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ARTICOLI

Giuseppe Acocella: L’etica nella comunicazione pubblica

“La configurazione di un’etica della (o piuttosto nella) comunicazione non è assicurata di per sé né
dall’informazione pluralista e soggetta alla concorrenza (libera perché sostenuta dal mercato e dal
consenso popolare) né dalla moltiplicazione dei codici deontologici o da legislazioni di quadro o di
“contenimento”. È questa la conclusione del saggio di Giuseppe Acocella, ordinario di Etica sociale
e Presidente del corso di Laurea in Scienze del servizio sociale dell’Università di Napoli, Federico
II. L’A. dopo aver affrontato il tema del rapporto tra informazione e potere politico (sindrome del
quarto potere e sindrome dell’orwelliano Grande Fratello) si sofferma sulla funzione della comuni-
cazione istituzionale che deve svilupparsi rispettando sia il diritto della privacy sia – e soprattutto-
il dovere della trasparenza. Al riguardo Acocella afferma che “il diritto alla privacy appare fonda-
mentale per le garanzie individuali in una società democratica, ma soltanto in un quadro nel quale
non può mai venir meno il dovere di assicurare necessariamente, in ogni momento, la trasparenza
degli atti pubblici”

Teresa Cocchiaro. Bambini e gradimento dei programmi tv

Il saggio, dedicato al tema del gradimento dei programmi televisivi in età prescolare, è parte di
una ponderosa tesi di laurea (Facoltà di Psicologia dell’Università La Sapienza di Roma) della dot-
toressa Teresa Cocchiaro,che ha vinto il concorso sul tema “Media e Minori”, bandito dal Consiglio
Nazionale Utenti dell’Autorità per le Garanzie nelle comunicazioni. Nella prima parte del saggio,
l’A., dopo aver rilevato che nel rapporto televisione-bambino le fasce infantili sono le più difficili
da analizzare e comprendere per la molteplicità dei risvolti (fisiologici, psicologici, relazionali) e
per l’impossibilità di usare gli strumenti  tradizionali d’indagine (questionari, interviste ecc.), af-
fronta il tema del gradimento degli spettacoli mediatici da parte del bambino, rilevando il “quanto”,
le caratteristiche fisiologiche, quelle del mezzo, le modalità di fruizione, la “droga televisiva”, la
comprensione; al riguardo di quest’ultimo aspetto, la Cocchiaro afferma che “ben lungi dal guardare
la tv senza comprