla-A. De Lillo, Il sociologo e le sirene. La sfida dei
metodi qualitativi, Franco Angeli, Milano, 1996, p. 83.
145 Come afferma Bruschi (1999, p. 243) “il contesto della giusti-
ficazione deve sempre accompagnarsi a quello della scoperta, il
controllo pubblico a quello privato, il ragionamento formale all’in-
tuizione personale. Quando la metodologia divine tutta esprit de
finesse e poco o nulla esprit géometrique non è più metodologia
scientifica”.
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146 Se si vuole che le scoperte qualitative non vengano accusate di
irrilevanza e irreplicabilità, e non essere travolti dalla massa di
informazioni raccolta, bisognerà trovare una qualche forma di regi-
strazione sintetica, che all’estremo può giungere fino alla codifica
vera e propria di modelli di risposta tipici. Ma, a questo punto, si
attenuano le divergenze e si rivela chiaramente che non lo sono
nella natura, ma nel grado (dipenderà dalle necessità conoscitive
della ricerca, dalle risorse, dalla conoscenza ex-ante del tema inda-
gato se lo stimolo si collocherà più sul versante della strutturazio-
ne o dell’approfondimento); del resto, fra una consistente batteria
di items e una lunga chiacchierata più o meno a ruota libera, quale
si può riconoscere quale metodo più efficace per far emergere trat-
ti e aspetti del tema studiato? Un accorgimento che tenta di solle-
vare questa preoccupazione è il metodo della saturazione: la rac-
colta di dati qualitativi si arresta quando l’aggiunta di un dato
nuovo non cambia nel complesso il risultato fornito dall’insieme dei
dati raccolti (assomiglia ad un campionamento “a caso”, per cui
una raccolta più rigorosa - simile ad un campionamento “casuale”
- offrirebbe più garanzie sul fatto che l’aspetto emerso per ultimo
non sia più diffuso degli altri e quindi sottovalutato, e quindi dopo-
tutto anche in questo modo non ovvierebbe l’ostacolo favorendo la
realizzazione di un minore numero di interviste).
147 Reichardt & Cook in un loro lavoro del 1979 (dal titolo Beyond
Qualitative Versus Quantitative Methods) dichiarano la volontà di
superare queste contrapposizioni. Ciò non impedisce ai due autori
di elencare, giustapposti, i molti diversi attributi dei due metodi. I
metodi qualitativi tendono ad analizzare il comportamento umano
dal punto di vista dell’attore (fenomenologia e mentalità verstehen)
ed utilizzano l’osservazione naturalistica e incontrollata. Sono
oggettivi, vicini ai dati (prospettiva insider), orientati alla scoperta
(anche per serendipity inaspettata), esplorativi, descrittivi e indutti-
vi. Sono poi orientati al processo (i risultati sono validi in quanto i
dati sono “reali”, “ricchi”, “profondi”), non generalizzabili, olisti-
ci ed assumono una realtà dinamica. I metodi quantitativi fanno
invece riferimento al positivismo-logico, propugnano la ricerca di
fatti e cause dei fenomeni sociali con poco riguardo per gli stati
soggettivi ed utilizzano metodi intrusivi e la misurazione controlla-
ta. Sono oggettivi, distaccati dai dati (prospettiva outsider), orien-
tati alla verifica, confermativi, inferenziali e ipotetico-deduttivi.
Sono poi orientati al risultato, attendibili e replicabili, generalizza-
bili, particolaristici e assumono una realtà stabile.
148 Le strategie privilegiate dai ricercatori che non intendono
rinunciare alle potenzialità di entrambi gli approcci, vanno dalla
loro applicazione in una concezione integrativa (a sua volta com-
plementare se si sfruttano tecniche qualitative nelle ricerche preli-
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minari d’impostazione dei questionari, o supplementare se invece se
ne fa uso consapevoli che risposte esaurienti di tipo diverso si rica-
vano solo da metodiche differenti) o di convalida per convergenza
(sulla convinzione che entrambe le famiglie di tecniche possono
raggiungere l’espressione univoca, ancorché formalmente differen-
ziata, dei risultati cercati).
149 Si possono usare, per la qualità televisiva, metodi quantitativi
per restringere (statisticamente) la base empirica di soggetti da cui
ricavare i dati individuali che si vuole riferire estensibilmente alla
popolazione tutta (proiezione generalizzante), e metodi qualitativi
(quali i colloqui in profondità) per sondare più analiticamente i sog-
getti individuati per campionamento, ed estrarre il previsto nucleo
contenutistico (discorsivo-semantico) che ci si è precedentemente
attrezzati apposta a cogliere ed universalizzare.
150 La riflessività viene pertanto intesa come quella condizione di
eterna auto-riflessività in cui si trova la società complessa che, con
la circolazione delle informazioni e delle rappresentazioni sociali
assurta con i media a centralità tipica della modernità, è ora più in
grado di comprendersi (nel suo agire e nelle sue motivazioni) come
un essere organico totale. La televisione rappresenta uno snodo di
questo riflettersi, tanto più cruciale quanto più occasione maggiori-
taria, generalista e prioritaria di fruizione sociale.
151 La riflessività interna della comparazione qualitativa è stata
anche rapportata allo statuto della spiegazione (nell’alveo delle
scienze nomotetiche), da più parti messo in discussione. Maturana
infatti (1991) afferma che la spiegazione non è altro che (secondo
una lettura intenzionalmente ideografica) la riformulazione del
fenomeno da spiegare attraverso i suoi meccanismi generativi e in
raffronto con altri fenomeni che non presentano le stesse caratteri-
stiche, piuttosto che, come si è avuto modo di vedere, la triplice
derivazione causale-analogica-funzionalista di un evento da un
altro/altri.
152 Rimandiamo al prossimo capitolo il compito di sviluppare pre-
cipuamente la relazione ipotizzata. Ci limitiamo qui a segnalare che
lo spunto è stato fornito dall’idea di “homme telespectateur” elabo-
rata da Jean Cazaneuve (cfr. L’uomo telespettatore. La Tv come
fenomeno sociale, Armando Editore, Roma, 1989).
153 Per il momento si continua ad usare questo “termine-ombrel-
lo” di comune intendimento ma troppo generico ed ormai riduttivo
di fronte al sorprendente sfrangiamento teorico del concetto (recen-
temente attestato dalla ricerca sul pubblico “attivo”, come si potrà
vedere nel prossimo capitolo). L’intenzione è arrivare a non distin-
guere anche etimologicamente gli spettatori da chi invece la Tv la
fa e/o la produce (nella linea della nuova proposta riformulativa di
cui ancora rinviamo al prossimo capitolo).
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154 Che naturalmente esulano dalle assiologie dell’etica e delle
ideologie culturali, in un’ottica cross-culture.
155 Anche per la “qualità percepita” rilevata dalla Rai lo sguardo
d’osservazione era posto sui programmi anziché sul telespettatore
“comune” (a parte i casi di “minoranza etnico-linguistico-religio-
sa da rispettare”).
156 Come nel caso di quelle indagini che affidano deplorabilmente
esito e risultati a scansioni mirate di programmazione in chiave
selettiva (sulla base di taluni indicatori predeterminati) o che si
rivolgono a campioni del pubblico televisivo (nel migliore dei casi
intelligentemente prescelti) mediante stimolazioni indiscriminata-
mente “aperte” (con inchieste che comunque non si rivelano affat-
to preferibili a quelle con questionari di risposte precodificate in cui
l’intervistato spesso conferma le asserzioni per motivi di ragione
psicologica o con pavloviano automatismo).
157 Dice M. Pozzato (cfr. Lo Spettatore senza qualità, VQPT/Eri n.
133, Roma, 1995, p. 197) che “anche volendo superare un’ottica
puramente quantitativa, il rilevamento della qualità e della soddi-
sfazione diventa problematico se non si fanno, allo spettatore empi-
rico, delle ‘buone domande’ in grado di mettere davvero in luce i
suoi nuovi gusti, valori, bisogni. Quanto alla necessità etica,
soprattutto per una televisione pubblica, di fornire un servizio di
qualità, non si può semplicemente, come si legge in certa letteratu-
ra anglosassone, indicare come ‘buonaTv’ quella che propone film
e programmi privi di scene violente o volgarità”.
158 Rif. R. Farr-S. Moscovici, Le rappresentazioni sociali, Bollati
Boringhieri, Torino, 1978.
159 Ma non è una considerazione che va scambiata per determini-
stica, alla stregua di quanto s’è fatto tacciando di “sterilità appli-
cativa” i dettami etico-valoriali dei codici deontologico-aziendali
sulla qualità. Si presti conto piuttosto alla concordanza con quanto
è stato proposto da Jader Jacobelli in termini di moral suasion (tesi
da noi ripresa ante, p. 61, nota 90), o con la quality management
culture al par. 2.3.
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Il rapporto tra i bambini e la televisione

La televisione: un elemento indispensabile della casa

L’industrializzazione e il conseguente miglioramento dei redditi
hanno inciso notevolmente sul livello dei consumi dell’italiano
medio: superato lo stadio in cui questi erano rivolti soprattutto ai
generi di prima necessità, si è notato un aumento generale delle
spese verso i generi cosiddetti di “lusso”, cioè non assolutamente
necessari. L’automobile, gli elettrodomestici, la televisione sono
diventati, quindi, non soltanto dei mezzi per procurarsi svago e
diminuire le fatiche, ma anche un’insegna del raggiunto benessere e
del reale inserimento sociale (Ferrarotti, 2005).
La conseguenza di questo notevole aumento nell’acquisto dei tele-
visori oggi è sempre più evidente: i bambini trovano la TV in casa
fin dalla nascita, nella maggior parte dei casi anche più d’una, e la
considerano una componente indispensabile dell’arredamento. La
presenza obbligatoria e normale dell’apparecchio televisivo signifi-
ca che i bambini di oggi non lo percepiscono più come una novità o
qualcosa di cui si può fare anche a meno e, visto che la TV “fa parte”
della casa, essi sono nella disposizione psicologica di recepirne i
messaggi con la massima naturalezza, in quanto li associano alle
sensazioni buone e rassicuranti del nido domestico.
Per la maggior parte dei bambini delle ultime generazioni, guardare
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la televisione rappresenta una delle più ovvie attività quotidiane,
come il mangiare, il dormire, il giocare e l’andare a scuola.
Se si paragona il modo di vivere di un bambino di quarant’anni fa
con un bambino di oggi, ci si rende immediatamente conto di quan-
to la televisione abbia modificato i ritmi di vita. In passato, i bam-
bini trascorrevano molto del loro tempo libero all’aperto, impegna-
ti in giochi di movimento e di gruppo; molti apprendimenti avveni-
vano spontaneamente, attraverso l’osservazione e l’interazione
diretta con persone reali. Oggi, invece, gli spazi nei quali i piccoli
possono stare tranquillamente a giocare sono sempre di meno (così
che le famiglie preferiscono lasciarli davanti alla televisione) e la
giornata dei bambini risulta rigidamente scandita dagli orari scola-
stici, dagli impegni sportivi e, naturalmente, dagli appuntamenti con
i programmi televisivi preferiti.

Una rappresentazione erronea dell’infanzia

Il bambino è spesso oggetto di valutazioni paradossali da parte degli
adulti. Ad esempio, gli stessi genitori tendono a pensare che i bam-
bini al di sotto dei 6 anni siano meno capaci cognitivamente di quan-
to non lo siano in realtà: così, da una parte, sottovalutano la capaci-
tà di comprensione del bambino piccolo rispetto a molte situazioni
complesse, dall’altra si meravigliano moltissimo per le affermazio-
ni che questi fa e che ne dimostrano la competenza.
I bambini dell’età scolare sono invece oggetto di una rappresenta-
zione sociale di segno contrario, per cui da loro ci si aspetta molto
di più di quello che sono in grado di fare.
Questa rappresentazione erronea dell’infanzia (sottovalutazione dei
bambini prima dei 6 anni, sopravvalutazione di quelli in età scola-
re), naturalmente, determina anche una interpretazione errata del
ruolo della TV e dell’influenza che questa può avere sui minori:
prima dei 6 anni si pensa che questa non possa far male “tanto il
bambino non capisce”, mentre dopo i 6 anni non può far male per-
ché “il bambino ormai capisce tutto” (D’Alessio e Laghi, 2006).
L’attribuzione della responsabilità per i programmi che i bambini
guardano in TV è un problema sociale e politico prima che giuridi-
co ma, nonostante le numerose norme varate per proteggere l’infan-
zia, permane ancora un certo scetticismo sulla capacità dello Stato
di farsi garante della tutela dei minori. Si tende così ad attribuire
ogni responsabilità a chi realizza i programmi e a chi alleva i bam-
bini (cioè ai produttori e ai genitori), e la protezione dell’infanzia
rimane confinata nell’area del privato.
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Diverse ricerche (D’Alessio e Laghi, 2006) hanno messo in eviden-
za molta insoddisfazione sulla qualità dei programmi televisivi,
accanto alla marcata incapacità degli utenti di riconoscere gli atteg-
giamenti e i comportamenti a rischio per l’infanzia all’interno dei
programmi. Questa tendenza degli utenti (anche quando si tratta di
genitori consapevoli, iscritti ad associazioni di telespettatori) a non
identificare i messaggi televisivi inadatti ai bambini, non deve però
sorprenderci: la velocità di questo mezzo di comunicazione, infatti,
è tale da essere spesso incompatibile con una vera comprensione;
inoltre, nessuna trasmissione annuncia esplicitamente un intento di
manipolazione, disconferma, frustrazione e mancanza di rispetto
verso l’infanzia. 

Una componente della famiglia

Come la televisione ha cambiato la famiglia

Negli ultimi decenni, la televisione ha rivoluzionato le comunica-
zioni, influenzando profondamente la vita familiare. Oggi, la televi-
sione è una fonte primaria di notizie, di informazioni e di svago per
innumerevoli famiglie, fino a modellare i loro atteggiamenti, le loro
opinioni e i loro prototipi di comportamenti (Wojtyla, 1994).
La televisione può arricchire la vita familiare, in quanto può unire
più strettamente fra loro i membri della famiglia e promuovere la
loro solidarietà verso altre famiglie e verso la più vasta comunità
umana; ma può anche danneggiare la vita familiare, diffondendo
valori e modelli di comportamento falsati, mandando in onda porno-
grafia ed immagini di brutale violenza, diffondendo informazioni
distorte e manipolate sui fatti e i problemi di attualità. Ancora, la
televisione può avere effetti negativi sulla famiglia anche quando i
programmi televisivi non sono di per sé moralmente criticabili: essa
può spingere i membri della famiglia stessa ad isolarsi nei loro
mondi privati, tagliandoli fuori dagli autentici rapporti interpersona-
li.
Ricerche sugli effetti della televisione sulla vita familiare permetto-
no di giungere ad alcune importanti conclusioni (Ferrarotti, 2005):

a) i processi di interazione tra i membri della famiglia si riducono al
minimo, malgrado le maggiori occasioni che la TV offre alla cosid-
detta togetherness, cioè all’unità familiare; 

b) la TV è più assorbente di altre attività, impedendo nell’ambito
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familiare la lettura, il gioco e la conversazione; 

c) la difficoltà a far abbandonare ai bambini lo spettacolo televisivo,
induce molti genitori a far loro consumare i pasti mentre guardano
la TV e a consentire ai propri figli di andare a letto più tardi. 

La funzione della TV secondo i genitori

Alcune ricerche (D’Alessio, 2003) hanno permesso di individuare
almeno tre funzioni fondamentali che i genitori tendono ad attribui-
re alla televisione:

- la funzione educativa, che può essere distinta secondo due approc-
ci, quello didattico e quello dei valori sociali. Nel primo caso, gli
adulti si aspettano che la TV soddisfi bisogni culturali, stimoli la
creatività, sia una finestra sul mondo ricca di stimoli, coerente con
le esperienze evolutive del bambino, utile, comprensibile, con un
linguaggio appropriato. Nel secondo, invece, i genitori si aspettano
che nella TV sia riconoscibile un progetto di educazione ai valori
della pace, della tolleranza, del rispetto;

- la funzione di intrattenimento, si riferisce alle richieste di evasio-
ne e creatività. Nel caso dell’evasione, gli adulti hanno limitato le
loro attese solo al divertimento, indipendentemente da qualsiasi pro-
gettualità: compito della televisione è quello di intrattenere e rilas-
sare. Nel caso della creatività, invece, il gioco e il divertimento
devono essere accompagnati da elementi di novità, originalità, pos-
sibilità di soluzioni alternative e presentazione della realtà in modo
ironico, stimolante e allegro;

- la funzione realistica, si riferisce infine alle richieste di documen-
tazione ed informazione. Secondo questi genitori la televisione è
una “finestra sul mondo”, sostituisce o accompagna il giornale, per-
mettendo ai bambini di conoscere ciò che accade in altri paesi e di
acquisire nuove informazioni.

Gestione familiare della televisione

I comportamenti più comuni che i soggetti attuano nell’uso dei
media sono stati a lungo studiati da sociologi e psicologi sociali, che
hanno individuato le ragioni ispiratrici di questo controllo facendo
riferimento al tempo di fruizione, allo spazio dove si può vedere la
TV o alla censura di certi contenuti.
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Una ricerca condotta dalla D’Alessio, nel 2002, ha consentito di
individuare sette diverse tipologie di reazioni possibili dei genitori
nei confronti della TV: 

- permissivo: è il comportamento più comune adottato dai soggetti
della ricerca (32%). Il bambino può guardare la televisione tutto il
tempo che vuole, mentre mangia, appena sveglio, fino a tardi nella
sua cameretta; non ci sono ricompense o punizioni per l’uso che i
piccoli fanno del tempo libero ed il consumo televisivo è orientato
in prevalenza ai programmi di intrattenimento e poco a quelli di
informazione. L’interpretazione data nel 1993 dal servizio opinioni
Rai per i comportamenti di questo tipo è che i genitori abbiano ela-
borato un vissuto di colpa, avendo consentito che la TV facesse da
“baby-sitter” e, perciò, cerchino di ripagare il bambino per la loro
assenza con giocattoli e con altra TV. A tutto ciò si accompagna
un’ingenua fiducia nei confronti delle tecnologie che vengono
accreditate di contenuti positivi o almeno neutri;

- pericolosità: è il comportamento opposto a quello permissivo e si
riferisce all’elaborazione di una visione del tutto negativa della tele-
visione da parte dei genitori (8% degli intervistati). Anche se il bam-
bino può guardare alcuni programmi, la cornice percettiva in cui ciò
avviene è di pericolo; i genitori si sentono a disagio di fronte alla
televisione e spesso non si rendono conto che tale percezione di
pericolo, se non giustificata, viene comunicata ai bambini come
ansia;

- le regole: sono comportamenti contraddistinti dal diverso livello di
rapporto che i genitori hanno con i propri figli e vengono adottate da
circa il 23% dei soggetti (soprattutto genitori con una cultura uni-
versitaria). Nel regolare il consumo televisivo i genitori tendono
spesso a fare una distinzione fra giorni di scuola e fine settimana e
all’interno dei singoli giorni stabiliscono quali sono le fasce orarie
consentite e quali non. Il limite di questa strategia è la rigidità non
solo per chi deve rispettare le regole, ma anche per chi le fissa: il
genitore stabilisce le regole ma poi si vede costretto a cedere oppu-
re non ne verifica l’attuazione. Inoltre, i bambini sottoposti a regole
troppo rigide possono elaborare un atteggiamento di desiderio e di
sfida per raggiungere ciò che è vietato, attribuendogli così un alto
valore per contrapposizione. Ciò dimostra che le regole hanno un
senso solo se sono accompagnate dal rapporto tra adulto e bambino,
e se vengono condivise;

- la dieta: si tratta di una nuova modalità di comportamento che
viene riferita dal 5% degli intervistati. La dieta televisiva consiste in
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una riduzione programmata del tempo di consumo televisivo, allo
scopo di educare il consumatore in modo che egli possa poi regolar-
si anche senza dieta. È quindi una strategia che sposta, in un terre-
no più vicino al bambino, la gestione del consumo della TV, fa leva
sulla responsabilizzazione del bambino e sulla sua capacità di man-
tenere l’impegno preso. Naturalmente, il limite di questa strategia è
quello di partire dal presupposto che il bambino sia pari all’adulto,
pensando che questi possa affrontare da solo tutta la soluzione del
problema;

- il controllo naturale: è un comportamento che può essere colloca-
to a metà tra coloro che hanno paura del consumo della TV e colo-
ro che lasciano la possibilità ai propri figli di guardare quanto e cosa
vogliono (20% dei soggetti intervistati). Sulla base di questa strate-
gia, i genitori ricorrono ad alcuni ostacoli naturali per limitare il
consumo televisivo: è opportuno, ad esempio, non avere più di un
televisore ed è importante che questo sia collocato in un luogo dove
non si può stare sempre. Come è evidente, il controllo naturale non
permette di risolvere il problema, semplicemente lo evita;

- il monitoraggio: è una modalità attiva che viene adottata da quei
genitori che sono convinti della loro capacità di attuare l’intervento
educativo e di vivere con fiducia la relazione con il bambino (12%
degli intervistati). Consiste nel guardare ogni tanto la TV con il pro-
prio figlio, verificare quanto tempo trascorre davanti allo schermo e
parlare con lui di ciò che ha visto. Significa che entrambi i genitori
devono essere consapevoli che 3-4 ore di visione sono troppe e che
ci sono altre attività interessanti, come la lettura e il gioco. Lo stile
di governo del monitoraggio si avvicina in qualche modo a quello
che alcuni studiosi hanno definito consensuale, dove i genitori uti-
lizzano livelli di mediazione molto elevati: gli adulti mantengono la
responsabilità di spingere i figli a comportamenti accettati nell’am-
bito familiare, ma sono promossi anche scambi di idee e opinioni;

- l’alternativa: cioè l’offerta al bambino di varie modalità per tra-
scorrere il tempo. I genitori devono poter trovare risorse all’interno
del contesto in cui si vive per proporre al bambino alternative di
intrattenimento, gioco, apprendimento e relazione. Alcuni studi,
condotti dalla D’Alessio nel 2001, hanno dimostrato che, se lascia-
ti liberi di scegliere, i bambini (anche se sono piccoli teledipenden-
ti) mostrano di apprezzare le alternative.
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L’attenzione verso i programmi televisivi

Restare “incollati” davanti alla TV

La televisione ha spesso la capacità di attirare così tanto l’attenzio-
ne dei bambini che questi sembrano totalmente rapiti e assenti: ciò
che gli adulti intorno a loro dicono o fanno non sembra interessarli
e talvolta la sensazione è che non se ne accorgano nemmeno.
Tale capacità della televisione di trattenere l’attenzione dei telespet-
tatori è determinata in gran parte dalla percezione del movimento
(D’Alessio, 2003). 
Accanto alla persistenza retinica, che consente il passaggio da un
fotogramma all’altro senza interruzioni, accanto a variabili di
forma, grandezza, angolazione, luminosità dello stimolo, i filmati
forniscono una rappresentazione del mondo che, per esistere, ha
bisogno della partecipazione dello spettatore. È quest’ultimo che
riconosce e dà senso a ciò che vede, riempie i vuoti spaziali e tem-
porali e collega i diversi fatti presentati nei fotogrammi. Per questo,
molti ricercatori ritengono il movimento un fattore molto potente
nel determinare il senso di realtà del soggetto che guarda la TV.
Tuttavia, alcuni studi hanno dimostrato che, nonostante il notevole
tempo trascorso davanti alla televisione, non sempre i bambini le
prestano un’attenzione esclusiva. Nella maggior parte dei casi,
infatti, il guardare la televisione si accompagnerebbe allo svolgi-
mento di attività come mangiare, giocare o fare i compiti. Per que-
sto si parla di un’attenzione divisa. Inoltre, in alcuni casi, i bambini
che sembrano “incantati” davanti allo schermo stanno in realtà
seguendo i loro ragionamenti su ciò che vedono o, addirittura, pen-
sano, fantasticano, sognano ad occhi aperti.

Perché è difficile smettere di guardare la TV?

La televisione risulta caratterizzata da alcuni fattori percettivi tipici,
legati alla natura delle immagini elettroniche presentate sullo scher-
mo e al modo con cui l’occhio le recepisce. È proprio per queste
caratteristiche che la televisione appare più affascinante e accatti-
vante di qualsiasi altra attività (D’Alessio, 2003).
Il primo di questi fattori è rappresentato dalla nitidezza della visio-
ne: in condizioni normali l’individuo percepisce in maniera nitida
solo una parte dell’ambiente circostante grazie alla visione centrale
o foveale, mentre vede il resto in maniera piuttosto confusa a causa
della visione periferica; quando invece egli guarda la TV, percepisce
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l’intero schermo con la visione centrale e quindi può vedere in
maniera decisamente nitida tutte le immagini che vengono presenta-
te.
Inoltre, poiché nella vita quotidiana la visione periferica tende a
distrarre l’individuo, la sua mancanza nelle immagini televisive può
aiutarci a spiegare perché egli risulti particolarmente attento mentre
guarda un programma.
Un’altra caratteristica peculiare dell’immagine televisiva è la note-
vole mobilità dei suoi contorni: mentre nella vita reale i profili degli
oggetti e delle persone non si muovono, il pannello elettronico che
crea le immagini sullo schermo produce contorni che sono in
costante movimento, per quanto lo spettatore non ne sia cosciente.
Poiché l’occhio è portato a fissare con maggiore intensità gli ogget-
ti mobili piuttosto che quelli fissi, la TV tende ad attirare particolar-
mente la nostra attenzione.
L’ultimo fattore che può aiutarci a capire perché sia così difficile
smettere di guardare la TV è quello relativo all’inerzia attentiva.
Secondo questo processo, man mano che gli sguardi verso lo scher-
mo divengono sempre più frequenti, dopo circa 15 secondi, dimi-
nuisce la possibilità di una loro interruzione, a causa del crescente
coinvolgimento.
Per spiegare l’inerzia attentiva si prendono in considerazione due
diverse ipotesi: la prima è detta dei “contenuti” o dell’“inerzia stra-
tegica”, la seconda invece è detta dei “processi automatici” o
dell’“inerzia non strategica”. Nel primo caso, si ipotizza che lo spet-
tatore prenda la decisione di continuare a guardare o meno il pro-
gramma sulla base di quegli elementi salienti che egli ha imparato
ad associare con le aspettative cognitive e affettive di quel partico-
lare contenuto televisivo; mentre nel secondo caso, si ipotizza che
tale processo venga attivato da un meccanismo fisiologico che man-
terrebbe automaticamente l’attenzione verso gli stimoli nuovi tra-
smessi dalla TV. 
Quando l’attenzione viene utilizzata come strategia per la compren-
sione del programma, il bambino si comporta come uno spettatore
attivo. Al contrario, l’attenzione si manifesta come non distraibilità
quando le caratteristiche fisiche degli stimoli sono divenute fonda-
mentali per lo spettatore, determinando una posizione reattiva e tal-
volta passiva di quest’ultimo.
Naturalmente, queste due connotazioni dell’attenzione non sono in
contrasto, ma anzi si integrano e si susseguono continuamente. 
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I livelli dell’attenzione durante l’esperienza di fruizione televisiva

Gli stimoli televisivi sono composti simultaneamente di vari ele-
menti che determinano diversi livelli di analisi dei fenomeni atten-
tivi (D’Alessio, 2003):

- il primo livello di analisi è legato agli stimoli fisici, come le luci e
i suoni;

- il secondo livello riguarda il significato (per esempio del discorso
o dei movimenti dei personaggi), per cui l’attenzione è rivolta
soprattutto a quella particolare scena televisiva;

-il terzo livello, quello più complesso, si riferisce al riconoscimento
delle relazioni causali tra una scena e l’altra, il cosiddetto livello
della storia.

L’attenzione visiva e quella uditiva

Naturalmente, i diversi generi richiedono livelli di attenzione varia-
bili in funzione dei loro contenuti e delle loro caratteristiche forma-
li, coinvolgendo contemporaneamente due canali sensoriali: la vista
e l’udito.
Secondo le teorie che definiscono l’attenzione come una capacità
limitata, durante la visione dei programmi televisivi, la modalità
visiva e quella uditiva possono utilizzare quote di attenzione diver-
se e variabili nel tempo, ora a favore di un canale, ora dell’altro.
Diverse sono le caratteristiche fisiche degli stimoli uditivi e visivi
che contribuiscono ad attirare l’attenzione dei bambini e che rendo-
no gli stimoli stessi percettivamente salienti. Tali caratteristiche, che
tendono a suscitare automaticamente l’attenzione del pubblico, sono
state elencate da Berlyne (1960) e comprendono: l’intensità, il con-
trasto, il cambiamento, il movimento, la novità e l’incongruenza.
In molti studi, la misura standard dell’attenzione è la fissazione visi-
va dello schermo televisivo (Anderson, Alwitt, Lorch e Levin,
1979). Questa tecnica presenta un gran numero di vantaggi rispetto
ad altri indici di esposizione: la frequenza e la durata dello sguardo
verso la TV, infatti, possono essere codificate in maniera abbastan-
za attendibile attraverso un accordo tra osservatori indipendenti che
in genere raggiunge o supera il 90% (Alwitt, Anderson, Lorch e
Levin, 1980; Anderson, Field, Collins, Lorch e Nathan, 1985;
Calvert, Huston, Watkins e Wright, 1982); inoltre, tale metodo per-
mette un’ulteriore analisi di quegli eventi che, momento per
momento, coincidono con l’attenzione del bambino.
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Naturalmente, anche l’attenzione uditiva svolge un ruolo fondamen-
tale, in quanto la componente sonora di un programma televisivo
fornisce spesso allo spettatore un’informazione che contestualizza
ed integra il contenuto visivo (Anderson e Field, 1983; Lorch,
Anderson e Levin, 1979).
Per dimostrare la relazione tra attenzione visiva ed attenzione uditi-
va, Rolandelli, Wright, Huston e Eakins (1991) effettuarono diversi
studi. La tecnica da loro utilizzata consisteva nel diminuire la quali-
tà del segnale visivo attraverso delle interruzioni sullo schermo,
avendo precedentemente informato i bambini che la ricezione della
TV sarebbe stata interrotta e che loro avrebbero potuto ripristinare
il segnale in ogni momento, premendo una leva. Il tempo trascorso
tra l’inizio dell’interruzione e il momento in cui il bambino ristabi-
liva il segnale risultò essere inversamente correlato con l’attenzio-
ne: più il bambino era attento ed interessato, più velocemente egli
tendeva a ristabilire la chiarezza dell’immagine premendo la leva.
In seguito, i ricercatori misero a punto uno studio simile, analizzan-
do questa volta l’attenzione uditiva. Riuscirono così a dimostrare
che l’attenzione uditiva predice la comprensione uditiva, mentre
l’attenzione visiva predice la comprensione visiva. Tuttavia, quando
la qualità visiva e quella uditiva venivano disturbate contempora-
neamente attraverso delle interruzioni, la velocità con la quale i
bambini tendevano a ripristinare l’immagine era ancora maggiore
rispetto a quando le due componenti venivano intaccate separata-
mente.
Ciò dimostra che il guardare e l’ascoltare sono fattori che contribui-
scono entrambi alla comprensione di un determinato programma
televisivo (Bickham, Wright e Huston, 1999).

La comprensione del contenuto televisivo

Il processo di costruzione del significato

Un processo comunicativo viene detto efficace quando chi riceve il
messaggio acquisisce proprio l’informazione che il mittente aveva
intenzione di trasmettere. Dal canto suo, il ricevente fornirà un’in-
formazione di ritorno (per dimostrare di aver compreso il messag-
gio) e potrà aggiungere nuovi elementi, dando così avvio ad uno
scambio comunicativo.
Nella comunicazione televisiva, invece, questo scambio non si rea-
lizza mai: il ricevente non può fornire una risposta; il messaggio è
indirizzato a chiunque, e ciascuno attribuisce un significato all’in-
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formazione ricevuta sulla base delle sue caratteristiche personali. 
È proprio in riferimento a questo processo di acquisizione e di assi-
milazione delle informazioni che provengono dall’esterno, che
viene dato il nome di comprensione. 
La maggior parte delle volte, i bambini costruiscono il significato
del contenuto televisivo senza nemmeno averne l’intenzione e, poi-
ché possiedono una conoscenza del mondo inferiore rispetto a quel-
la degli adulti, essi corrono almeno tre rischi (D’Alessio, 2003):

- possono non riuscire a capire, o possono capire male, il contenuto
di un programma;

- possono accettare tale contenuto come una “informazione esatta”;

- possono giudicare il contenuto senza tener conto dei motivi e dei
significati che sono associati alla produzione e alla trasmissione del
programma stesso.

I momenti in cui si articola il processo di comprensione sono fonda-
mentalmente tre:

a) l’analisi delle informazioni fornite dal programma televisivo;

b) l’interpretazione, che permette di creare dei significati, mettendo
in connessione insiemi privi di senso;

c) la valutazione, che aggiunge la reazione personale al significato,
portando lo spettatore a provare un senso di attrazione o di repulsio-
ne nei confronti del contenuto.

Lo schermo televisivo di solito contiene molte più immagini di
quante se ne possano guardare con attenzione. Tuttavia, mentre gli
adulti sanno quali sono le immagini che contano, e vedono la TV
senza alcuno sforzo conscio, i bambini, prima di raggiungere una
certa familiarità con il mezzo televisivo, devono scegliere tra una
serie di informazioni visive ed uditive per loro tutte ugualmente
significative.
Dopo aver scelto quale contenuto raccogliere e mandare al cervello,
il bambino deve attivare un processo di decodificazione del materia-
le, che permetterà l’attribuzione di significato ai contenuti trasmes-
si; poi, deve decidere quale contenuto immagazzinare nella memo-
ria e sotto quale forma. Per un telespettatore adulto tutto ciò avvie-
ne inconsciamente e senza sforzo, mentre per il bambino è un ulte-
riore carico cognitivo.
Terminata la fase di elaborazione delle informazioni, il bambino
attiva quindi dei processi interpretativi che gli permettono di elabo-
rare una valutazione più profonda del materiale a cui è stato espo-
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sto. Segue poi la costruzione del significato, che consente di integra-
re i diversi elementi, e il giudizio, che si manifesta attraverso le rea-
zioni e le emozioni del bambino.

Comprendere il racconto televisivo

Naturalmente, il riconoscimento, l’elaborazione, la memorizzazio-
ne, l’integrazione e la capacità di inferire sono tutte abilità che
risentono fortemente della variabile età.
Ciò nonostante, studi molto recenti hanno dimostrato (D’Alessio,
2003) che anche i soggetti molto piccoli sono capaci di inferenze e
comprensione, soprattutto quando il programma è breve, utilizza
linguaggio ed eventi familiari oppure quando le trasmissioni hanno
una struttura narrativa. Se invece si trovano di fronte ad una storia
complessa, i bambini non sono in grado di riordinare ed integrare le
informazioni, e non riescono a comprendere le motivazioni che
hanno portato il personaggio a compiere determinate azioni. 
Quando il bambino comprende male o parzialmente il contenuto,
egli tende ad integrarlo con i propri contenuti fantastici, dimostran-
do così che la comprensione risente anche della competenza sociale
che questi ha acquisito nel suo contesto familiare e culturale.
Il processo di comprensione, quindi, risulta più efficace quando i
personaggi e le storie rispondono alle aspettative del bambino e ai
suoi modelli. Per questo, Dorr (1990) afferma che: “i bambini sono
più capaci di prestare attenzione, amare, comprendere e ricordare il
contenuto trasmesso da personaggi che, in un modo o nell’altro,
sono simili a loro”. 
Questo effetto “somiglianza” può aiutare notevolmente i piccoli
nella comprensione: più il contesto è simile a loro, infatti, più i bam-
bini avranno a disposizione informazioni, conoscenze e schemi
attraverso i quali comprendere i contenuti televisivi.

La relazione fra attenzione e comprensione

La relazione fra attenzione e comprensione può essere rappresenta-
ta con una curva che indica un maggior livello di attenzione quando
la comprensibilità dello stimolo è moderata: troppa familiarità,
infatti, rende lo stimolo noioso, mentre troppa novità può renderlo
incomprensibile.
Per questo, le emittenti cercano di fornire serie di programmi con
puntate tutte iscritte nella stessa cornice, ma con elementi di narra-
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zione che ne assicurino l’individualità.
In una ricerca condotta dalla D’Alessio nel 2001, è stato chiesto a
dei bambini, divisi per fasce d’età, di guardare alcuni programmi.
Dopo la visione della prima e dell’ultima registrazione, sono stati
sottoposti individualmente ad un’intervista semi-strutturata per veri-
ficare il loro grado di comprensione ed attenzione.
La ricerca ha quindi dimostrato che la familiarità con il contesto
della storia e con il format dello stimolo costituisce un grande aiuto
per il pubblico dei bambini.

La memoria: cosa i bambini ricordano meglio dei programmi?

Il contributo della memoria alla comprensione e della comprensio-
ne alla memoria

La memoria gioca un ruolo fondamentale nell’interpretazione del
significato delle informazioni che vengono ricevute dal soggetto. In
altre parole, la memoria svolge un ruolo essenziale nella comprensio-
ne.
Facendo riferimento ai programmi televisivi, questo significa che le
nostre esperienze precedenti con i vari prodotti mediatici influenza-
no il modo in cui interpretiamo il programma che stiamo guardando.
Per esempio, avendo visto in precedenza un film dell’orrore in cui
uno dei personaggi era entrato in una stanza ed era stato ucciso da un
assassino nascosto dietro alla porta, lo spettatore che sta guardando
un altro film horror, si aspetta che accadrà qualcosa di brutto quando
un personaggio del film entrerà in una stanza vuota (Harris, Cady e
Tran, 2006).
Craik e Lockhart (1972) hanno dimostrato che la capacità di recupe-
rare il ricordo di un evento dipende dal modo in cui l’informazione è
stata inizialmente esaminata: più profondo è questo processo di ela-
borazione, più la memoria dell’evento sarà duratura.
Ovviamente, la profondità del processo di elaborazione è determina-
ta dal grado con il quale il soggetto comprende e dà senso alle infor-
mazioni, al fine di creare delle associazioni significative con la cono-
scenza esistente (Bower, 2000). Così, la nostra capacità di compren-
dere gli eventi influenza l’accessibilità e la durata di questi stessi
eventi nella memoria a lungo termine (Craik e Tulving, 1975).
In riferimento alla televisione, potremmo dire che uno spettatore
tende a ricordare meglio quello che accade in un determinato pro-
gramma se ciò gli fa pensare ad aspetti rilevanti della sua vita e gli
permette di paragonare la sua esperienza con quella del personaggio.
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Poiché la memoria contribuisce alla comprensione e il grado di
comprensione influenza la memoria, si può parlare di un processo
interattivo fra queste due importanti componenti. 
In particolare, il procedimento che porta alla comprensione di un
evento mediatico può essere descritto come un processo che si basa
sull’uso delle conoscenze presenti in memoria; tale processo per-
mette infatti di dare significato agli input forniti dal programma e,
contemporaneamente, integrare questi input per costruire, all’inter-
no della memoria lavorativa, un modello mentale coerente del-
l’evento mediatico. Questo modello mentale sarà poi trasferito ed
immagazzinato nella memoria a lungo termine per facilitare l’inter-
pretazione delle esperienze future (Kintsch, 1988).

Le differenze tra i bambini più grandi e quelli più piccoli

Secondo Bruner, l’evoluzione cognitiva è costituita da fasi a cui si
associano modi diversi di rappresentare la realtà. Dalla modalità cor-
porea, caratteristica della prima infanzia, si passa alla modalità ico-
nica, in cui si tende ad elaborare l’informazione in forma visuale, e
poi alla modalità ecoica, che invece si basa soprattutto sui suoni.
Sono proprio le ultime due modalità che, a partire dai 7-8 anni, con-
sentono di sviluppare la rappresentazione simbolica. 
È stato anche ipotizzato che i bambini ricordino l’informazione nel
modo in cui l’hanno ricevuta: le immagini sarebbero memorizzate in
forma figurativa e le informazioni orali in forma verbale.
Per i bambini in età prescolare, la ritenzione dei contenuti televisivi
si focalizza quindi sugli elementi centrali delle storie, per effetto di
uno specifico meccanismo di selezione. Poiché, infatti, questi bam-
bini sono più attratti dalle caratteristiche visive con cui sono trasmes-
se le informazioni, è particolarmente difficile per loro identificare il
tema o la morale della storia. D’altro canto, se non capiscono ciò che
vedono, i più piccoli tendono a costruire un proprio significato del-
l’evento, creando delle loro storie e interpretando le scene in modo
diverso da come intendevano fare gli autori del programma.
Dopo i 7-8 anni, invece, i bambini riescono meglio nella compren-
sione della trama, grazie anche all’accresciuta accuratezza dei loro
schemi cognitivi interni. A questa età, i bambini sono più sensibili
alla struttura ed ai contenuti dei programmi: prestano più attenzione
ai protagonisti che ai personaggi secondari, alle scene principali e ai
temi meglio presentati; ma, in queste operazioni, sono anche guidati
dall’affinità e dalla somiglianza percepita tra quel contenuto e la loro
esperienza personale. 
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Realtà e finzione

I bambini distinguono la realtà dalla finzione?

Una delle maggiori preoccupazioni dei genitori, riguarda la capaci-
tà o meno dei propri figli di riuscire a distinguere, mentre guardano
un programma televisivo, la realtà dalla finzione. 
I quesiti più ricorrenti sono: il bambino capisce che certi program-
mi sono recitati da attori e che i cartoni animati non sono persone?
Che un programma è una costruzione realizzata appositamente per
essere trasmessa in TV? Che alcuni fatti che accadono in televisio-
ne sono verosimili, anche se sono una finzione?
Al tempo stesso, una delle occupazioni cui i bambini si dedicano
maggiormente quando sono molto piccoli e si avvicinano al mezzo
televisivo, è cercare di governare lo statuto di realtà di ciò che vedo-
no. 
Gli aspetti che giocano un ruolo fondamentale nell’attività di distin-
zione fra realtà e fantasia sono (D’Alessio, 2003):

- la dimensione definita della finestra magica, che esprime il grado
in cui un bambino, che guarda la televisione, crede di essere di fron-
te ad una finestra magica che trasmette eventi della vita reale;

- le aspettative sociali, cioè l’uso che il bambino fa della propria
esperienza per valutare se i personaggi e gli eventi televisivi corri-
spondano a ciò che avviene realmente nel mondo.

Appare quindi evidente che, fino ai 4 anni, i bambini credono che la
televisione sia una sorta di “finestra magica”, poiché un loro crite-
rio interno (cioè dipendente dal grado di sviluppo cognitivo del
bambino) li porta a credere che quello che vedono in TV esista
anche nel mondo reale. 
Crescendo, invece, il bambino aumenta le proprie competenze
cognitive e contemporaneamente accumula esperienza, così che per
valutare se ciò che vede è reale, utilizza di più un criterio esterno,
cioè quello delle aspettative sociali. Inoltre, per i bambini più gran-
di si può parlare anche di realismo sociale, che sta ad indicare il
grado in cui il bambino giudica plausibile o meno un evento media-
tico, confrontandolo con la propria esperienza personale; in questo
modo essi riconoscono che le situazioni televisive sono finzioni, ma
che possono essere anche rappresentazioni piuttosto fedeli degli
eventi della vita reale.
Il concetto di factuality (letteralmente basarsi sui fatti), riprende
quello di finestra magica ed indica la capacità da parte del bambino
di comprendere che alcuni eventi presentati in televisione sono reali,
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basati su fatti (factual) che accadono nel mondo esterno alla televi-
sione (come ad esempio le notizie date nei telegiornali e nei docu-
mentari), mentre altri sono storie inventate (fiction), scritte e
costruite appositamente per la televisione (come accade ad esempio
nei telefilm o nei cartoni).
Per capire se i contenuti televisivi sono realtà costruite intenzional-
mente o eventi osservati da una “finestra magica”, i bambini si basa-
no principalmente sui generi televisivi. 
Questi si distinguono, infatti, non solo per i loro contenuti, ma anche
per specifici codici comunicativi e caratteristiche tecniche: i docu-
mentari, ad esempio, sono caratterizzati da immagini e da una voce
narrante; i telegiornali sono caratterizzati da immagini commentate
e dalla presenza di un conduttore in studio; i cartoni animati sono
disegnati o creati al computer, ecc.
I bambini, quindi, ricorrerebbero spontaneamente al genere televisi-
vo per valutare il realismo dei programmi: per questo tendono ad
affermare che i telegiornali o i documentari sono più realistici dei
cartoni animati.
I generi dei programmi televisivi possono, dunque, essere posti
lungo un continuum di fantasia e realtà, nel quale troviamo ad un
estremo i cartoni, ad indicare il genere più fantastico, e all’altro
estremo i telegiornali, ad indicare il genere più aderente alla realtà.
Anche se diverse ricerche hanno affermato che i bambini arrivereb-
bero ad una piena comprensione della realtà televisiva solo a parti-
re dagli 11 anni, ciò contrasta evidentemente con quello che possia-
mo osservare quotidianamente. Sull’argomento realtà/finzione ci
sono pochissimi studi effettuati su bambini al di sotto dei 5 anni, e
questo ci suggerisce che si sia dato per scontato che essi non possa-
no avere sufficienti abilità cognitive per distinguere il reale dal fan-
tastico. D’altra parte, il metodo di indagine utilizzato in queste ricer-
che era quello dell’intervista, che per definizione escludeva bambi-
ni molto piccoli, per la difficoltà di ottenere risposte verbali artico-
late. Un altro aspetto fondamentale, riguarda i fattori che interven-
gono nella corretta valutazione della realtà televisiva. La capacità di
applicare criteri di valutazione efficaci per capire quanto reale sia
ciò che si vede in televisione, può essere dovuta alla maturazione
delle strutture cerebrali oppure all’esperienza, che determina, arric-
chendola o impoverendola, la capacità di valutazione del bambino.
Poiché le abilità circa la comprensione della televisione aumentano
con l’età, molti ricercatori hanno pensato che queste dipendano
direttamente dalla maturazione cognitiva. Tuttavia, sappiamo che la
competenza cognitiva non può essere studiata come un processo
indipendente dai contesti sociali in cui essa si sviluppa. 
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Rappresentazioni sociali e stereotipi in televisione

La TV: il luogo delle rappresentazioni sociali

Molti studi hanno applicato la teoria delle rappresentazioni sociali ai
testi televisivi, ipotizzando che la presenza di tali rappresentazioni
nei mezzi di comunicazione, possa considerarsi come un indicatore
di quel “senso comune”, per effetto del quale la televisione propone
una sorta di simulazione delle interazioni sociali che avvengono
nella vita quotidiana.
Scopo dei media è quello di scegliere, di volta in volta, personaggi
che possano farsi portatori delle rappresentazioni sociali moderne,
in modo tale che sia possibile farsi capire da tutti allo stesso modo
ed alimentare un serbatoio di senso comune, nel quale vengono pro-
posti alternativamente modelli “giovanili”, “familiari”, “infantili”,
“femminili” e così via.
Tali modelli condivisi o, per meglio dire, condivisibili, si cristalliz-
zano come luoghi comuni, in quanto si trovano in un contesto in cui
sono privi di esperienza “reale” e sono presentati in un’esperienza
“mediatica” che non è oggettiva. Ne consegue che, se lo sfondo
della rappresentazione sociale è l’universo televisivo, è facile che
essa diventi un luogo comune accettato unanimemente (D’Alessio e
Laghi, 2006). 

Che cosa sono le rappresentazioni sociali?

La rappresentazione sociale è una forma di conoscenza che ha come
fine pratico quello di costruire una realtà comune e socialmente
accettata. In ogni rappresentazione c’è un parte di immagine e una
di significato, di ragione ed emozione.
Moscovici (1989) ha definito ancoraggio e oggettivazione il proces-
so dinamico della rappresentazione sociale, accettando un modello
già illustrato da Piaget a proposito dello sviluppo della conoscenza
infantile, di cui l’assimilazione e l’accomodamento sono i processi
fondamentali (si ha infatti assimilazione quando il bambino adope-
ra qualcosa del suo ambiente per un’attività che fa già parte del suo
repertorio e che non viene modificata; mentre si ha accomodamen-
to quando il bambino può svolgere un’osservazione attiva sull’am-
biente, tentando di dominarlo).
Secondo Moscovici, l’ancoraggio permette di associare la novità a
qualcosa di conosciuto, per fare in modo che il “non familiare”
diventi “familiare”. Una volta che questo processo è stato portato a
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termine, si passa alla fase di oggettivazione, che offre sostanza alla
nuova rappresentazione, la riempie di immagini e le fornisce un
nuovo contenuto.
Perché il processo di oggettivazione abbia successo, inoltre, è
necessario che questo passi attraverso tre livelli che illustrano la
modalità con cui la rappresentazione sociale si diffonde nella collet-
tività: le opinioni, quando le rappresentazioni rimangono soggetti-
ve; gli atteggiamenti, quando sono condivise da un gruppo sociale;
gli stereotipi, quando giungono alla collettività.

La stereotipizzazione

Lo stereotipo è facilmente riconoscibile, in quanto non richiede un
impegno mentale e dà allo spettatore la sensazione che la sua com-
prensione della realtà sia sufficiente e corretta.
Come sappiamo, all’inizio dello sviluppo, i modelli più forti sono
rappresentati dai genitori, ai cui comportamenti i figli si ispirano.
Per tutta l’infanzia i bambini si comportano come gli adulti si aspet-
tano che essi facciano: più che riflettere su ciò che è “giusto” o “sba-
gliato”, si conformano alle norme che vedono applicate nel loro
ambiente.
Negli anni della scuola elementare, poi, nel bambino si sviluppa una
coscienza morale “provvisoria”, fino a quando, tra il nono e l’undi-
cesimo anno di età, egli comincia ad afferrare la nozione di una sua
responsabilità personale e a riflettere su ciò che è giusto o sbaglia-
to, sulla convenzionalità di certe regole sociali e sulle eccezioni pos-
sibili. Nei primi anni di questo processo è quindi l’imitazione il
mezzo con cui il bambino apprende i propri comportamenti.
La televisione, con i suoi messaggi espliciti ed impliciti su come
comportarsi, pensare, vestirsi, acquistare, parlare, svolge pertanto
un ruolo fondamentale nel proporre modelli che possono essere imi-
tati dai bambini. Tuttavia, è importante sottolineare che la televisio-
ne tende a rappresentare azioni e personaggi semplificati (belli o
brutti, buoni  cattivi, coraggiosi o vili), invece che i sentimenti, le
situazioni complesse, le sfumature e le ambivalenze che caratteriz-
zano la vita reale. Questa eccessiva schematizzazione, frequentissi-
ma soprattutto nei programmi meno curati, finisce per influire sulle
generalizzazioni che a loro volta i bambini fanno quando interpreta-
no la realtà, determinando una visione stereotipata delle  ruoli ses-
suali, delle differenze razziali, dei bambini, degli anziani, dei mala-
ti, della famiglia e così via.
Nel 1974, Streicher dimostrò che, soprattutto i cartoni animati ten-
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dono a rappresentare i personaggi maschili come particolarmente
attivi, mentre i personaggi femminili sono meno numerosi, spesso
sono causa di problemi e si innamorano facilmente; inoltre, i perso-
naggi femminili tendono ad occupare posizioni inferiori in ambito
lavorativo e sembrano meno istruiti rispetto ai personaggi maschili.
Successivamente, Thompson e Zerbinos (1997) hanno indagato il
modo in cui dei bambini, di età compresa fra i 4 e i 9 anni, percepi-
scono le differenze di genere attraverso i cartoni e se queste diffe-
renze sono in grado di influenzare le loro aspettative lavorative. I
risultati, ottenuti attraverso delle interviste strutturate, hanno dimo-
strato che: a) i bambini riconoscono che ci sono più personaggi
maschili che femminili nei cartoni; b) gli stereotipi di genere acqui-
siti dai cartoni tendono ad influenzare le aspettative lavorative dei
bambini; c) i personaggi maschili vengono associati soprattutto ai
comportamenti attivi, mentre quelli femminili vengono associati
soprattutto ai comportamenti passivi.

I modelli proposti ai bambini

Come sappiamo, è nella prima infanzia che gli individui si formano
delle immagini mentali della realtà che mediano la loro conoscenza
e che vengono utilizzate per affrontare la vita e le esperienze quoti-
diane.
La condivisione con gli altri di un certo numero di credenze dà poi
alle persone la possibilità di muoversi all’interno del contesto socia-
le nel proprio gruppo di appartenenza; si realizza così quel proces-
so di categorizzazione che è essenziale per orientarsi nella società,
consentendo l’ordinamento e la semplificazione della realtà.
La TV, che propone immagini che vengono percepite da tutti e che
sostengono o sostituiscono la comunicazione verbale, ci aiuta a
capire come la trama sottostante tale comunicazione sia in grado di
dare significato alle immagini, in modo da collocarle nel contesto,
che è anticipato e attribuito dallo spettatore. Questa è una delle
ragioni per cui la TV è più temuta: le immagini, a differenza delle
parole, sono piene di significati culturali specifici, sono segni del
tempo, del contesto e della società. Per questo è possibile affermare
che la televisione tende a produrre una “identità collettiva” e a crea-
re una “comunità di utenti”.
La televisione rimane quindi un luogo dove vengono proposti e
messi in atto processi culturali: una zona simbolica da cui gli indi-
vidui attingono elementi, modelli che vanno ricostruiti dal soggetto
per integrare la sua esperienza. Tuttavia, il telespettatore non è un
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ricevente passivo, ma integra ciò che vede in TV con la sua cultura
localizzata.
I bambini, proprio perché sono nella fase di costruzione della loro
identità, sono aperti e ricettivi ai modelli: essi devono formare i loro
pacchetti di valori, credenze, opinioni e gusti. Per questo è impor-
tante analizzare quale è la proposta che viene fatta ai bambini dalla
TV, quali sono i contesti che vengono offerti e quale l’etica che per-
corre i programmi. 

Gli effetti della televisione: opinioni a confronto

Il fascino sottile della televisione

La televisione come determinante socio-culturale presenta dei para-
dossi. Sui tempi brevi, infatti, la sua influenza è minima, in quanto,
nella maggior parte dei casi, nessun programma riesce ad avere da
solo un impatto di rilievo. Tuttavia, la ripetitività dei programmi
tende ad avere un effetto nel tempo e, nel caso dei bambini, può con-
tribuire allo sviluppo di comportamenti o di atteggiamenti duraturi.
Ogni tanto, poi, la ridondanza televisiva è interrotta da scene o rap-
presentazioni che catturano l’attenzione in maniera straordinaria,
suscitando l’interesse di milioni di persone. Questi eventi mediatici
si fissano nella memoria degli spettatori come pietre miliari, diven-
gono oggetto di conversazione e riflessione della gente e parte inte-
grante della loro esperienza vitale.
In questi casi, l’influenza del mezzo televisivo, con la sua enfatizza-
zione di personaggi, temi e argomenti, non si esercita tanto sui com-
portamenti immediati delle persone, quanto sulla strutturazione di
una determinata mentalità e visione del mondo che, a sua volta, nei
tempi lunghi, produrrà effetti anche sui loro valori, sui loro atteggia-
menti e sulle loro scelte. 
Le opinioni sugli effetti della TV sui bambini sono di certo varie, ed
essenzialmente divisibili in due filoni: quello pessimista, secondo il
quale il mezzo televisivo ha la capacità di “dominare” la mentalità
degli spettatori, e quello ottimista, che vede la televisione come uno
strumento utile per la crescita del pubblico dei piccoli e che tende a
sottolineare la caratteristica dei bambini come riceventi attivi, in
grado di selezionare le offerte televisive ed analizzarle criticamente.
Sul versante pessimista si colloca decisamente Kate Moody che, con
il suo libro Growing up on TV, the TV effect (1980), ha indicato dieci
effetti della televisione sul bambino:
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1- Il declino dell’interazione familiare: aumentando il ruolo della
televisione, diminuisce quello della famiglia. Mentre infatti in passa-
to erano i genitori e i nonni a trasmettere i valori della società e della
famiglia ai giovani, ora è la televisione ad influenzare mode ed opi-
nioni; inoltre, poiché i giovani sono più recettivi ai messaggi televi-
sivi, essi trasmettono ai genitori e ai nonni la cultura televisiva, deter-
minando una riorganizzazione “al contrario” (o retrosocializzazione)
della trasmissione culturale tra le generazioni.

2- La censura: secondo l’autrice, non è stato possibile prevenire gli
effetti negativi della televisione sulle nuove generazioni perché, per
molti anni, la maggior parte delle inchieste universitarie, che dimo-
stravano la pericolosità della TV, sono state soffocate dalle case pro-
duttrici dei programmi televisivi.

3- Gli effetti fisici: le stimolazioni che raggiungono il cervello del
bambino sono causa di stress; inoltre, in più dell’80% delle persone,
la visione prolungata determina una passività generale del corpo e
una diminuzione del movimento degli occhi.

4- Il deficit dell’esperienza fisica: diverse inchieste hanno evidenzia-
to come i bambini che trascorrono quotidianamente ore ed ore di
fronte allo schermo, tendono ad ingrassare e sono più goffi nei movi-
menti, al contrario di quelli che conducono una vita più sana e più
consona alla loro età. Se si considera che il movimento, per tutta l’in-
fanzia, è uno dei fattori alla base del senso di sicurezza e di autosti-
ma, si comprende quali risvolti psicologici possa avere questa caren-
za.

5- Microonde dannose: anche se non si è ancora acquisita alcuna cer-
tezza su questo punto, molte volte è stata formulata l’ipotesi della
produzione di microonde, emesse dallo schermo, che a lungo termi-
ne potrebbero essere cancerogene.

6- Apprendimento e percezione: se si è troppo abituati alla realtà vir-
tuale, si stenta poi ad imparare dalla viva esperienza.

7- Motivazione iniziale alla lettura: una eccessiva esposizione alla
TV nei primi anni di vita contrasta con l’inclinazione alla lettura, che
per svilupparsi necessita di una familiarizzazione precoce con le
immagini stampate.

8- Aumento e aggravamento dei problemi di lettura: bambini, anche
dell’ultima classe delle elementari, che eccedono nell’uso della tele-
visione, hanno maggiori difficoltà a leggere e a scrivere.

9- Incentivazione dei comportamenti aggressivi: non tutti i bambini
vengono influenzati dalle scene di violenza in TV, ma quelli molto
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impulsivi, che presentano disturbi emotivi, o che vivono in un
ambiente sfavorevole, possono sentirsi legittimati alle azioni violen-
te.

10- Stile di vita: i bambini sono abituati sin da piccoli alla pubblici-
tà che accompagna i vari programmi, e vengono quindi sottilmente
condizionati dai miti e dagli stili di vita veicolati dagli spot; inoltre,
a poco a poco, il bambino si abitua ai personaggi televisivi, alle
modalità di interazione, ai ritmi dei programmi e, se non ha alterna-
tive alla TV, si abitua a ricevere messaggi senza prendere iniziative.

Sull’altro versante si collocano invece quegli studiosi che ritengono
che la televisione non sia dannosa di per sé, ma che, piuttosto, sia
dannoso l’uso che se ne fa. Secondo questa prospettiva, se utilizzata
bene, la televisione può svolgere un ruolo sicuramente positivo: può
divertire e, al tempo stesso, essere uno strumento assai valido di cul-
tura e di democrazia. 
Soprattutto i programmi di buon livello, adatti all’età dei bambini e
ai loro interessi possono quindi offrire alcuni vantaggi (De Mauro,
1994; Morcellini, 1999) come:

1- comunicare informazioni: la televisione, infatti, è un mezzo molto
efficace per insegnare ciò che accade nel mondo, gli usi e i costumi
dei popoli, nozioni che possono essere comprese più rapidamente
attraverso un filmato ben fatto che leggendo le pagine di un libro;

2- parlare dei sentimenti: programmi che affrontano determinati
argomenti possono aiutare i bambini a capire meglio i loro sentimen-
ti quando essi stessi sono stati toccati da eventi del genere; program-
mi che promuovono valori sociali come l’amicizia, la compassione e
la generosità possono favorire lo sviluppo morale del bambino ed
indurre genitori e figli a riflettere insieme su argomenti significativi;

3- insegnare a risolvere i problemi: guardando programmi in cui i
protagonisti (specie se hanno la stessa età degli spettatori) devono
cimentarsi con situazioni complesse e fare delle scelte, i bambini
imparano a considerare la realtà nei suoi molteplici aspetti e a cerca-
re soluzioni congrue ed originali;

4- proporre dei modelli: gli eroi e le eroine dei programmi per bam-
bini possono fornire modelli ideali a cui ispirarsi, in quanto, nella
maggior parte dei casi, si tratta di personaggi buoni, forti e generosi;
in particolare, i programmi che non stereotipizzano uomini e donne
aiutano i bambini a capire meglio le loro potenzialità e ciò che
potrebbero diventare in futuro.
Il dibattito tra chi si è schierato contro la televisione e chi con essa,
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ha trovato terreno di scontro anche in ambito letterario, e si è risolto
con la pubblicazione dei due testi che, forse più di tutti, si sono fatti
portavoce di queste opposte visioni: Cattiva maestra televisione di
Popper e Condry (1996) e La TV fa bene ai bambini di Morcellini
(1999). 

La cattiva maestra televisione

“Una democrazia non può esistere se non si mette sotto controllo la
televisione, o più precisamente non può esistere a lungo fino a quan-
do il potere della televisione non sarà pienamente scoperto”: queste
parole di Karl R. Popper sono essenziali per comprendere il filo con-
duttore che percorre tutto l’articolo Una patente per fare TV, conte-
nuto, appunto, nel libro Cattiva maestra televisione (Popper e
Condry, 1996).
Secondo Popper, la televisione non può insegnare ai bambini ciò che
debbono scoprire via via che crescono, per la sua cattiva organizza-
zione e per la sempre maggiore difficoltà a trovare professionisti
capaci di produrre programmi sia interessanti che di valore. C’è stata,
e continua ad esserci, dunque, una problematica interna che ha por-
tato al deterioramento della televisione: il livello di qualità è sceso
perché le stazioni televisive, per mantenere la loro audience, hanno
dovuto produrre sempre più materia scadente e sensazionale.
La soluzione proposta da Popper è quella di creare un’organizzazio-
ne che regoli l’operato di tutti coloro che sono coinvolti nella produ-
zione televisiva, così come accade anche per altre professioni.
Chiunque sia collegato alla produzione televisiva deve avere una
patente, una licenza, un brevetto, che gli possa essere ritirato qualo-
ra agisca in contrasto con certi principi.
In un sistema televisivo che operasse secondo la proposta di Popper,
tutti si sentirebbero sotto la costante supervisione di questo organi-
smo, supervisione che risulterebbe più efficace della censura, in
quanto la patente verrebbe concessa solo dopo un corso di addestra-
mento seguito da esame. Uno degli scopi principali del corso, secon-
do Popper, è quello di insegnare a colui che si candida a produrre
televisione che, di fatto, sarà coinvolto nell’educazione di massa, in
quanto la TV produce immagini che vengono proposte sia agli adul-
ti che ai bambini. Nel corso, inoltre, si dovrà insegnare come i bam-
bini ricevono queste immagini, come assorbono quello che la televi-
sione offre e come cercano di adattarsi all’ambiente influenzato dalla
televisione. Infine, si dovranno insegnare i meccanismi mentali attra-
verso i quali sia i bambini che gli adulti non sono sempre in grado di
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distinguere quello che è finzione da quello che è realtà.
L’articolo di Condry, invece, intitolato Ladra di tempo, serva infede-
le, lascia decisamente meno speranze, affermando che è “improbabi-
le che la televisione cambi al punto da diventare un ambiente ragio-
nevolmente accettabile per la socializzazione dei bambini”.
Secondo Condry, l’influenza della televisione dipende da due fattori:
l’esposizione e i contenuti. Quanto maggiore è l’esposizione dello
spettatore allo spettacolo televisivo, tanto maggiore è, in genere, l’in-
fluenza esercitata dal mezzo. Inoltre, in una certa misura, la natura di
tale influenza è determinata dai contenuti. Tuttavia, indipendente-
mente da ciò che vedono, i bambini che guardano molto la televisio-
ne possono presentare degli “effetti indiretti”, in quanto tendono a
leggere di meno, a giocare di meno e ad essere obesi.
Anche se non è chiaro quanto forte sia il nesso causale fra obesità e
televisione, vi sono fondati motivi per sospettare che esista una rela-
zione fra le due cose. Un’occupazione passiva sul piano fisico, come
guardare la televisione, è spesso accompagnata dall’assunzione di
cibo e da un calo del tasso metabolico, specie per quanto riguarda i
bambini già obesi. Inoltre, è possibile che i cibi reclamizzati sul pic-
colo schermo stimolino il telespettatore a mangiare.
Ritornando al discorso sul contenuto, è chiaro, secondo Condry, che
i contenuti di programmi e pubblicità sono in grado di influenzare
profondamente gli atteggiamenti, le credenze e le azioni dei bambi-
ni. Centinaia di studi, effettuati a partire dai primi anni sessanta, con-
cordano sul fatto che i bambini di entrambi i sessi, che vedono molta
televisione, sono più aggressivi di quelli che non la guardano spesso,
poiché la violenza televisiva tende ad influenzare i loro comporta-
menti e i loro valori. Ad esempio, mentre alcuni giovani che guarda-
no molta televisione hanno in genere più paura delle situazioni vio-
lente che possono verificarsi nel mondo reale, altri sono desensibiliz-
zati rispetto alla violenza e sono meno colpiti da essa. Il contenuto
dei programmi televisivi, infatti, è oggi straordinariamente violento,
se paragonato alla vita quotidiana che pretende di ritrarre: soprattut-
to i cosiddetti cartoni animati di action, visti da moltissimi bambini,
contengono alcune delle scene più violente attualmente trasmesse in
TV. I bambini reagiscono a ciò che vedono comportandosi essi stes-
si in modo più violento oppure mostrandosi insensibili alla violenza,
acquisendo la convinzione che il mondo sia un posto “malvagio e
pericoloso” in cui c’è da aspettarsi atti violenti e in cui questi vengo-
no ammirati.
Un altro argomento che Condry porta a sostegno della sua tesi è quel-
lo relativo alla struttura dei valori trasmessi dalla TV. Diversi studi
hanno dimostrato quanto tale struttura di valori sia strettamente
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intrecciata con il modo di raffigurare i personaggi: ci sono i perso-
naggi buoni e quelli cattivi; i buoni non possono fare nulla di male,
mentre i cattivi non possono fare nulla di buono. Ciò dimostra come
la televisione non possa costituire un’utile fonte di informazione per
i bambini, in quanto presenta idee false ed irreali ed un sistema di
valori totalmente incoerente.
Riassumendo, Condry afferma che la televisione è una ladra di
tempo: deruba i bambini di ore preziose, essenziali per imparare
qualcosa sul mondo e sul posto che ciascuno vi occupa. Ma la TV per
Condry non è solo ladra, è anche bugiarda, in quanto, nella maggior
parte dei casi, comunica informazioni false e distorte.
La televisione, secondo l’autore, può essere divertente e in alcuni rari
casi informativa, ma non può essere uno strumento di socializzazio-
ne: i bambini hanno bisogno di conoscere loro stessi così come
hanno bisogno di conoscere ciò che li circonda, e queste informazio-
ni possono essere acquisite solo agendo nel mondo, cioè tramite l’in-
terazione reale fra gli esseri umani. In sostanza, secondo Condry, i
bambini hanno bisogno di più esperienza e meno televisione.

…e se la TV facesse bene ai bambini?

Secondo Morcellini, sono molte le ragioni che militano a favore di
una riconsiderazione del rapporto fra minori e TV, permettendo così
di contestare quelle argomentazioni che, nel dibattito culturale, ten-
dono a far prevalere le teorie del pessimismo su quelle della ricerca
scientifica e della rigorosa documentazione empirica.
Se finora il rapporto fra minore e televisione è stato rappresentato
come una relazione basata su un’assoluta dipendenza, secondo
Morcellini, possiamo ritenerci tranquillizzati dalla constatazione che
l’immagine del bambino teledipendente è oggi solo un’eccezione, in
quanto si tratta di un consumo in cui non sono fatali né l’unilaterali-
tà né la passività. È interessante, ad esempio, sottolineare l’emerge-
re progressivo di un consumo critico da parte del piccolo telespetta-
tore: la selezione dei programmi avviene in genere sulla base di una
scelta determinata e solo raramente viene fatta a caso. Naturalmente,
il bambino sceglie in base alla dimensione ludica dello specifico pro-
dotto televisivo, andando alla ricerca di storie pensate appositamen-
te per lui. Si tratta di un importante indicatore di competenza televi-
siva: il minore riconosce all’interno del testo i propri bisogni e si per-
cepisce come “destinatario”, perché si sente rappresentato dalla
comunicazione.
Anche il fatto che molti bambini dichiarino di vedere la televisione

97

Il giudizio
negativo
di Condry
sulla TV

L’emergere
progressivo
del consumo
critico

La Parabola 13.qxd  27-10-2008  16:45  Pagina 97



da soli, secondo Morcellini, non deve allarmare e va interpretato con
cautela: bisogna, infatti, correlare questo dato in primo luogo con il
contesto familiare e sociale del bambino, in secondo luogo con altri
dati che indicano chiaramente una dimensione non individuale nella
fruizione del mezzo televisivo, per esempio quando il piccolo scher-
mo entra come sollecitazione di dialogo nel gruppo dei pari e nel
nucleo familiare. Inoltre, dati ISTAT del 1995 indicano che i bambi-
ni tendono ad essere da soli davanti allo schermo soprattutto la mat-
tina e il pomeriggio, cioè quando il palinsesto risulta riservato pro-
prio ai minori e in TV si trovano cartoni animati, telefilm e conteni-
tori dedicati esplicitamente a loro.
Oltre all’approccio critico e competente, la “diminuzione” della TV
nel panorama del consumo minorile esalta un altro aspetto importan-
tissimo: oggi, i minori guardano meno televisione perché si sono
ampliati e diversificati i margini di consumo degli altri prodotti cul-
turali, così che davanti alla TV si trascorrono dosi di tempo diretta-
mente proporzionate alla possibilità di fruire di consumi alternativi.
Inoltre, al di là della concorrenza dei nuovi media (computer,
Internet, ecc.), che ovviamente comporta un riposizionamento del
piccolo schermo, compare una netta caduta di attenzione nei con-
fronti della TV, ascrivibile alla perdita di “appeal” di quest’ultima.

Imparare a guardare la TV

Che cos’è la Media Education?

Sia che ci si schieri con chi ha una visione positiva della TV o con
chi ne ha una visione sostanzialmente negativa, appare evidente a
tutti che i mass media fanno parte integrante della cultura, della
società e dell’ambiente nel quale viviamo. Saperne decodificare i
messaggi è diventata oggi un’esigenza: è dai mass media, infatti, che
traiamo le nostre informazioni sul mondo, le nostre rappresentazioni
e percezioni su ciò che ci circonda; sono i mezzi di comunicazione
che nutrono il nostro immaginario, i nostri pregiudizi, la nostra
mappa dei valori, influenzano le nostre scelte ed ispirano i nostri
sogni.
La Media Education (ME) può essere definita come quell’ambito
delle conoscenze e delle pratiche educative, comunicative e mediali
rivolte alla formazione dell’individuo, di qualsiasi fascia d’età, fina-
lizzate all’alfabetizzazione ai nuovi linguaggi, al potenziamento del
pensiero critico e alla sua presa di consapevolezza di essere un desti-
natario dei messaggi mediali. In tal senso, la Media Education è un
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lavoro che la scuola, soprattutto oggi, non può trascurare.
La ME presuppone un nuovo impianto educativo, per cui l’educazio-
ne mediale si può concepire come partecipazione ad una comunità di
pratiche, che coinvolge la mente in azione; mente che apprende in
interazione con gli altri e con i media all’interno di un sistema di atti-
vità. Dalle parole-chiave di questa descrizione, si deducono, quindi,
i principali assunti educativi della ME, secondo la quale: a) la cono-
scenza non è un patrimonio del singolo individuo, ma assume appie-
no una natura sociale, costituendosi attraverso processi collaborativi
(comunità di pratiche); b) l’apprendimento si realizza in contesti
organizzati culturalmente, nei quali l’educando partecipa attivamen-
te (mente in azione); c) le attività vanno pensate in maniera sistemi-
ca e quindi anche le relazioni fra insegnante ed alunno non potranno
più essere concepite in maniera lineare e gerarchica (sistema di atti-
vità).
A livello scientifico, la ME costituisce una disciplina autonoma, nata
per opera di insegnanti, educatori ed associazioni. Tra gli anni
Ottanta e Novanta, la ME è stata formalizzata ed istituzionalizzata
come materia in molti paesi europei. 
La sua peculiarità risiede nell’essere una disciplina “di confine”, in
quanto la sua base teorica nasce sul confine condiviso dalle scienze
dell’educazione e dalle scienze della comunicazione.
Un altro elemento caratteristico di questa disciplina è il progetto edu-
cativo su cui si basa, progetto che riconosce e valorizza le pratiche di
educazione ai media come primariamente sociali e culturali.
Il bisogno di Media Education si può evincere, tra l’altro, proprio da
alcuni documenti interni al sistema mediale, come il Codice di auto-
regolamentazione TV e minori, adottato in Italia una prima volta nel
1997 ed aggiornato nel 2002. In esso, infatti, si afferma che: le emit-
tenti si impegnano “ad aiutare gli adulti, le famiglie e i minori ad un
uso corretto ed appropriato delle trasmissioni televisive” (Principi
generali, comma B), e a promuovere campagne di sensibilizzazione
“per un uso consapevole del mezzo televisivo, con particolare riferi-
mento alla fruizione familiare congiunta” (art. 5.2). 
In questo modo, è come se si ammettesse che il consumo di televi-
sione non possa essere considerato un fatto “naturale”, nonostante
l’estrema familiarità che tale esperienza ha assunto nella società con-
temporanea: il consumo televisivo richiede, piuttosto, attenzioni spe-
cifiche, nel senso di interventi di formazione. Da qui gli scopi fonda-
mentali della Media Education: la conoscenza dei media, la creazio-
ne di situazioni di approfondimento riflessivo, l’incremento di un
atteggiamento critico, l’educazione alla democrazia e alla partecipa-
zione sociale.
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“Vidi la sofferenza dei bambini e me ne sono preso cura”. E’ para-
frasando una frase dell’Esodo, in merito alla schiavitù d’Egitto del
popolo di Israele e ricevendo un dono, quello di aver avuto il corag-
gio di “guardare e amare” questa atroce sofferenza dei piccoli che
ha fatto scaturire un servizio, meglio una “diaconia per l’infanzia”
nella Chiesa e nella Società. L’Associazione Meter è per noi un
dono che raccoglie il dolore e le ferite sull’infanzia e cerca di rida-
re speranza. Abbiamo dovuto schierarci con maturità e competenze,
senza facili allarmismi, dalla parte del dolore che i bambini (e spes-
so anche le loro famiglie) subiscono, un dolore scaturito dalle vio-
lenze spesso gratuite. Con la pedofilia i bambini non sperimentano
nessun amore.
Una violenza dai contorni inquietanti e spaventosi. Secondo l’ulti-
mo Rapporto ONU  2006 almeno 54.000 minori sono stati uccisi
nel 2002; 223.000 costretti a rapporti sessuali o comunque a con-
tatti fisici forzati; 218 milioni di bambini sono lavoratori, di cui
126 milioni coinvolti in attività rischiose, 5.7 in lavori forzati o
imposti per estinguere il debito contratto; 1.8 milioni sono vittime
del giro della prostituzione e della pornografia; 1.2 risultano esse-
re vittime del traffico di esseri umani; e tra i 100 e 140 milioni di
ragazze hanno subito una mutilazione genitale1. 
Tale violenza, spesso, rimane nascosta e socialmente accettata; per
molti bambini è una routine. Nella maggior parte delle volte è com-
messa da persone di cui i bambini si fidano e comprende la violen-
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za fisica, psicologica, la discriminazione, l’abbandono e il maltrat-
tamento. La grande differenza tra maschi e femmine è che, i primi,
sono più a rischio di violenze fisiche rispetto alle seconde, le quali
sono invece più soggette a violenze sessuali, abbandono ed indu-
zione della prostituzione2. Secondo uno studio mondiale elaborato
dopo quattro anni di ricerche, infatti, è risultato che 150 milioni di
bambine nel mondo, ossia circa il 14% della popolazione infantile
del pianeta, sono vittime proprio di abusi sessuali, mentre i maschi
sottoposti a tali brutalità sono circa 73  milioni. 
E’ indubbiamente un olocausto silenzioso che si chiama prostitu-
zione, pedofilia, pedopornografia, accattonaggio, adozioni illegali,
lavoro forzato, matrimonio forzato, prelevamento di organi e
arruolamento in gruppi armati. E’ una carneficina continua di vite
umane che alimenta le sparizioni, le torture e la morte di piccoli in
ogni dove; e, spesso, dietro di essa dimora una cruda verità: al
mondo, centinaia di bambini sono orfani con genitori vivi. Da qui,
il passo per venire risucchiati nei vortici più differenti, è breve. 
In Italia, secondo i dati del DAC (Direzione anticrimine centrale
della Polizia di Stato), nella prima metà del 2005 le segnalazioni di
reati sessuali nei confronti dei minori sono state 410 (407 delle quali
risolte). Le bambine sono le più colpite, sia italiane che straniere.
Nel 77,4% dei casi sono loro le vittime degli abusi, fin da piccolis-
sime, così sono loro ad essere maggiormente riprese in filmini e foto
pedopornografiche. La fascia di età più colpita, sempre secondo i
dati del DAC, è quella compresa tra gli 0 e i 10 anni. Su un totale di
471 vittime di abusi sessuali al di sotto dei 18 anni, 165 (il 35%)
aveva da 0 a 10 anni, 164 (il 34,8%) tra gli 11 e i 14 anni, il resto
(142) tra i 15 e i 17 anni. 
Chi compie abuso sessuale nell’82,4% dei casi conosce la vittima. I
dati ufficiali concordano nel dire che le violenze sessuali, che
avvengono nell’ambito familiare (intra ed extra), vedono per un
30% dei casi identificarsi nei conoscenti, nei partner occasionali o
nei conviventi non stabili il child sexual offender; e solo per un 19%
circa, una percentuale comunque non irrilevante, le offese e i reati
sono compiuti dal padre, dal nonno, dal cugino. Sono in aumento,
infine, le violenze perpetrate da donne a danno di minori: la percen-
tuale si aggira attorno al 4-7%. 
Nel mondo di Internet, poi, è imprecisata la quantità di materiale
pedopornografico online. In Italia, la Polizia Postale, negli ultimi
sette anni, ha monitorato 247.938 siti web, di cui 154 solo nel nostro
paese. Le persone finite in carcere sono state 166, 3.187 le perquisi-
zioni, 3.483 i soggetti denunciati. Questi dati si aggiungono a quel-
li derivanti dall’attento monitoraggio e dagli studi sociali dell’asso-
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ciazione Meter in merito alla pedofilia online. In tal senso, l’asso-
ciazione stima che circa 700.000 filmini pedo-porno siano stati pro-
dotti negli ultimi 12 anni. Un business in cui coinvolti sarebbero dai
2 ai 3 milioni di bambini, da pochi mesi fino a 12 anni. Secondo un
attendibile studio di Max Taylor3, esperto di pedopornografia e coor-
dinatore del progetto “Copine” (UE), su 50.000 foto visionate l’età
media delle vittime oscillava dai 4 agli 11 anni. 
Come ogni nuova tecnica neanche quest’ultima, quella di Internet,
non manca di suscitare paura per i minori. Non si tratta soltanto
della moralità del suo uso, ma anche delle conseguenze radicalmen-
te nuove che esso ha determinato: perdita del ‘peso specifico’ delle
informazioni, assenza di reazioni inerenti ai messaggi della rete da
parte di persone responsabili, effetto dissuasivo quanto ai rapporti
interpersonali. E in un certo qual senso ha globalizzato il crimine e
la violenza sui bambini. Non è l’utilizzo del mezzo, o il mezzo ad
essere incriminato, ma le violenze reali che filmate e fotografate,
alla fine il prodotto viene venduto, ceduto, detenuto per questa
nuova forma di violenza rappresentata dalla pedopornografia online
che alimenta mercati criminali a danno dei bambini. Siti web,
forum, programmi di file-sharing sono ottimi mezzi per reperire
materiale o individuare minore al fine di prestazioni sessuali.
Internet suscita ancora oggi fascino, e sarà sempre il canale di
comunicazione più utilizzato nel mondo; ma non è meno la reazio-
ne di paura, sconcerto, repulsione, non sicurezza, pericoli per i
minori che utilizzano le chat, i newsgroups, i forum. Possono esse-
re adescati con discorsi persuasivi e che riempiono i vuoti d’affetto
e d’amore della loro esistenza. Ma un bambino amato, non sarà mai
adescato e abusato. Il PC e Internet è ormai presente per il 45% nelle
case degli italiani; se nel 1981 i PC che costituivano la Rete Internet
erano 213, oggi è’ uno spazio planetario e sconfinato: 1993:
2.217.000 siti a 233.101.000 nel 2003. 
Dai 655 milioni di utenti (Ricerca Network Wizards, 2004) si pre-
vede che nel 2008 saranno 1milardo e 800milioni. E’ uno spazio
libero e non esiste discriminazione, ma oggi dominato dalle multi-
nazionali delle comunicazioni. C’è e puoi trovare tutto di tutto di
piu’, fino all’inverosimile. E’ un territorio transazionale, senza
dogane ma ogni stato si è dato delle leggi, delle norme, delle rego-
le. Non sembra esistere nessuna forma di censura e ci sono delin-
quenti e persone per bene. Non si basa su teorie ma è una grande
palestra di improvvisazione e creatività.
Pertanto Internet è un potente strumento di comunicazione. Internet
permette ai minori e a tutti di accedere ad una grande quantità d’in-
formazione, di materiale educativo, d’intrattenimento. I benefici e i
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vantaggi offerti da Internet non possono essere negati. Ma  oltre a
questi benefici ci sono “pericoli” - la cui esistenza non deve essere
dimenticata - all’interno di siti web, chat room, e-mail.
Ci sono persone che sfruttano Internet per esporre i bambini a con-
tenuti e materiali perversi, ad amicizie inappropriate.
Oltre alla pornografia e alla pedofilia, su cui generalmente si accen-
tra l’attenzione quando si parla dei pericoli in Internet, ci sono altri
pericoli nel cyberspazio: l’esaltazione della violenza e della crudel-
tà, la disinformazione e l’istigazione all’odio, la pubblicità di tabac-
co e alcool, siti che raccolgono e vendono informazioni private sui
nostri figli e sulla nostra famiglia, che usano le strategie di marke-
ting interattivo .
“Stiamo esplorando nuove vie, nuove frontiere, siamo i pionieri
della pedofilia online”.  
(da un dialogo tra il sottoscritto e un pedofilo online, debitamente
denunciato nel 1999) e “I pedofili vanno dove vanno i bambini. E i
bambini sono sempre più contagiati dalla febbre del cyberspazio”.
La denuncia è del 1994, ma in parte fu molto sottovalutata.
E per completare e delineare il quadro : “La prima è che fintantoché
esisteranno persone sentimentalmente e sessualmente attratte da
bambini e adolescenti, continuerà naturalmente ad esistere anche
quello che chiamano “verbo pedofilo”, e fintantoché saranno vitti-
ma di soprusi, queste persone cercheranno di mettersi insieme per
sostenersi a vicenda e per far valere i propri diritti. La seconda (che
è poi una conseguenza della prima) è che su Internet i pedofili sono
venuti per restarci, e che i pedofili non hanno alcuna intenzione di
lasciarsi intimidire “ (DPA, redazione italiana pedofila). 
Ora si comprenderà il lavoro che dal 1995 (ma la prima denuncia e
segnalazione è negli anni 1990), un lavoro costante, duraturo e
maturato nel tempo  che ha svolto l’ Associazione Meter.
L’associazione Meter, dal 1995, ha segnalato circa 170.000 siti
pedofili e pedopornografici; e migliaia di siti a contenuti estremo,
estremamente inappropriato per i bambini.
Dal 2003 al 2005, i siti sono stati 27.844. Nel 2006 sono stati denun-
ciati n. 9632 siti pedofili. In particolare, nel solo 2005, i siti segna-
lati alle Polizie Europee ed Internazionali (FBI, Interpol, Polizia
Spagnola, Portoghese, Australiana, Svizzera, Tedesca, Brasiliana,
alla Gendarmeria Francese….) sono stati 5342 siti. Le nazioni dove
essi erano allocati sono, per ordine di importanza: Usa, Russia,
Brasile, Spagna, Australia, Francia, Polonia, Iran, Iraq, Giappone,
Italia, Germania, Inghilterra, Repubblica Ceca, Romania, Nigeria,
Israele. L’associazione Meter ha rilevato, poi, che i bambini coin-
volti erano: per il 70% di razza bianca, per il 20% di provenienza
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asiatica ed africana, e per il 10% di origine araba e mediorientale4;
di cui, sempre, su un campione di 6780 foto, è emerso che per il
78% le vittime erano femmine e per il 22% maschi5. Alcuni di essi,
i bambini ritratti, anche a distante di anni sono stati individuati.
I pedofili online, sono pedofili reali. Alla comunità pedofila appar-
tengono: I normali disturbati; acculturati e snob; estatici cultori bel-
lezza infantile; feticisti di biancheria intima di bambini; infantofili
(amanti dei bambini con il pannolino e oltre  : età di preferenza 0 –
5 anni); amanti della pornografia su bambini disabili; amanti dei
piedi e gambe dei bambini;  foto neonati; sadici; estremi; necrofili,
amanti delle ecografie che riprendono i particolari dei genitali in
formazione; ed anche gli occasionali trasgressivi che alimentano la
domanda e il mercato pedopornografico.
Dalle denunce dell’associazione Meter importanti inchieste nazio-
nali ed internazionali  hanno preso avvio, e proprio in nome della
salvaguardia dei minori l’attività dell’associazione - che nasce  ad
Avola (SR) non si limita al monitoraggio della pedofilia online ma
estende la sua azione ad ampio raggio. Il suo obiettivo è quello di
prevenire le varie forme di abusi e maltrattamenti a cui i bambini
possono essere sottoposti da parte di adulti o di altri minori, proget-
tando interventi mirati di aiuto concreto alle vittime, del tutto gra-
tuiti. 
A livello internazionale, il mercato dello sfruttamento sessuale dei
minori, assicura un incasso annuo di 12 miliardi di Euro, a fronte
delle ridicole cifre con cui un adulto – sia pedofilo che turista ses-
suale – può violentare un minore: 5$ circa in Brasile, Russia,
Vietnam, Filippine; 10$ circa in Cina, Nepal, Thailandia,
Repubblica Dominicana, Pakistan, Sri Lanka; 20$ circa in India;
30$ circa in Giappone; 50$ circa in Taiwan6. E visto che il minore,
specialmente fino ai 12 anni, è l’oggetto sessuale preferito dei pedo-
fili e delle loro organizzazioni, la pedopornografia è una grossa
componente di questo introito potenziandolo continuamente. Si
pensi che METER ha denunciato alle Agenzie di Law Enforcement
internazionali, europee nonchè alla Polizia italiana, dal 1995 ad
oggi, circa 170.000 siti pedopornografici. 
I prezzi delle foto pedopornografiche variano a seconda del livello
di abuso e perversione a cui è sottoposto un minore: 30$ un kit di 20
foto; dai 100 ai 200$ foto “rare” (rapporti sadomaso in cui coinvol-
ti vi sono minori, violenze estreme di vario genere, rapporti sessua-
li con animali, rapporti con neonati o bambini disabili); dai 70 ai
200$ i video pedopornografici; circa 20.000$ un filmato in cui il
minore viene ucciso (“snuff movie”): che non è una leggenda metro-
politana. Infine, un abbonamento settimanale che assicura 50 foto
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pedoporno costa circa 35$; mentre 150$ per un abbonamento che
offre foto “rare” con bambini tra i 2 e i 6 anni. In uno dei vari siti
scoperti dall’equipe METER, e denunciato nel novembre del 2002,
gli “amanti dei bambini” pubblicizzavano in questo modo la merce:
“vendiamo soltanto materiale esclusivo: 800 immagini “hard core”
con adolescenti dai 7 ai 14 anni, e in più 250 ore di video domesti-
ci di bambini porno, video di violenze e giovanotti seducenti” 8. 

Numerose ricerche rilevano che:

- i pedofili hanno una propensione verso il collezionismo porno e
pedo (sia tipo tradizionale e sia come file grafici e video).

Suddivisione:

a) Closet collector (collezionista armadio)
b) Isolated collector (collezionista isolato)
c) Cottage collector (condivide collezioni e attività- nessun profitto)
d) Commercial collector (collezionista commerciale)
e) Pedo-crime (organizzato) per la roduzione amatoriale; produzio-
ne professionale; pseudo-fotografie (pedofilia virtuale, reato previ-
sto dalla legge italiana n.36/2006) e la produzione dei pedo-crimi-
nali.

Il materiale prodotto e scambiato offre gratificazione ed eccitamen-
to, ma anche: convalidazione e giustificazione del comportamento;
ricatto (per ottenere il silenzio della vittima); mezzo di scambio
(fiducia con altri pedo); profitto (produzione e vendita) con un giro
d’affari non quantificabile.
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Nel mondo, METER ha denunciato circa 552 organizzazioni che
rivendicano “i diritti dei pedofili” a cui si aggiungono 1532 siti
esclusivamente di “pedofilia culturale”, si può avere l’idea di quan-
to forte sia l’interesse di uomini e donne deviati e perversi, ma luci-
damente responsabili quanto integrati nella società, per i bambini. 
In Italia esistono questi movimenti (lobby di sostegno alla pedofi-
lia?). Riportiamo, per esemplificare queste dichiarazioni:

- Una lobby radicata in ogni centro di potere sia in Italia che all’este-
ro. La lobby è ben strutturata e radicata e non è composta da grup-
pi sparuti e ristretti bensì da comunità strettamente interrelate tra
loro. (…) Basti pensare che ogni anno, ideata da un italiano, viene
celebrata in rete il 25 aprile la giornata dell’orgoglio pedofilo. (…)
” (don F. Di Noto, Commissione Bicamerale Infanzia 28 ottobre
1999)
- “ Potenti e ricche associazioni che vogliono rendere la pedofilia
accettabile... ne fanno parte persone molto influenti e con soldi di
investimento per ottenere questo scopo........”. (Vittorio Andreoli,
25/10/2000)
- “esiste una copertura culturale sullo sfruttamento sessuale dei
bambini (Comm. Bicamerale Infanzia, 2000)
- “Esiste un partito dei pedofili che coinvolge personaggi con una
alta collocazione sociale e con una cultura medio-alta. Molti inda-
gati aderiscono al ‘Fronte pedofilo internazionale’ danese e e ita-
liano e ritengono liberticida la nuova legge anti-pedofilia entrata in
vigore l’undici agosto scorso. Predicano anche l’ideologia del per-
fetto pedofilo e il riconoscimento della sua liceità’” (PM Marmo e
Mastrobernardino, Il tempo 3 ottobre 2000)

Il Gruppo P. 25\08\1995 sentenza n. xxxx tribunale di Milano : sei
persone condannate per essersi associate allo scopo di pedofilia :
l’associazione si riconosceva come Gruppo P. con scopi statutari
espliciti in un ottica di riforma legislativa che preveda l’abbassa-
mento dell’età minima per il consenso all’atto sessuale o similari.
L’accusa ha cercato di dimostrare che si trattava di un’associazione
a delinquere. 
L’associazione aveva distribuito tra gli associati varie mansioni:
- reclutamento di nuove forze utili all’adescamento di minori
- motivazione e giustificazione anche ideologica dei reati commes-
si
- insegnamento tecniche d’adescamento.
- Andraghetti e Co.(esprimono volontà di candidarsi pro-pedofili
alle Europee) 1998 (Intervista a Repubblica)
-  Fronte di Liberazione Pedofili – Italia (1997-2001) con braccio
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offensivo della “Brigata Pretoriana”) - Individuati e condannati
- The Mirror (Lo Specchio): 9 indagati in Italia per associazione a
delinquere e fini di apologia di delitto pro pedofilia (2004)
6. Il Sito di P. italiano.
-  Associazione Danese Pedofila (1985) e redazione Italiana
-  Il sito dei pedofili italiani: 2004: 1°. Condanna 2 anni e 9 mesi in
Italia per Apologia di delitto e istigazione alla pedofilia
-  Child Liberation Front (Italia): carta dei diritti dei minori – stila-
ta dall’organizzazione pedofila.
-  Puellula (per celebrare lo splendore delle bambine) redazione ita-
liana.
- JON (creato per quanti scoprono di potersi innamorare di bambi-
ni) sezione italiana, e potremmo continuare ancora.

Le donne pedofile, anch’esse presenti in Internet, si sono coordina-
te in varie comunità di sostegno il 2 ottobre 2006 sono state segna-
lati da Meter n. 27 personal Blog di donne pedofile (Girllover) alla
Polizia Postale e delle comunicazioni.
Sono n. 10 denunce formali da gennaio a settembre 2008, inoltrate
alla Polizia Postale e delle Comunicazioni (Dipartimento di
Catania) contro la pedofilia culturale in Italia diffusa su portali stra-
nieri.  E contro questo fenomeno trasversale non si arresta la raccol-
ta di firme contro la pedofilia, per denunciare e condannare chi
abusa, sfrutta e violenta i bambini. Un mondo criminale che con i
suoi acquisti – o, peggio ancora, i filmati autoprodotti – alimenta un
business illegale che non esita a violentare fino a uccidere bambini
da pochi giorni a 12 anni d’età acquistati per pochi dollari e “attori”
virtuali di filmetti scaricati online al prezzo di centinaia di dollari.
Bisogna sbugiardare i presunti “pensatori” e lobbies che ritengono
la pedofilia una nobile tradizione culturale, mascherando lo squallo-
re del sesso praticato su un bambino innocente.
1080 firme, centinaia di blog personali, associazioni (L’AIART,
Antimafia2000, Copercom, Campagna contro le mine in Italia, VIS
– Volontariato Internazionale per lo sviluppo, Papaboys ed altri
ancora) raccolte in poco più di tre mesi dimostra la volontà popola-
re di accelerare l’iter di approvazione del Progetto di Legge n. 1305
elaborata da Meter di cui è primo firmatario Pagano (già in discus-
sione Commissione Giustizia) contro la “pedofilia culturale” e sot-
toscritto da oltre 128 deputati bipartisan.
In Italia è  UN FENOMENO IN EVOLUZIONE - Limitandoci
all’Italia, possiamo già sottolineare come qui la lotta dei pedofili
culturali sia cominciata da più di un decennio. È dal 1996, infatti,
che l’associazione Meter, insieme ai suoi volontari, denuncia i ten-
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tativi striscianti di normalizzazione della pedofilia grazie a giustifi-
cazioni pseudoscientifiche (la vittima dimenticherebbe in fretta l’ac-
caduto) o motivazioni pseudo culturali (la pederastia era praticata
nell’antica Grecia). Le denunce sono state ripetutamente segnalate,
nel corso degli anni, alla Commissione Bicamerale per l’infanzia, al
Parlamento europeo, ai ministri dell’Interno, alla magistratura, alla
Polizia postale e delle comunicazioni. Centinaia, dal ’96 ad oggi, le
denunce formali di siti o portali in lingua italiana, segno che l’offen-
siva pedofila è condivisa anche da chi abusa di bambini nel nostro
Paese.
I pericoli della Rete…. Ma non è il mostro la Rete.
I pericoli ci sono e i minori sono esposti: da una Ricerca di Meter
condotta in 4 province siciliane (Siracusa, Ragusa, Catania,
Messina) su  n. 2800 studenti (scuole medie inferiori in 5 province
siciliane) è emerso che n. 130 ha dichiarato di essere stato a contat-
to con un pedofilo o maniaco sessuale online; n. 37 sono andati ad
un appuntamento concordato online mai rivelato ai genitori e solo n.
3 denunciato il fatto. (I risultati dell’indagine conoscitiva saranno
pubblicati nei Quaderni di Meter)
Educarsi all’uso corretto di Internet è una  soluzione impegnativa
ma è necessario incoraggiare i bambini e le bambine alla navigazio-
ne sicura. 
Spiegare la cautela nella comunicazione ad altri dei loro dati perso-
nali, accompagnarli nella navigazione e incoraggiarli a navigare con
amici e fratelli più grandi, prepararli all’evenienza dell’incontro di
cose sgradevoli e dannose sulla rete e chiedere loro di parlarne con
voi o con altri amici e fratelli.
Le chat room possono essere divertentissime ma che occorre essere
protagonisti e responsabili e non subire passivamente situazioni di
disagio o fastidio. 
Una nuova cultura che parli di “bio-tecno-etica” e “netiquette”
(codici di comportamento online).
L’associazione Meter ha aperto nella sede centrale di Avola il
“Centro di primo ascolto alle vittime di abuso sessuale e disagio
infantile”, al quale chiunque si può rivolgere, anche attraverso il
numero verde 800 455270. Inoltre, l’associazione si dirama sul ter-
ritorio grazie agli “Sportelli Meter”, diretti da equipe specializzate,
il cui fine è quello di fornire supporto ogniqualvolta accade un
abuso a danno di minori, ma non solo. Fino ad ora, sono operative
9 sedi in Sicilia (Ragusa, Modica, Pachino, Canicattini Bagni, Gela,
Piazza Armerina e Aci Castello e Messina), e altre si stanno apren-
do nel resto d’Italia. Meter si avvale, poi, di una rete di contatti con
professionisti operanti in Belgio, Romania, Portogallo, Nigeria,
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Filippine e Paraguay il suo apporto è richiesto da Istituzioni ed orga-
nismi europei e nazionali.
Infine, attraverso il sito http://www.associazionemeter.org chiun-
que può visionare il lavoro dei volontari, i servizi che vengono
offerti, i progetti proposti, avendo la possibilità di segnalare la cono-
scenza di siti pedopornografici all’associazione, che dietro la verifi-
ca da parte di esperti di informatica, provvederà ad inoltrare la
denuncia alle autorità competenti. 
Per non dimenticare i bambini che, fino ad ora, sono scomparsi ed
uccisi, dal 25 Aprile fino alla prima domenica di Maggio, Meter pro-
muove da 11 anni la GIORNATA DEI BAMBINI VITTIME della
violenza, dello sfruttamento e dell’indifferenza (GMBV). 
Fino ad ora alla GMBV hanno aderito, tra i tanti singoli ed associa-
zioni in tutta Italia e dall’estero (Belgio, Francia) anche la Camera
dei Deputati, il Senato della Repubblica, il Ministero delle
Comunicazioni, la Caritas Italiana, Vescovi, sacerdoti, e il
Presidente della Repubblica Giorgio Napolitano. 

1 Rapporto ONU, I diritti dei bambini. Rapporto a cura dell’esper-
to indipendente delle Nazioni Unite incaricato di realizzare uno stu-
dio sulla violenza dei bambini, Agosto 2006, disponibile su
http://www.unicef.it
2 Ibidem
3 Taylor, M. (2001), “Typology of paedophile pictures collection”,
in The Police Journal. 
4 Dati tratti dal Resoconto Annuale 2005, Associazione Meter. 
5 Dati tratti dal Resoconto Annuale 2003, Associazione Meter. 
6 A tal proposito, si veda il sito di ECPAT, http://www.ecpat.net
7 Dati tratti dal Resoconto Annuale 2005, Associazione METER
8 Ibidem
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Premessa

La realtà sociale e culturale del nuovo millennio, in continuità con
strutture e processi già consolidati durante la seconda metà del XX
secolo, evidenzia il costituirsi di un vero e proprio ambiente media-
tico. Ciò ci dice qualcosa di più della semplice constatazione che i
media, in quanto strumenti, recitano una parte da protagonisti nelle
prassi individuali e sociali: suggerisce piuttosto l’idea di un sistema
sociale di cui i media e le tecnologie di comunicazione sono parte
integrante, in modo tale da appartenere, in modo quasi naturale, alle
attività di comunicazione, scambio e costruzione della conoscenza
che vedono quotidianamente coinvolti i soggetti. Il ruolo dei media
nella società contemporanea è fondamentale, tanto da farla definire
come una società dell’informazione e della comunicazione.
Un simile scenario riconosce sicuramente nuove opportunità: una
maggiore disponibilità dell’informazione, una maggiore possibilità
di comunicazione che abbatte le distanze, la razionalizzazione e la
velocizzazione dei processi di produzione della conoscenza, il supe-
ramento delle chiusure localistiche e la costruzione di una cittadi-
nanza universale. Comporta però anche la registrazione di una serie
di problemi ed attenzioni: il rischio di un indebolimento della sog-
gettività, il rapporto tra accesso all’informazione e giustizia (digital
divide), il diritto alla verità delle informazioni, la tutela delle rela-
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zioni interpersonali.
Sembra difficile valorizzare queste opportunità e minimizzare l’im-
patto di questi problemi, senza la costruzione di una cultura che
metta al centro delle attenzioni istituzionali l’educazione come stru-
mento di tutela dei diritti e costruzione della cittadinanza.
Dati i profondi cambiamenti introdotti dalla presenza dei media
nella società contemporanea, è cresciuta l’esigenza di arricchire la
gamma delle competenze di base che gli individui devono possede-
re per poter diventare cittadini attivi e consapevoli. Se è vero che la
tradizionale alfabetizzazione scritta rimarrà una competenza chiave
anche nella società del futuro, è altrettanto vero che si va afferman-
do la necessità di fornire un’alfabetizzazione mediale (media litera-
cy) nella duplice ottica di un’educazione ai media (i media come
oggetto di analisi critica) e con/attraverso i media (i media come
sussidio didattico e come mezzo di espressione/comunicazione).
L’educazione è interpellata in tre sensi

1
:

- anzitutto dal punto di vista alfabetico; se i media sono oggi i pro-
tagonisti dell’interazione sociale e della trasmissione culturale, il
sistema formativo ai diversi livelli non può più esimersi dal con-
frontarsi con i loro linguaggi e dal chiedersi come fare in modo da
abilitare i soggetti a conoscerli e utilizzarli;

- in secondo luogo, dal punto di vista metodologico; se la mediazio-
ne dei media è diffusa a livello sociale e si propone come vero e pro-
prio nuovo habitat culturale, sarebbe strano che il sistema formativo
continuasse a ignorare questo fatto, perpetuando sistemi di media-
zione più tradizionali;

- infine, dal punto di vista critico; l’interfaccia con il nuovo ambien-
te mediatico non è solo questione di tecniche (saper usare la posta
elettronica, saper costruire una pagina Web), ma anche di consape-
volezza culturale; il paesaggio dei media, in sostanza, non è solo
impalcatura tecnologica, ma anche cultura: non è sufficiente favori-
re l’adattamento degli individui a questo paesaggio, occorre far sì
che essi vi interagiscano in maniera riflessiva e responsabile.

Televisione al servizio dell’alfabetizzazione

Alla televisione va riconosciuto – hanno sostenuto in molti – il meri-
to, insieme alla radio, di diffondere la lingua italiana in regioni in
cui si parlava soltanto il dialetto. In Italia, la televisione ha impres-
so un’accelerazione al processo linguistico. Questo è accaduto a
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partire dagli anni Cinquanta.
La televisione, difatti, ha reso possibile l’unificazione linguistica: la
metà della popolazione italiana, a quindici anni dall’inizio delle
prime trasmissioni, si dichiarava italofona.

2
Nel contempo, insieme

al cinema, la TV ha fatto conoscere a tutti gli italiani i vari dialetti,
soprattutto quelli con cui si sono espressi artisticamente autori di
testi teatrali e cinematografici.

3

Tutt’ora la televisione rappresenta un supporto nell’apprendimento
dell’italiano per quanti emigrano nel nostro Paese o vi trascorrono
del tempo per motivi di lavoro, di studio o anche solo per turismo.
Un altro merito da attribuire al mezzo televisivo è la possibilità di
consentire ai più piccoli, addirittura ai bambini che vanno all’asilo,
ad avere un primo approccio con le lingue straniere. Un esempio su
tutti l’innovativo programma trasmesso su RaiSat Ragazzi

4
, realiz-

zato in collaborazione con la Fism, la Federazione Italiana scuole
materne.
Il programma “La scatola delle emozioni” si prefigge – a detta del
direttore di rete Gianfranco Noveri – di aiutare i bambini a familia-
rizzare con la lingua inglese, attraverso disegni, giochi, fiabe e per-
sonaggi fantastici. Il programma rispetta le capacità d’attenzione del
bambino, durando al massimo 12 minuti.

5

Il protagonismo dell’immagine e il ruolo della scuola

Lo scenario culturale e sociale in cui l’uomo d’oggi si muove è
caratterizzato dall’assoluto protagonismo dell’immagine che, nelle
sue manifestazioni più disparate, occupa tutti gli spazi possibili del
quotidiano, creando una sorta di realtà parallela che si sovrappone e
s’intreccia in mille modi con la vita di tutti i giorni.

6
Tale eccesso di

stimoli visivi e uditivi produce fenomeni di saturazione che posso-
no dare origine ad atteggiamenti di passività.
Se questo vale per l’adulto, ancor più vero risulta per il bambino
che, non avendo ancora elaborato adeguati strumenti critici di lettu-
ra, è più esposto agli effetti negativi, se si considera che sono pro-
prio i più piccoli a consumare dosi massicce di spettacoli televisivi,
tanto che la televisione spesso diventa l’unica fonte di immagini,
idee e valori.
Poiché la scuola è il maggior istituto educativo di cui la società
dispone per la formazione delle future generazioni, occorre innanzi-
tutto che essa non venga meno al suo compito, il quale è rimasto e
rimane il medesimo anche con l’avvento della televisione e ribadi-
sce, quindi, la sua intenzionalità pedagogica e didattica.

7
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In Italia soltanto nella scuola primaria è contemplato l’insegnamen-
to di una disciplina, l’Educazione all’Immagine, che prevede anche
lo studio dei mezzi di comunicazione di massa. Nella scuola prima-
ria l’abbinamento Educazione all’Immagine-Lingua italiana sareb-
be ottimale, in quanto l’oggetto di studio di entrambe è il linguag-
gio: quello delle immagini e quello verbale.
La stessa definizione di immagine, contenuta nel decreto del
Presidente della Repubblica, chiarisce che non si tratta di un fatto
legato esclusivamente al senso della vista.“L’immagine è un mes-
saggio affidato ad una pluralità di segni non riconducibile a un solo
codice, ad esempio l’immagine filmica o televisiva è, nello stesso
tempo, parola, immagine, suono”.

8

L’immagine è un messaggio affidato ai segni, ai suoni, alle forme,
con la quale s’intende comunicare qualcosa. Perciò l’immagine si
delinea come un certo modo di considerare la realtà, non disegnan-
done una copia, elaborandone bensì una rappresentazione. Per ren-
dere comprensibile l’immagine, e quindi assumerla in funzione edu-
cativa, si deve essere in grado sia di decodificare i codici utilizzati
(parola, suono, forma, colore), sia di interpretare il contesto comu-
nicativo.

9

L’uomo che oggi non sa leggere l’immagine, si stacca dalla realtà
precludendosene ogni possibilità di comprensione come appunto
cinquanta anni fa l’analfabeta. Per ovviare a questo pericolo di anal-
fabetismo bidimensionale è necessario che la scuola oltre a “legge-
re, scrivere e far di conto” estende il suo compito anche al “vede-
re”.
L’Educazione all’Immagine prende il via sul piano operativo con i
linguaggi plastici e figurativi già sperimentati nel periodo della
scuola dell’infanzia.

10

Il fanciullo si inserisce nella realtà sfruttando le proprie capacità
sensoriali: toccando e vedendo apprende e capisce. Man mano il
bambino, facendo esperienza con più media, si abitua a fronteggia-
re le situazioni nuove, affina il proprio senso critico, individua nuovi
rapporti. L’Educazione all’Immagine è finalizzata a potenziare la
creatività espressiva che è carattere comune a tutti gli individui ed è
educabile.

116

L’immagine:
un messaggio

di segni,
di suoni

e di forme

La Parabola 13.qxd  27-10-2008  16:45  Pagina 116



La scuola, sempre più isolata dal resto della realtà?

Per molti bambini - i cosiddetti teledipendenti
11

– le ore trascorse
nell’arco della settimana davanti alla televisione sono più numerose
di quelle trascorse sui banchi di scuola.
“Se un insegnante della metà dell’Ottocento”, scrisse Nicholas
Negroponte

12
, venisse trasportato dalla macchina del tempo in

un’aula di oggi, potrebbe riprendere da dove era rimasto il suo col-
lega dei giorni nostri. Ci sono ben poche differenze sostanziali tra
come s’insegna oggi rispetto a 150 anni fa. L’impiego della tecno-
logia è circa allo stesso livello”.
La critica di Negroponte all’immobilismo dell’istituzione preposta
alla formazione dei giovani, appare fondata. Difatti, la scuola appa-
re sempre più isolata dal resto della realtà.
Eppure siamo entrati, quasi senza accorgercene, nell’epoca post-
moderna, caratterizzata dallo sviluppo della telematica e della multi-
medialità che ha cancellato barriere geografiche e confini nazionali.
Apparteniamo ormai a quello che Marshall McLuhan definisce “vil-
laggio globale”.

13
Per ovviare ai rischi connessi all’ampia diffusione

di queste tecnologie, non basta assicurarsi concrete possibilità d’ac-
cesso, ma anche garantire una precisa consapevolezza delle proce-
dure e dei codici che regolano il flusso d’informazione e di dati.

Una scuola al passo con i tempi: riflessioni sul ruolo della scuola

L’istituzione scolastica sembra essere uno dei punti di maggior
debolezza in questo Paese, non certo per motivi legati al contesto
socio-culturale, quanto per il progressivo indebolimento della pas-
sione educativa e per l’esaurimento della centralità del docente e
della scuola. “Riposizionare la formazione al centro” deve essere
l’obiettivo delle nuove politiche educative, anche se occorre interro-
garsi su come, quando, con quali risorse e con quali alleanze com-
piere questo percorso.
La scuola rischia di perdere un suo elemento forte: l’intenzionalità
alla modificazione consapevole degli utenti. La scuola, oggi, mani-
festa più attenzione alla semplice registrazione, rischiando di appiat-
tire le culture e di non prestare attenzione sufficiente alla diversità
dei soggetti da educare.
In tal senso, essa rischia di perdere la sua valenza formativa rinun-
ciando alla sua complicità nei confronti dell’educando, soprattutto
quando questi manifesta (anche solo in termini di rappresentazione)
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una caduta di interesse per la formazione.
È compito di ogni educatore esaltare la diversità dei suoi studenti,
coltivando l’idea che il docente stia maturando una funzione diver-
sa: non è suo compito porsi allo stesso livello dell’educando, dichia-
randosi amico o complice. E’ opportuno, dunque, gestire con forza
la diversità di docente anche quando rischia di essere compromessa
con la tradizione: l’attivismo e il modernismo non devono svuotare
la scuola del suo mandato più profondo.
Da qui la necessità d’intraprendere al più presto, nelle scuole, una
precoce alfabetizzazione ai media

14
, a partire da quelli più familiari

come la televisione, per procedere ad una più ampia esplorazione
dell’universo multimediale

15
.

“Se la scuola fosse più efficace, la televisione non sarebbe tanto
potente”, dichiara John Condry, uno dei maggiori studiosi della
comunicazione.

16

“Occorre che la scuola insegni ai bambini qualcosa sulla televisio-
ne per quanto riguarda sia i programmi sia la pubblicità. E’ neces-
sario istruire i bambini sull’uso che si può fare della televisione e
sulle cose per le quali la televisione non serve. Anziché ignorare la
televisione, la scuola dovrebbe incoraggiare i bambini a discutere i
programmi e le idee, buone e cattive, che essa comunica. La scuola
dovrebbe insegnare ai bambini ad essere telespettatori critici,
magari in età assai precoce”.

17

Mentre il processo della comunicazione si arricchisce ogni giorno
dell’apporto tecnologico e della multimedialità, la scuola continua a
privilegiare un unico codice linguistico: quello verbale.
Marshall McLuhan scriveva: “L’epoca della parola diffidò della
scrittura, l’epoca della scrittura diffidò della stampa, l’epoca del
libro diffidò del giornale, la nostra epoca diffida dei mass media”.

18

La scuola e i media costituiscono due setting formativi radicalmen-
te diversi.
La scuola, il sistema formativo in genere, è orientato verso il passa-
to, basato su una logica razionale, tendenzialmente estraneo ad inte-
ressi economici. Dall’altra parte, invece, i media sono l’attualità,
privilegiano l’impatto percettivo ed emozionale, non possono vive-
re se non all’interno di una logica economica.
La scuola si propone di formare il cittadino e lo fa attraverso i per-
corsi istituzionali. I media, invece, costruiscono il consumatore e lo
fanno nella velocità dell’istante, senza profondità, a prescindere
dalla gradualità dell’apprendere.
A scuola si va ad orari fissi, si apprende attraverso un impegno serio
e costante, si realizza un apprendimento per gradi, in un processo
sequenziale che decide la sua efficacia formativa sul lungo periodo.
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I media, al contrario, si adattano ai ritmi di attenzione del loro uten-
te, promuovono un apprendimento libero, non richiedono fatica,
anzi, comportano sempre una dose di divertimento.

19

Insegnanti ignorati dagli alunni

Da diverse inchieste condotte tra bambini
20

delle scuole elementari
emerge come gli insegnanti siano quasi completamente ignorati
come interlocutori con cui discutere dei programmi televisivi. Tale
comportamento dipende dalla mancanza d’abitudine da parte della
scuola di considerare le trasmissioni televisive degne di studio. Di
solito, la televisione non entra nelle proposte didattiche, né come
linguaggio specifico né come contenuto, ma soltanto come opportu-
nità d’intrattenimento o come strumento di supporto alle materie
istituzionali.
Se l’insegnante affronta, sporadicamente, il discorso dei contenuti,
lo fa solo per censurare i messaggi ritenuti pericolosi. I bambini non
si sentono, perciò, incoraggiati a parlare di ciò che hanno visto in
televisione e la maggior parte preferisce aprirsi con i coetanei e, in
secondo luogo, con i genitori.
La psicologa Elda Colla

21
osserva come la televisione fa scuola due

volte ai bambini, sia perché il tempo che essi passano in sua compa-
gnia è almeno doppio rispetto alle ore trascorse a scuola, sia perché
spesso la televisione costituisce una sorta di surrogato agli affetti
parentali e quindi viene vissuta come presenza rassicurante, a tal
punto che alcuni non sanno farne a meno neppure quando fanno i
compiti.
La discussione, all’interno della famiglia e della scuola, è un’occa-
sione importante per i bambini, perché diventino più critici e selet-
tivi. Parlare con loro dei programmi senza esasperazioni, senza
enfasi serve anche a rispondere ai loro interrogativi e a rassicurarli.
Ma per realizzare tali finalità occorrono docenti preparati in modo
adeguato. E’ necessario fornire agli insegnanti indicazioni di pro-
gramma ed adeguate iniziative di aggiornamento. E’ noto, infatti,
che non sono molti i docenti in condizione di operare direttamente
in questo campo senza il supporto di una precedente formazione
specifica.

22

Si pone la questione della formazione degli insegnanti. L’utilizzo
dei mezzi audiovisivi nella didattica esige un elevato livello di com-
petenza tecnica. La TV, le videocassette, le diapositive, se ben ado-
perati, possono essere un sussidio didattico di estremo valore, con-
sentendo all’allievo di prendere concretamente visione di ciò che ha
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letto o ascoltato dall’insegnante. La tecnica audiovisiva è capace di
immobilizzare un’immagine, di ritornare indietro, di cogliere feno-
meni di difficile o impossibile osservazione: i fondali marini, la vita
di microbi o insetti, il funzionamento di un organo del corpo umano,
il moto degli astri, il percorso di un proiettile.
Bisogna, comunque, precisare che, per quanto le comunicazioni
audiovisive siano di ottima qualità, esse non sono in grado di sosti-
tuire il rapporto tra educatore ed educando. Un rapporto positivo ed
autentico è sempre il miglior mezzo per una buona condizione edu-
cativa. E’ necessaria la presenza costante dell’insegnante per trarre
dai mezzi audiovisivi il massimo profitto e per guidare, stimolare,
correggere il bambino nella sua evoluzione.

Educare ai mass media

Il peso e l’influenza dei Mass Media sulla società costituiscono un
problema che mobilita l’opinione pubblica mondiale.
Il connubio comunicazioni - tecnologia alimenta ed influenza la vita
mentale, affettiva e sociale di tutti ed in particolare quella dei sog-
getti in età evolutiva, che proprio dai mezzi di comunicazione di
massa traggono elementi rilevanti per costruire la propria identità.
Il ruolo dei Media quali agenzie di socializzazione, con funzioni
educative, è ormai riconosciuto dalla comunità scientifica ed è per
tale fondata ragione che, a livello internazionale, si sviluppa un
acceso dibattito sulla qualità dei contenuti mediatici, messa in stato
d’accusa per i modelli inopportuni che propone, che finiscono per
inficiare il ruolo formativo e l’autorevolezza della famiglia e della
scuola.
Studi e ricerche dimostrano come i Media determinino perfino rica-
dute patologiche (pubertà precoce, disturbi della sfera alimentare e
sessuale, teleabuso, teledipendenza, cyberdipendenza, etc.), oltre
che psicosociali (fenomeni di emulazione, etc.).
Una fenomenologia, dunque, quella del rapporto Mass Media -
Minori primeggiante nell’ambito della tutela dei diritti fondamenta-
li dei bambini e degli adolescenti per il peso che essa esercita sulle
fasi del processo di sviluppo cognitivo e che ha indotto - già dagli
anni Settanta - l’Unesco, (Organizzazione Culturale Scientifica e
Educativa delle Nazioni Unite), a patrocinare un’attività definita
Educazione ai Media o Media Education.
Il termine Media Education indica sia l’Educazione con i Media
(considerati come strumenti da utilizzare nei processi didattici e
momento significativo dell’esperienza dei soggetti in età evolutiva),
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sia l’Educazione ai Media (che si riferisce piuttosto alla compren-
sione critica dei testi e del sistema delle comunicazioni di massa,
intesi non soltanto come mezzi ma come linguaggio e cultura).
La Media Education rappresenta un’attività formativa e didattica
finalizzata a sviluppare nei bambini un’informazione di base e una
comprensione critica circa la natura, il linguaggio, le categorie e i
generi dei Media, nonché le tecniche da loro impiegate per costrui-
re messaggi.
Considerata la difficoltà ancora persistente dell’inserimento nelle
scuole di attività organiche di Media Education e vista la massiccia
diffusione e fruizione dei Media da parte di un pubblico sempre più
giovane, l’Osservatorio sui Diritti dei Minori, sin dalla sua costitu-
zione, ha conferito al tema priorità assoluta, fornendo contributi
sostanziali alla Commissione per il riassetto del sistema radiotelevi-
sivo del Ministero delle Comunicazioni preposta alla stesura del
Codice di autoregolamentazione Tv e Minori ratificato il 29 novem-
bre 2002.
L’Osservatorio ha coadiuvato anche la Commissione ministeriale
preposta alla stesura del Contratto di Servizio tra Ministero delle
Comunicazioni e Rai -Radiotelevisione Italiana - promulgato dal
Presidente della Repubblica Carlo Azeglio Ciampi il 23 gennaio
2003, e la Commissione interministeriale (Comunicazioni -
Innovazione Tecnologica) preposta a redigere il Codice Internet e
Minori siglato il 19 novembre 2003.
Con il patrocinio del Ministero delle Comunicazioni, della cattedra
di Psicologia dello Sviluppo e dell’Educazione dell’Università degli
Studi di Pavia e di prestigiosi enti pubblici e privati, l’Osservatorio
sui Diritti dei Minori ha varato la Scuola online permanente di
Educazione ai Media, che registra annualmente oltre un milione di
contatti unici, polarizzando giornalmente l’attenzione - oltre che
degli stessi soggetti in età evolutiva - di adulti con compiti educati-
vi, di operatori dell’informazione, di uomini delle istituzioni e di
ricercatori.
Molteplici sono le tesi di laurea discusse in prestigiosi atenei in tema
di Media e Minori che esaltano l’attività di Media Education
dell’Osservatorio sui Diritti dei Minori in tal senso. L’iniziativa è
tesa a stimolare un approccio costruttivo da parte degli utenti in età
evolutiva al mondo della tecnologia applicata alle comunicazioni di
massa, che ha finito per soppiantare, in termini di quantità di tempo,
le primarie agenzie di socializzazione: numerosi studi e ricerche
attestano, infatti, che gli adolescenti trascorrono quotidianamente
più ore davanti al computer, alla televisione o incollati con l’orec-
chio al telefonino cellulare piuttosto che a contatto con la famiglia e
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la scuola.
Insegnanti e genitori si trovano dinanzi a soggetti in divenire che
conoscono i nuovi linguaggi informatici molto meglio di loro, tra-
scurando quei linguaggi sui quali essi si sono formati. Entrano, dun-
que, in gioco problemi interpersonali, di ruolo e di identità, forieri
troppo spesso di fenomeni di devianza.
E’ obiettivo della Scuola online permanente di Educazione ai Media
contribuire alla riduzione del divario generazionale originato dal-
l’avvento tecnologico, attraverso percorsi informativi e formativi
che rendano gli individui più consapevoli dei vari meccanismi che
sottendono il mondo delle comunicazioni di massa, rendendo così i
soggetti “cittadini” e non “sudditi” dei Media.
Spetta ovviamente all’istituzione scolastica il compito di garantire
all’individuo, sin dai primi anni del suo processo evolutivo, un’ade-
guata ed efficace alfabetizzazione nel campo dei linguaggi visivi ed
audiovisivi, per renderlo in grado di affrontare le complesse forme
della comunicazione multimediale.

23

Tuttavia resta difficile far accettare alla scuola, anche a livello isti-
tuzionale, che tutti i linguaggi hanno pari dignità, in quanto perse-
guono il medesimo scopo di mettere in comunicazione gli individui.
E’ solo grazie alla possibilità di comunicare che l’individuo esce
dall’isolamento e diventa un essere sociale. La scuola però non può
riconoscere ai media una funzione sussidiaria, proprio perché l’ana-
lisi critica dei media è fondamentale all’orientamento dei ragazzi
nella vita sociale.

24

Più che di Educazione all’Immagine, si dovrebbe parlare di
Educazione ai Media (dall’anglosassone Media Educational), attua-
ta da oltre venti anni in Inghilterra, Canada, Australia e più di recen-
te in Germania, Francia, Giappone, dove l’educazione ai mezzi di
comunicazione è prevista dai programmi ministeriali, nelle scuole di
ogni ordine e grado, dalla primaria, alle superiori.

25

“La Media Educational comprende lo studio della storia, della
creatività, dell’uso e del ruolo svolto dai media nella società, del
loro impatto sociale, nonché dell’accesso ai media e del lavoro
creativo che con essi si può svolgere”.
Sulla scorta dell’esperienza anglosassone dei Media Educational si
potrebbe organizzare la nostra programmazione didattica attorno ai
due differenti approcci ai media in contesto educativo. Il primo
intende i media come oggetto specifico dell’intervento educativo:
l’educazione è intorno ai media (teaching about the media). Il
secondo approccio, considera i media come strumenti attraverso i
quali l’intervento educativo può essere svolto: in questo caso l’edu-
cazione è con i media (teaching with or through the media).
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In Italia, invece, non è istituzionalizzato nessun insegnamento spe-
cifico che ha per oggetto di studio i mass media. Infatti, nella “tra-
dizione” legislativa del Ministero della Pubblica Istruzione non si
trova traccia di un’attenzione specifica allo sviluppo organico delle
competenze dell’“Educazione ai Media”.
Attualmente, l’unica possibilità di inserire nella programmazione
innovazioni didattiche è affidata alla sperimentazione. Ma le resi-
stenze non mancano tra i docenti, poiché tali iniziative sono, per lo
più considerate perdita di tempo.

26

L’introduzione dei mass media come oggetto di studio deve portare
ad un modo di ripensare e riprogrammare l’intera attività didattica
in termini di interdisciplinarità. Solitamente è introdotta una distin-
zione netta tra high e low culture. Della cultura alta, di cui fanno
parte la letteratura e le arti figurative, il sistema formativo deve
occuparsi. Della cultura bassa o cultura popolare, che comprende i
prodotti della cultura di massa, come spettacoli televisivi, il senso
comune, i valori, il sistema formativo non deve occuparsi.

27

Concretamente quest’idea si traduce o nel rifiuto di far entrare i
media ed i loro prodotti nella scuola, o nella determinazione di farli
entrare, ma solo per evidenziarne lo status di sottocultura in rappor-
to agli esempi della cultura alta che provengono dal passato.

La Media Education: definizione e principi ispiratori

Interpretando questo scenario e raccogliendo l’istanza in favore di
una nuova centralità dell’educazione, in contesto internazionale e in
maniera sempre più convincente anche nel nostro Paese la Media
Education

28
si è andata proponendo come sensibilità culturale e ipo-

tesi di intervento adatta alle circostanze.
Essa è stata definita da Buckingham, nel testo “Media Education.
Alfabetizzazione, apprendimento e cultura contemporanea”, come
il processo di insegnamento e apprendimento centrato sui media e
del quale la Media literacy ne è il risultato. Quest’ultima rappresen-
ta la conoscenza e le competenze che gli studenti acquisiscono in
tema di mezzi di comunicazione.
La ME è finalizzata a sviluppare le capacità critiche dei ragazzi, la
loro creatività ed ha per questa ragione a che fare con l’insegnamen-
to-apprendimento.
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La Carta di Bellaria, mentre propone alle istituzioni la ME come
strategia per gestire al meglio l’educazione alla cittadinanza nella
società dell’informazione, ne sottoscrive e propone una definizione
ampia che la intende come “quel particolare ambito delle scienze
dell’educazione e del lavoro educativo che consiste nel produrre
riflessione e strategie operative in ordine ai media, intesi come risor-
sa integrale per l’intervento formativo”.
Questa definizione indica la duplice natura della ME, insieme ricer-
ca e intervento sul campo, propone di tenere in considerazione tutti
i media (dai tradizionali ai new media), fa riferimento genericamen-
te all’intervento formativo, sottintendendo che i suoi spazi non sono
solo quelli della scuola, ma anche della famiglia. Di questo pro-
gramma la Carta di Bellaria intende farsi carico nello spirito della
Costituzione italiana (in particolare l’art. 3 e l’art. 34), delle
Dichiarazioni internazionali sui diritti dell’infanzia, del programma
quadro europeo per la costituzione della “Società dell’informazio-
ne”, della Dichiarazione dell’UNESCO sulla Media Education
(1982) e dei grandi congressi internazionali che dalla fine degli anni
Ottanta hanno indicato il cammino al movimento di chi nell’educa-
zione ai media coglie una responsabilità civica e un’urgenza mora-
le.
La Carta di Bellaria, nel riferimento alla realtà attuale (art. 1) e coe-
rentemente con i suoi principi ispiratori (art. 2), si propone di pro-
muovere e sostenere la ME, come strada maestra per la costruzione
della cittadinanza e la salvaguardia dei valori umani, indicandone
gli strumenti operativi nell’alfabetizzazione ai linguaggi mediali,
nell’analisi critica dei messaggi e delle strategie comunicative ad
essi sottese, nell’interpretazione attenta dei consumi in relazione ai
contesti sociali e culturali cui i soggetti appartengono, nell’uso crea-
tivo e consapevole delle potenzialità espressive proprie dei diversi
media e dei loro linguaggi. 
Inoltre, la Carta di Bellaria intende promuovere il riconoscimento di
un’identità culturale e sociale a tutti i soggetti (media educators) che
operano in ambiti educativi utilizzando come strumento i media o
facendo dei media il loro oggetto di intervento e riflessione. 
In terzo luogo, e contestualmente rispetto agli obiettivi precedenti,
si propone anche di favorire la nascita, la crescita e il consolidamen-
to di un movimento italiano della ME, superando la fase della spe-
rimentazione, spesso intelligente e ricca di spunti educativi ma spo-
radica e segnata dalla discontinuità e dalla mancanza d’integrazione
degli interventi.
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I paradigmi della Media Education

Nell’impostare un’attività di ME, è necessario chiarire la motivazio-
ne, il fondamento, quale tipo di approccio si decida di instaurare con
i media.
Per paradigma si intende qui un modello che ispira la progettazione
didattica, un atteggiamento, una pre-compresione con cui si accosta
il mondo dei media. 
Come ricorda J.Jacquinot, Professore all’ottava Università di Parigi,
il dialogo tra scuola e media non è stato facile, considerata la diver-
sità delle due tradizioni.
La prima, quella dell’educazione, e della scuola in particolare, pre-
senta, secondo una consolidata esperienza, una prevalente attenzio-
ne al passato, esalta il ruolo della ragione, si basa sull’oggettività, si
costruisce nella durata, mira alla formazione del cittadino e dell’uo-
mo integrale.
La seconda, quella dei media, si presenta come una conoscenza
rivolta all’attualità, si rivolge al consumatore, fa leva sull’emozione
e sul piacere, si costruisce sull’effimero, esalta la soggettività, è
condizionata da pesanti fattori economici, politici e ideologici.
Nonostante questa iniziale lontananza, tra le due tradizioni si sta
verificando un avvicinamento, sotto l’incalzare della pervasività dei
media e dell’interesse che suscitano nella vita dei giovani.
Tuttavia i “paradigmi” che la scuola ha adottato nel considerare i
media non sono tutti ugualmente corretti e utili per la maturazione
dei giovani alunni.
Il primo paradigma che Masterman analizza è quello “inoculatorio”
largamente presente ancora oggi in Italia. Alla domanda “Perché
insegnare i media nella scuola?”, viene data una risposta come que-
sta: “I media sono una malattia, un virus dal qualche i minori devo-
no essere protetti attraverso l’antivirus che è l’educazione”. Gli
interventi della scuola a proposito di media, vengono considerati
come un vaccino che deve preservare dalla cattiva influenza della
TV, cinema, stampa, fumetti, etc.
Più che un’azione educativa rivolta a fornire competenza e autono-
mia, la ME dovrebbe insegnare in questo caso a fuggire e difender-
si. La cultura, veicolata dai media, è ritenuta come una minaccia per
la cultura “autentica” dei libri, delle biblioteche, dei programmi sco-
lastici. Non è ritenuto possibile un dialogo tra le due culture, ma una
chiara opposizione.
Il secondo paradigma è stato chiamato “paradigma delle arti popo-
lari”.
Il cinema, almeno nella prima metà del secolo XX, aveva rappresen-
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tato una forma privilegiata di arte popolare. Le opere cinematogra-
fiche dei grandi autori (da Bergman, a Trouffaut, a Fellini…) veni-
vano a costituire un nuovo interesse per la ME; venivano proposte
all’analisi critica degli alunni alla pari delle opere letterarie.
L’approccio era valido, ma il nuovo paradigma, secondo il giudizio
di Masterman, non veniva a riscuotere il successo sperato; anzi era
giudicato dai giovani come un modello protezionistico e discrimina-
torio.
Si criticava il compito dell’insegnante, unico arbitro nello scegliere
i film da visionare e nello stabilire i criteri di valutazione. Infine,
sembrava che si operasse una sorta di discriminazione tra media e
media, preferendo il cinema su tutti altri media, che nella pratica
erano più frequentati dai giovani (pop music, televisione, fumetti,
etc.).
Successivamente, negli anni Settanta, faceva irruzione nel mondo
dei media educators il libro di Roland Barthes, Mythologies (prima
edizione: 1957). Arriviamo così al terzo paradigma della ME.
Barthes aveva messo in discussione la distinzione “tra cultura alta”
e “cultura bassa” (anche un fumetto è “cultura”) e introdotto il con-
cetto di “non trasparenza” dei media. Questi pretendono di rappre-
sentare, ma “non sono la realtà”. Sono, appunto, una “rappresenta-
zione” del reale; una sua “costruzione che obbedisce a determinate
regole linguistiche e interessi ideologici. Il concetto di rappresenta-
zione diviene centrale nella ME: dà un fondamento teorico e un
ruolo pratico a ciò che farà la scuola.
Il compito principale del media educator sarà quello di fornire agli
alunni  strumenti adeguati per “decostruire” i testi dei media. Questo
ultimo  paradigma si è dimostrato vincente.

La struttura didattica della Media Education

Chiarito il tipo di approccio da assumere nei confronti dei media,
diviene necessario individuare una “struttura didattica” per la ME
da proporre agli insegnanti, cercando di rispondere a queste tre
domande:

1- Perché insegnare i media?
2- Che cosa insegnare dei media?
3- Come (con quali metodi) insegnare i media?
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Le ragioni che inducono a introdurre la ME nel curricolo scolastico,
sono state ampiamente esplorate negli anni Ottanta da Masterman.
Un primo motivo è quello della pervasività dei media. Presentando
la loro Risources Guide, una guida originale che aiuta a programma-
re la Media Literacy nelle scuole secondarie dell’Ontario (Toronto,
1989), i media educators canadesi avevano ricordato il grande spa-
zio che i media occupano nella vita dei giovani canadesi: 11.000 ore
venivano passate nelle aule scolastiche, nei dodici anni della scuola
preuniversitaria, a fronte di 15.000 trascorse guardando la TV.
Le statistiche italiane non sono molto dissimili (anche se le recenti
ricerche di Morcellini segnalano un calo verso l’interesse televisi-
vo): dalle tre alle quattro ore spese giornalmente dai ragazzi davan-
ti al televisore, alle quali vanno aggiunte quelle passate con i video-
giochi e internet. Oltre mille ore con i media in un anno: un vero e
proprio curricolo di apprendimento!
In secondo luogo, i media sono un’autentica ”industria delle
coscienze”. Non sono neutrali. Sono vincolati alla pubblicità.
“Comprano audience per venderla ai pubblicitari”.

29
Impongono

stili di vita e pratiche di consumo. Molto di quello che i nostri gio-
vani sono e pensano, e come si comportano, è dovuto alla cultura dei
mass media. Masterman paragona il possesso di una radio o di una
televisione alla funzione che aveva il castello medioevale posto
lungo un fiume o in una vallata.  Si tratta del “controllo” di un ter-
ritorio, nel nostro caso quello della cultura, delle coscienze, della
società.
I media sono, inoltre, una potente “fabbrica delle notizie”.
Non c’è democrazia senza partecipazione, non c’è cittadinanza atti-
va senza formazione, non c’è formazione senza informazione, cul-
tura, consapevolezza critica. Se vogliamo che i media servano la
vita democratica di un paese, dobbiamo partire da un approccio
democratico ed educativo ai media e la scuola è necessaria.
A queste motivazioni che si ponevano chiaramente già negli anni
Ottanta, se ne aggiungono oggi altre che provengono dalla globaliz-
zazione, dal mercato mondiale dei media, dagli sviluppi delle tecno-
logie. Una prima motivazione sta nella crescente digitalizzazione
nella raccolta, conservazione e trasmissione delle informazioni e
nella convergenza di tutti i media nel computer. Internet e le nuove
tecnologie della comunicazione s’impongono ormai alla scuola tra-
dizionale che deve assumere quella che è stata chiamata la “quarta
dimensione dell’apprendimento”: dopo il “leggere, scrivere e far di
conto”, s’impone oggi il possesso del computer e delle nuove tecno-
logie dell’informazione e della comunicazione.
Un altro fenomeno che si presenta sullo scenario mondiale della
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comunicazione è quello della globalizzazione. Il mercato mondiale
dei mezzi di comunicazione finisce per compromettere le identità e
le tradizioni locali, mette in gioco i valori che sono alla base della
convivenza tra i popoli, minaccia il diritto alla “differenza” e all’ac-
cesso ai mezzi della comunicazione, discrimina tra nord e sud del
mondo.
Il discorso sui media porta la scuola nel mare aperto del modello di
uomo e società, del futuro del mondo.

Che cosa insegnare dei media

L’insegnamento di singoli media era stato attuato nel recente passa-
to nei sistemi scolastici più avanzati, anche se non in modo sistema-
tico. Si era fatta educazione all’immagine e al cinema, alla lettura
dei giornali, etc. Ogni medium veniva considerato piuttosto isolata-
mente. Lo stesso Masterman aveva pubblicato nel 1980, Teaching
about television, un corso di ME sulla televisione. L’apporto nuovo
e decisivo del suo Teaching the media (1985), è stato quello di aver
identificato un’area di studio che precede l’approccio ai singoli
media, una lingua comune, che è necessario apprendere per giunge-
re alla comprensione dei singoli media,  una “cultura generale” che
sta alla base del corso di ME.
Si tratta, innanzi tutto, di approfondire il concetto-chiave di “rappre-
sentazione”. I media non sono la realtà: non sono trasparenti ma
opachi; non sono “una finestra sul mondo” ma una sua “costruzio-
ne”, secondo un complesso processo di selezione e montaggio. I
media sono influenzati da fattori estetici, economici, ideologici, cul-
turali e dalla stessa “routine” dei professionisti. Il loro linguaggio
enfatizza il ruolo dell’immagine e dell’emozione e comunicano
secondo forme e generi propri. Il feed-back dell’audience influenza
le scelte prese dai produttori e dai professionisti.
Le considerazioni sopra riportate indicano i capitoli della cultura
generale sui media, che deve fare da premessa ad ogni successivo
intervento di ME. Masterman propone quattro di questi capitoli fon-
damentali che la scuola deve sviluppare:

- i determinants o le istituzioni dei media (chi comunica e per quali
interessi);

- l’analisi della retorica dei media (il loro linguaggio, le tecniche
impiegate, i generi e le categorie dei media);
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- lo studio dell’ideologia dei media (le idee, i valori e gli interessi
in gioco);

- lo studio del pubblico o audience dei media (chi riceve il messag-
gio e attraverso quale processo di “negoziazione” fa proprio il
significato dei messaggi e ne elabora uno proprio).

Per concludere, ecco le fondamentali domande che l’insegnante dei
media dovrà proporre ai propri alunni a scuola: Chi comunica e per-
ché? Di che tipo di testo si tratta? Come è stato prodotto? Come ne
conosciamo il significato? Quali interessi sono in gioco? Chi riceve
il messaggio e quale significato gli attribuisce? Come viene “rappre-
sentata” la realtà? Che cosa è stato omesso e che cosa enfatizzato, e
perché?

I metodi della Media Education

Individuata la materia di studio e i contenuti della ME, sarà neces-
sario conoscere il metodo con cui si dovranno “insegnare i media”,
perché la ME possa avere una sua dignità disciplinare al pari delle
altre discipline scolastiche. Appare utile predisporre un insegna-
mento interdisciplinare all’interno del quale la ME sia affidata agli
stessi educatori presenti nella scuola, possibilmente a un team di
docenti.
L’educazione ai media sarà progettata secondo un percorso progres-
sivo e a spirale, che si svolge a partire dai singoli media secondo
una progressione in difficoltà e complessità (dalla fotografia, alla
televisione, al giornale, al cinema etc.).
Le attività di analisi e di produzione (lavoro pratico) procederanno
di pari passo. Il lavoro pratico con i media avrà le caratteristiche di
un esercizio didattico, sviluppato all’interno di un contesto labora-
toriale, nel quale la figura dell’insegnante, con il ruolo di “facilita-
tore” dell’apprendimento e di animatore della classe e dei colleghi,
rimane centrale ed è la garanzia del successo della ME nella scuola.
La ME dovrà conservare uno stile educativo, democratico e non
impositivo, fatto di partecipazione e di “scambio generazionale”.
Nel campo dei media, gli insegnanti (e in genere gli adulti) hanno
molto da imparare dai loro alunni, ma anche molto da dare loro in
fatto di cultura, valori, esperienza e saggezza di vita.
La ME darà origine a un processo a lungo termine, che deve conti-
nuare “lungo la vita” nell’educazione degli adulti. Se scopo della
ME è il conseguimento dell’autonomia critica e la competenza del
fruitore, è chiaro che tali obiettivi possono essere raggiunti solo sul
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lungo periodo e ripensati in situazioni diverse. La scuola potrebbe
divenire il luogo adatto per costruire il “dialogo sui media”.

Professione media educator

Il media educator rappresenta sempre più una figura di riferimento
essenziale che si affianca e completa un approccio educativo/forma-
tivo di tipo tradizionale.
Rispetto all’insegnante tradizionale a cui siamo abituati nell’ambito
scolastico, il media educator deve avere una padronanza in più di
tutte le didattiche attive. Non solo deve conoscere bene i media, ma
deve saper utilizzare strumenti come il role play

30
o il brainstor-

ming
31

e tutte le metodologie attive.
Il media educator ha fatto una scelta di campo, è conscio del fatto
che i media sono una risorsa preziosa per la didattica e rappresenta-
no un mezzo privilegiato per consolidare l’apprendimento. Questo
comporta saper integrare l’approccio tradizionale della lezione fron-
tale o del libro scritto ai media e a tutte le didattiche attive.
Il media educator deve essere consapevole che i media non sono
un’opzione teorica, ma sono l’ambiente dove viviamo. Non può,
dunque, stare fermo sulle modalità consolidate della formazione
frontale, ma deve esplorare anche altre possibilità e adeguarsi al
contesto che è in continua evoluzione.
Rispetto all’extra scuola, il media educator è soprattutto un proget-
tista, deve avere una buona capacità di progettazione, non deve
necessariamente avere una conoscenza specialistica dei media, se è
opportuno, infatti, sarà affiancato da professionisti, deve però cono-
scerne l’importanza e la ricaduta anche in termini di rappresentazio-
ne sociale.
La chiave da cui partire rimane il media e il suo impatto sociale. Il
media educator deve conoscere di metodo, di ricerca, deve indivi-
duare e analizzare i bisogni e saper progettare una risposta efficace.
Diverrà così il punto di riferimento di tutti gli insegnanti che pro-
muovono percorsi di ME nelle loro classi, il coordinatore delle ini-
ziative “mediali” della scuola, la persona competente alla quale si
potrà far ricorso nei dubbi e nelle difficoltà.
Il media educator potrà essere presente nella scuola italiana secon-
do due tipologie possibili, ciascuna con i suoi vantaggi e rischi:

- fa parte dell’organico della scuola secondo due possibilità: come
“funzione obiettivo” (FOB), cioè come insegnante che, in possesso
di specifiche competenze e in aggiunta alla sua normale attività
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didattica, si incarica di coordinare, sostenere e monitorare le attivi-
tà didattico-formative relative alla ME; oppure come insegnante
disciplinare nel caso che la scuola del futuro metta in curricolo la
ME.

- è un esperto extrascolastico che interviene con gli alunni (possi-
bilmente in co-presenza con uno o più insegnanti di classe), oppure
come animatore delle attività extracurricolari di ME (cicli di cine-
lettura, laboratori teatrali e di produzione audio e video, etc.) o come
formatore e tutor delle attività di ME dei docenti.

L’educazione ai media nella scuola primaria: dai Programmi alle
nuove Indicazioni nazionali

Sebbene ridimensionata dalle tendenze descolarizzatrici e dalle teo-
rie del sistema formativo integrato, la scuola mantiene un’indiscuti-
bile funzione sociale nella preparazione delle giovani generazioni
alla vita adulta.
Nell’ambito dell’esperienza mediale, pur essendo minoritario il suo
spazio rispetto alla vita extrascolastica dei ragazzi, essa può avere
un ruolo importante come luogo dell’educazione ai media, soprat-
tutto perché soltanto la scuola, in virtù della sua obbligatorietà, può
garantire il raggiungimento di un livello minimo di competenza
mediale

32
presso tutta la popolazione e, grazie alla natura della pro-

gettazione educativa che in essa viene effettuata, l’attuazione di un
piano organico di formazione, cioè non saltuario, né estemporaneo
o casuale.
Parlare di educazione ai media nella scuola significa porsi il proble-
ma del suo inserimento all’interno dei curricoli. Ciò non significa,
tuttavia, pensare necessariamente all’istituzione di un’apposita
disciplina nei diversi gradi scolastici, perché molte proposte vanno
nella direzione di un’area inter o trans-disciplinare che consenta il
raggiungimento degli obiettivi didattici preventivati attraverso l’ap-
porto di diversi docenti. La sperimentazione di curricoli sui media,
però, è ancora pienamente aperta.
In prima battuta, è utile chiarire quali siano i contenuti o, meglio, le
aree di contenuto che l’educazione ai media può coprire nella scuo-
la; in altre parole, si tratta di vedere “che cosa”insegnare dei media
agli allievi delle diverse età e dei diversi gradi scolastici.
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Si verranno ad analizzare:

1. le istituzioni dei media (chi comunica e perché): chi è l’emitten-
te; come organizza il proprio lavoro e secondo quali intenzioni,
obiettivi e aspettative lo svolge;

2. le categorie dei media (di che tipo/genere di testo si tratta): quali
sono i diversi tipi di media (televisione, radio, fumetto etc.); i gene-
ri che vi si ritrovano (telenovela, talk-show, documentario etc.);
come i codici e le convenzioni di una determinata categoria rendo-
no il testo più facilmente riconoscibile;

3. le tecnologie dei media (come viene realizzato il messaggio):
quali tipi di strumentazioni vengono utilizzate; quali differenze
comporta l’uso di una tecnologia piuttosto che un’altra;

4. il linguaggio dei media (in che modo si capisce cosa vuole dire il
testo): quali sono le caratteristiche linguistiche del testo; quali sono
gli elementi della sua struttura formale e contenutistica (architetture
narrative, costruzione dei personaggi e della trama, figure retoriche
etc.);

5. il pubblico dei media (chi riceve il testo e con quali significati):
a quale categoria di persone è indirizzato il messaggio; quali sono le
reazioni previste e impreviste che suscita; quali tipi diversi di pub-
blico vengono identificati, costruiti e raggiunti; quali sono le circo-
stanze nelle quali avviene la fruizione; in quali modi il pubblico
trova, sceglie e consuma il testo;

6. media e rappresentazione (come il testo presenta il suo oggetto):
quale idea, significato, valore, atteggiamento il testo produce o è
destinato a produrre; la relazione intercorrente tra i luoghi, le perso-
ne e gli eventi reali con i modi in cui essi vengono rappresentati; lo
stereotipo e la sua funzione.

È bene sottolineare che tali aree di insegnamento si prestano a rag-
gruppare sia obiettivi relativi a conoscenze, che a competenze e ad
abilità; allo stesso modo, esse sono trasversali ai tre modelli canoni-
ci dell’educazione ai media perché si prestano ad essere finalizzate
allo sviluppo della comprensione dei testi, delle capacità di fruizio-
ne critica dei media e della produzione di messaggi nei diversi for-
mati mediali (a stampa, radiofonici, audiovisivi, web etc.).

33

Per quanto riguarda la scuola italiana, si deve sottolineare che i pro-
grammi scolastici non prevedono un esplicito insegnamento di edu-
cazione ai media, anche se, sotto dizioni differenti, vi si possono tro-
vare parecchi elementi che riconducono a questa prospettiva.
Nell’analisi, e con uno specifico riferimento alla scuola primaria,

132

Per un piano
organico

di formazione
ai media

Nella scuola
italiana

non è prevista
la “Media 

education”

La Parabola 13.qxd  27-10-2008  16:45  Pagina 132



appare opportuno partire dal documento che la riforma Moratti ha
recentemente mandato in pensione, i Programmi didattici per la
scuola primaria del 1985.
Ad essi va il merito di aver accompagnato e guidato, offrendo la cor-
nice teorica necessaria, numerosissime esperienze sui media che si
sono svolte nella scuola italiana negli anni Ottanta e Novanta.
Successivamente, invece, sarà necessario analizzare le Indicazioni
Nazionali per i Piani di Studio Personalizzati, sempre con una spe-
cifica attenzione alla Scuola Primaria.
Procedere secondo l’ordine cronologico di elaborazione dei vari
testi, permetterà di mettere in luce l’arco evolutivo dell’educazione
ai media disegnato in un quarto di secolo dagli estensori dei docu-
menti ministeriali.

I programmi didattici per la scuola primaria (1985)

Il testo dei Programmi ministeriali per il quinquennio elementare
considera in maniera abbastanza ampia e dettagliata il settore del-
l’educazione ai media, non limitandosi a generici richiami, ma pro-
ponendo una serie di precise indicazioni che si inseriscono nel qua-
dro complessivo di quel “compito specifico di alfabetizzazione cul-
turale”.

34

In quest’ottica di alfabetizzazione culturale viene a cadere la premi-
nenza tradizionalmente attribuita ai linguaggi verbali, tanto che si
dice esplicitamente che “la scuola si propone l’obiettivo di far con-
seguire la capacità di usare, in modo sempre più significativo, il
codice verbale, senza peraltro trascurare altri tipi di codici (grafico,
pittorico, plastico, ritmico-musicale, mimico-gestuale, etc.), che non
sono alternativi al codice verbale ma complementari ad esso”.
Per questo motivo, il bambino sarà portato a maturare la consapevo-
lezza che “esistono codici diversi [e che] ciascuno di essi offre
opportunità specifiche”.
Ecco, allora, che anche il discorso sui media viene ad inserirsi in
questo quadro teorico di alfabetizzazione e di linguaggi, all’interno
però di una specifica area disciplinare denominata Educazione
all’immagine che, nell’economia dei programmi, va a sostituire il
Disegno e bella scrittura dei Programmi precedenti (1955). I fronti
di avanzamento e di novità rispetto al passato sembrano essere
almeno quattro:

- l’abbandono di posizioni pedagogiche prevalentemente di origine
neoidealistica attestate sulla linea dell’artistico, secondo le quali il
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disegno infantile era da leggere come forma di libera espressione e
secondo canoni di natura estetica (nel disegno dei bambini si ravvi-
savano analogie con l’arte primitiva e si accreditava l’ipotesi di una
ricapitolazione ontogenetica della filogenesi);

- la conseguente accettazione di un’educazione all’immagine in rife-
rimento a tutti i tipi di immagine, dunque anche quelle provenienti
dall’utilizzo di tecniche moderne (fotografia, cinema etc.) o dalle
forme tipiche dell’industria culturale di massa (pubblicità, fumetto,
televisione etc.);

- il superamento dell’idea di un fanciullo naturalmente spontaneo e
portato all’espressione artistica, non bisognoso di essere introdotto
da una guida esperta al mondo della rappresentazione iconica;

- la messa in relazione dell’acquisizione delle competenze iconico-
mediali con il più generale ingresso nel mondo della cultura, realiz-
zato con il conseguimento simultaneo delle abilità di lettura (deco-
difica dei codici e appropriazione dei quadri concettuali) e di quelle
di scrittura (ideazione e realizzazione di prodotti che, rispettando la
natura dei diversi codici, vanno ad ampliare il patrimonio delle
conoscenze).

Non si può non sostenere, quindi, che il testo per la primaria racco-
glie alcune istanze tipiche dell’educazione ai media, prima di tutto
perché inserisce al suo interno uno specifico discorso sulle varie
forme della comunicazione sociale, non lasciandolo a un generico
auspicio ma concretizzandolo in una serie di obiettivi e contenuti; in
secondo luogo, perché propone percorsi che seguono la duplice
linea della comprensione e della produzione, del “leggere” e dello
“scrivere” nei vari codici comunicativi e secondo i differenti generi
dell’iconico e dell’audiovisivo, cioè andando a inserirsi nella pro-
spettiva dei due modelli della comprensione e della produzione
(obbiettivamente, l’educazione alla corretta fruizione resta in
ombra).
Bisogna ammettere, tuttavia, che il testo dei Programmi ministeria-
li è problematico almeno su un punto, vale a dire sulla collocazione
dell’educazione ai media sotto la voce “Educazione all’immagine”.
Ciò costringe il fenomeno delle comunicazioni di massa all’interno
di un quadro concettuale che non gli rende pienamente ragione per-
ché lo riduce, appunto, a fenomeno immagine. Ora, è vero che la
definizione di immagine che viene proposta è tutto sommato corret-
ta, poiché basata sull’idea che l’immagine è un messaggio (quindi
un evento comunicativo) ed una rappresentazione della realtà (non
cioè una copia, bensì una elaborazione effettuata sulla scorta di una
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precisa intenzionalità). Tuttavia, questa impostazione, basata sul-
l’immagine e su un’idea autocentrica di immagine che esclude ogni
riferimento ai contesti, alle logiche produttive, al pubblico per cui
sono pensate e così via, non permette di accogliere un’idea basilare
della media education, vale a dire il fatto che i media non sono solo
messaggi ma sono un sistema che, come tale, va affrontato in tutti i
suoi aspetti: istituzioni, emittenti, tecnologie, linguaggi e codici,
generi narrativi, specifiche culture (di natura economica, estetica,
organizzativa…), target di riferimento, pratiche di fruizione, ricadu-
te sulle abitudini quotidiane del pubblico, discorsi sociali e così via.

Le Indicazioni Nazionali della Riforma Moratti (2004)

Rintracciare nelle nuove Indicazioni Nazionali per i Piani di Studio
Personalizzati

35
gli elementi utili alla progettazione di interventi di

educazione ai media non sembra un’impresa facilissima. La diffi-
coltà risiede soprattutto nello stile assai diverso usato dalle nuove
Indicazioni rispetto a quello dei Programmi Ministeriali dell’85: se
in quelli, infatti, c’erano ampi quadri teorici di natura pedagogica,
didattica, epistemologica e disciplinare che giustificavano una serie
di indicazioni che, senza essere pedanti, orientavano in maniera
abbastanza precisa l’attività di programmazione, in termini sia di
contenuti che di metodologie, le nuove Indicazioni Nazionali, inve-
ce, hanno uno stile scabro ed essenziale al punto da sembrare che
non dicano nulla, in termini di pratiche didattiche, al di là di
un’elencazione di conoscenze e abilità da far acquisire.

36

La differenza di stile, però, è un elemento importante da tenere in
conto se si vuole fare un’analisi sensata del testo in questione.
Finora, le prime impressioni suscitate dalla lettura delle Indicazioni
Nazionali nella chiave dell’educazione ai media sono state sostan-
zialmente pessimiste, al punto da vedervi un’occasione mancata per
introdurre finalmente a pieno titolo questa dimensione nella scuola
italiana.

37
Inoltre, l’enfasi data dalla pubblicistica ministeriale all’in-

segnamento dell’informatica fin dal primo anno della scolarità pri-
maria, ha dato a pensare che le tecnologie mediali avrebbero trova-
to spazio solo in forma strumentale e nei termini di semplice e mec-
canico apprendimento di procedure legate all’uso di base del perso-
nal computer. Non si può dire che queste interpretazioni siano infon-
date: è un dato di fatto che il desiderio di vedere in un testo ufficia-
le una specifica area riconducibile alla media education sia andato
deluso, ed è altrettanto vero che l’insegnamento dell’informatica
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(basti vedere l’insistenza con cui si dice che gli alunni dovranno rag-
giungere le conoscenze e abilità necessarie al superamento delle
prove relative ai primi moduli della certificazione ECDL, la cosid-
detta “patente europea del computer”) è concepito proprio come un
addestramento alle funzioni di base dell’elaboratore, per certi aspet-
ti più indietro ancora dell’implementazione di scala delle tecnologie
didattiche prevista dalla filosofia dell’apposito piano di sviluppo
(PSTD) lanciato dal Ministro Berlinguer nel 1997.
Tuttavia, se si vuole rispettare la logica che sottostà ai nuovi testi, si
deve tentare una lettura diversa, che pure non misconosce quanto
detto sin qui. La logica dei “piani di studio personalizzati”, introdot-
ti dalla Commissione Bertagna, vorrebbe lasciare al livello centrale
un compito di indirizzo generalissimo delle attività didattiche, le
quali, ancora più che in passato, sarebbero a carico degli insegnanti
– e in special modo di quello che riveste il ruolo di tutor – che prov-
vedono alla personalizzazione degli itinerari insieme alle decisioni
delle famiglie. In questa logica, le Indicazioni nazionali non vanno
lette come fossero “orientamenti delle attività didattiche”, ma come
un’elencazione dei livelli di competenza che, al termine di ciascun
ciclo dell’istruzione, è lecito attendersi da tutti gli allievi della
Repubblica. Livelli di competenza non vuol dire percorsi, perché i
percorsi restano tutti da pensare a livello locale, ma significa,
sostanzialmente, tassonomie di contenuti e obiettivi previsti per cia-
scuna “disciplina” e ciascuna “educazione”, nell’ottica, però, che le
“unità di apprendimento” non saranno strettamente e necessaria-
mente disciplinari, ma invece “unitarie”, nel senso che questi bloc-
chi di lavoro intrecceranno tranquillamente elementi presi da questa
o quell’area di sapere.
Se questa prospettiva di lettura ha senso, il compito è allora quello
di rintracciare, se ci sono, i livelli di competenza che, pur inseriti
sotto dizioni disciplinari varie, siano riconducibili alle conoscenze e
alle abilità tipiche della competenza mediale. In questo modo, se
guardiamo ai risultati finali che ci si deve attendere dai quattordi-
cenni al termine del Primo ciclo scolastico, troviamo che il ragazzo
“riconosce le principali caratteristiche linguistiche e comunicative
di testi diversi”, “adopera, per esprimersi e comunicare con gli altri,
anche codici diversi dalla parola, come la fotografia, il cinema,
Internet, il teatro, etc. e ne comprende quindi il valore, il senso e, in
maniera almeno elementare, le tecniche”, “mette in relazione la tec-
nologia con i contesti socio-ambientali che hanno contribuito a
determinarla”.

38
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Leggendo le Indicazioni, invece, i livelli di competenza più perti-
nenti con l’educazione ai media, relativamente ai diversi insegna-
menti sono quelli riportati nel paragrafo successivo. Essi lasciano
aperta la possibilità (e in questo sta l’ottimismo che si vorrebbe tra-
smettere) di progettare percorsi e attività che contemplino tali ele-
menti per raggiungere obiettivi anche più complessi e articolati, spe-
cialmente nel triennio della Scuola secondaria di Primo grado, le cui
Indicazioni sono sicuramente più ricche che non quelle della scuola
primaria.
In questo senso, l’idea del Laboratorio, prevista dalle
Raccomandazioni per l’attuazione delle Indicazioni nazionali che
hanno guidato l’avvio della sperimentazione

39
, può essere estrema-

mente feconda come luogo-incubatore per i progetti di media edu-
cation. Infatti, dei sei laboratori previsti, ben tre possono prestarsi ad
ospitare attività di educazione ai media, ovviamente con sottolinea-
ture diverse: ci riferiamo al laboratorio di Attività informatiche, a
quello di Attività espressive e a quello di Progettazione. All’interno
di questo setting, al momento del tutto libero e aperto, potrebbero
trovare una efficace collocazione molte attività di educazione ai
media che saranno anche facilitate dal fatto che la forma laborato-
riale è previsto che possa essere organizzata, non solo per il gruppo
classe, ma anche per gruppi aperti in parallelo o in verticale, riunen-
do gli allievi per livelli di apprendimento o per attitudini e interessi
comuni.

137

Il laboratorio
come luogo-
-incubatore
per progetti
di ME

La Parabola 13.qxd  27-10-2008  16:45  Pagina 137



Dalle Indicazioni Nazionali: contenuti delle discipline riferiti
all’educazione ai media

Bilanci e prospettive

Giunti al termine dell’analisi, sembra di poter avanzare quattro con-
siderazioni conclusive. In primo luogo, è possibile affermare che la
scuola italiana ha recepito almeno ufficialmente le istanze dell’edu-
cazione ai media (media education) e, pur senza impiegare questa
denominazione, le ha introdotte progressivamente nei curricoli.
Se allora si è formulato un auspicio (un ideale pedagogico), rilevan-
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done i germi di praticabilità didattica riposti nei documenti ministe-
riali italiani, tuttavia non si può non riconoscere che dal livello
enunciativo dei testi ufficiali alla reale introduzione dell’educazione
ai media nella pratica scolastica quotidiana c’è stato, e tuttora c’è,
uno scarto senz’altro notevole. In linea di massima – e fatte salve
alcune esperienze positive che pure sono da riconoscere alla scuola
italiana – tale scarto deve essere imputato al mancato recepimento
di questa sensibilità da parte della classe docente, alla sua inadegua-
ta formazione (e quindi alla scarsa attenzione dei formatori), al per-
sistere delle abitudini didattiche consolidate e alla resistenza al
nuovo, anche quando si presenta sotto la forma di un’esigenza
socialmente sentita.
Ciò di cui c’è bisogno, ora che si è consolidato il quadro epistemo-
logico della pedagogia e dell’educazione ai media, è di passare
all’azione, ma non un’azione disordinata o istintiva, bensì ad un
ampio intervento di sperimentazione diffuso e rigorosamente con-
dotto, finalizzato alla messa a punto di un curricolo credibile di edu-
cazione ai media per i diversi gradi della scuola italiana, capace di
integrarsi nelle trame della riforma in atto, sfruttando gli spazi isti-
tuzionali e didattici che si creano grazie anche all’autonomia di cui
godono le singole scuole.
In questo modo si renderebbe possibile il compimento, anche a
livello effettivo, di quel salto di qualità che ancora ci manca nel-
l’ambito della media education.
Il doppio versante della Media Education rappresentato dalla strut-
tura e dalla fruizione, deve sostenere e d essere finalizzato alla com-
prensione educativa e formativa dei mezzi di comunicazione, alla
comprensione della loro funzione sociale, alla decifrazione del loro
linguaggio, alla decrittazione del modello antropologico da essi
coordinato.
Affinché i bambini riescano a comprendere le finalità del mezzo
televisivo non si deve, a mio parere, coltivare la curiosità del proi-
bito, ma insegnare a distinguere tra prodotto e prodotto televisivo,
senza avere paura di ammettere che da certi film o spettacoli non c’è
niente da tirare fuori. Per questo occorre che gli insegnanti li veda-
no per primi.
Il consumo di programmi d’informazione, in particolare del tele-
giornale, fornisce all’insegnante l’occasione di approfondire il
discorso su come viene confezionata la stessa notizia dalle diverse
reti.
Parlare con i fanciulli senza esasperazioni, senza enfasi per rispon-
dere ai loro interrogativi; è necessario che gli insegnanti non siano
assenti o latitanti, né tanto meno improvvisatori.
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L’alfabetizzazione deve, in primo luogo, cominciare da insegnanti e
genitori. La scuola dovrebbe costruire uno spettatore attivo, un
esploratore autonomo dei messaggi, cioè un futuro uomo che sia
capace di diventare creativo nel suo rapporto con i media appro-
priandosi dei loro contenuti a partire da una visione personale  e cri-
tica delle cose.
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NOTE:

1 P.C. Rivoltella, Media Education. Modelli, esperienze, profilo
disciplinare, Roma, Carocci, 2001.
2 G. Abate, B. Brunetto, Oltre la tv. Indagine sulla televisione,
Torino, Società Editrice Internazionale, 1996, pp. 18-19.
3 Basti pensare, a tal proposito, al napoletano di Eduardo De
Filippo o al romanesco di Aldo Fabrizi.
4 Canale digitale della Rai che trasmette 24 h al giorno programmi
pensati per i ragazzi.
5 Intervista tratta dall’articolo “Magica scatola” rilasciato da
Gianfranco Noveri, direttore di RaiSat Ragazzi su Famiglia
Cristiana n. 18/2006.
6 S. Tisseron, Gurda un pò! Immaginazione del bambino e civiltà
dell’immagine, Milano, Feltrinelli, 2006, pp. 28-29.
7 S. Martelli, Videosocializzazione. Processi Educativi e nuovi
media, Milano, Franco Angeli Editore, 1996, pp. 63-65.
8 Definizione di immagine presente nel decreto n. 104 del
Presidente della Repubblica del 12 febbraio 1985.
9 S. Tisseron, Gurda un pò! Immaginazione del bambino e civiltà
dell’immagine, Milano, Feltrinelli, 2006, pp. 23-25.
10 G. Abate, B. Brunetto, Oltre la tv. Indagine sulla televisione,
Torino, Società Editrice Internazionale, 1996, p. 91.
11 Quando la visione televisiva si protrae per 6 -7 ore al giorno, si
può parlare di teledipendenza, di vera e propria malattia e di
rischio, pur inconsapevole, di forti condizionamenti.
12 N. Negroponte, Essere digitali, Milano, Sperling & Kupfer, 1995,
in G. Abate, B. Brunetto.
13 M. McLuhan, Gli strumenti del comunicare, Milano, Il
Saggiatore, 1967, in G. Abate, B. Brunetto, Oltre la tv. Indagine
sulla televisione, Torino, Società Editrice Internazionale, 1996, pp.
4- 5.
14 F. Antonucci, Un unico soggetto comunicativo. Il sistema inter-
mediale, 1992, in «Riforma della Scuola», Settembre 1991.
15 Il termine multimedialità indica l’impiego di più media collega-
ti tra loro in modo flessibile. La multimedialità, nella scuola attua-
le, si riduce più ad una pluralità di risorse di varia natura che non
alla piena integrazione tra diverse tecnologie. I vari media possono
essere giustapposti, uno a fianco all’altro. Si può definire multime-
diale anche un sistema scarsamente interattivo. 
16 K.R. Popper, Cattiva maestra televisione, I libri di Reset,
Venezia, Marsilio, 2005, p. 81.
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17 Ibidem pp. 83-84.
18 M. McLuhan, Gli strumenti del comunicare, Milano, Il
Saggiatore, 1967, in G. Abate, B. Brunetto.
19 P.C. Rivoltella, Media Education. Modelli, esperienze, profilo
disciplinare, Roma, Carocci, 2001, pp. 100-103.
20 Tra le molteplici indagini, significativa risulta essere quella con-
dotta da Gabriella Abate e Beppe Brunetto all’inizio del ’95 nei
centri di Canelli e Nizza Monferrato, in provincia di Asti, presso le
classi quarta e quinta elementare, utilizzando un questionario
“chiuso”.
21 Tratto dall’articolo della Dott.ssa Colla, La formazione degli
insegnanti in didattica e metodologia di ricerca, in “Orientamenti
pedagogici”, n. 46, 1999, pp. 898-909.
22 AA.VV., Educazione all’immagine, al suono e alla musica, (libro-
dossier), Collana Scuola & Innovazioni, Irrsae Piemonte, Torino,
Società Editrice Internazionale, 1999, in G. Abate, B. Brunetto,
Oltre la tv. Indagine sulla televisione, Torino, SEI, 1996, p. 48.
23 S. Martelli, Videosocializzazione. Processi Educativi e nuovi
media, Milano, Franco Angeli Editore, 1996, p. 63 e ss.
24 G. Abate, B. Brunetto, Oltre la tv. Indagine sulla televisione,
Torino, Società Editrice Internazionale, 1996, p. 91.
25 P.C. Rivoltella, Media Education. Modelli, esperienze, profilo
disciplinare, Roma, Carocci, 2001, p. 21.
26 P.C. Rivoltella, Media Education. Modelli, esperienze, profilo
disciplinare, Roma, Carocci, 2001, p. 22.
27 W. Griswold, Sociologia della cultura, Torino, Il Mulino, 1994,
pp. 125-128.
28 D’ora in avanti ME.
29 L. Masterman, Teaching the media, London, Comedia, 1985.
30 Il termine gioco di ruolo, trae origine dalla storia della psicolo-
gia; infatti, il primo a coniare il termine Role Play fu Jacob Levi
Moreno nel 1934; dopo aver sperimentato nel 1921 il “teatro della
spontaneità”, nel 1930 emigrò negli Stati Uniti dove mise a punto
la tecnica dello psicodramma, ancora oggi utilizzata in psicotera-
pia: in questa il paziente recita, con l’aiuto di alcuni assistenti, un
avvenimento del suo passato per lui conflittuale ove vi sia un anta-
gonista, dopodiché i ruoli s’invertono ed il paziente si trova a reci-
tare la parte del proprio antagonista per cercare di capire ciò che il
suo antagonista ha provato in quel momento.
31 Il brainstorming è una tecnica di creatività di gruppo per far
emergere idee volte alla risoluzione di un problema. Il risultato
principale di una sessione di brainstorming può essere una comple-
ta soluzione del problema, una lista di idee per un approccio a una
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soluzione successiva, o una lista di idee che si trasformano nella
stesura di un programma di lavoro per trovare in seguito una solu-
zione. Il metodo del brainstorming iniziò a diffondersi nel 1957,
grazie al libro “Applied Imagination” di Alex Faickney Osborn, un
dirigente pubblicitario.
32 Sul concetto di “competenza mediale” hanno lavorato partico-
larmente due pedagogisti tedeschi, Diether Baacke e Stephen
Aufenanger. In italiano si può trovare una sintesi di questi studi nel
volume di B. Weyland, Media, scuola, formazione, Bolzano, Praxis
Verlag, 2003, pp. 143-154.
33 Su questi tre modelli, cfr. D. Felini, Pedagogia dei media.
Questioni, percorsi e sviluppi, Brescia, La Scuola, 2004, cap. 2.
34 DPR 12 febbraio 1985, n° 104, Programmi didattici per la scuo-
la primaria.
35 D.Lgs. 19 febbraio 2004, n° 59.
36 Spunti preziosi per la lettura della Riforma vengono dal dossier
curato da Sacrastani Mottinelli, Le parole della Riforma, “Scuola
Italiana Moderna”, CX, 17, maggio 2003.
37 M. Marani, L’educazione ai media nel curricolo scolastico, rela-
zione tenuta alla Seconda Convention Nazionale su Educazione e
Media, Bellaria (RN), 26 febbraio 2004.
38 Profilo educativo, culturale e professionale dello studente alla
fine del Primo Ciclo di istruzione, sez. 2: Strumenti culturali
(D.Lgs. 19 febbraio 2004, n° 59, Allegato D).
39 Le Raccomandazioni, non avendo valore vincolante né forza di
legge, non sono state pubblicate sulla Gazzetta Ufficiale: tuttavia,
possono essere consultate al sito www.istruzione.it/riforma.
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Consiglio Nazionale degli Utenti
presso l’Autorità per le Garanzie nelle Comunicazioni

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

“Audiovisivi e Minori”

“magna debetur puero reverentia” 
______________________________________________ Art. 1 __________________________________________

E' indetto un concorso per il conferimento di 5 premi di laurea sul tema "Audiovisivi e minori". Il premio ha la finalità di

promuovere la conoscenza dei problemi del rapporto Audiovisivi e minori, della loro tutela, della necessità di accrescere

la consapevolezza. del ruolo che svolgono i media (Tv, radio, internet, videofonia e videogiochi) nell’informazione e 

nell'educazione dei minori.

______________________________________________  Art. 2 __________________________________________

Possono concorrere all'assegnazione dei premi i laureati delle Università italiane, che hanno conseguito il diploma di

laurea tra il 1° luglio 2008 e il 31 luglio 2009 e che hanno presentato una tesi di laurea sul tema "Audiovisivi e minori" in

tutte le sue accezioni. 

______________________________________________ Art. 3__________________________________________

Per partecipare all’assegnazione dei premi i candidati dovranno spedire alla Segreteria del Cnu, Agcom, Via delle Muratte,

25 00187 Roma entro il 30 settembre 2009:

- domanda indirizzata al Presidente del Cnu in cui siano chiaramente indicati: nome e cognome, indirizzo, codice fiscale, telefono,

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

- autocertificazione degli esami sostenuti ai sensi del D.P.R. n. 445 del 28.12.2000;

- breve relazione del relatore;

- copia della tesi.

______________________________________________ Art. 4 __________________________________________

Le domande, corredate dalla documentazione e dalla tesi, dovranno essere spedite al Cnu a mezzo posta raccomandata: farà

fede la data del timbro postale di spedizione. Il Cnu non risponde di eventuali disguidi postali.

_______________________________________________ Art. 5 __________________________________________

La Commissione giudicatrice è composta da tutti i membri del Cnu ed è presieduta dal Presidente dell'Autorità per le

Garanzie nelle Comunicazioni e, con funzioni vicarie, dal Presidente del Consiglio nazionale degli utenti.

La Commissione giudicatrice attribuirà a suo insindacabile giudizio i 5 premi di euro 2000,00 (duemila) entro il 31 gennaio

2010. E' facoltà della Commissione giudicatrice sia di non assegnare 1 o più premi, sia di assegnare premi ex-aequo con

divisione in parti del premio stesso. Inoltre la Commissione giudicatrice potrà assegnare “attestati di merito” a tesi

non giudicate vincitrici, ma comunque meritevoli.

La consegna dei premi avrà luogo con una manifestazione pubblica organizzata dal Cnu d’intesa con l’Agcom. Il

Cnu si riserva l’opportunità di pubblicare le tesi risultate vincitrici del concorso.

_________________________________________________Art. 6__________________________________________ 

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

_________________________________________________Art. 7__________________________________________  

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

Roma 26 maggio 2008 

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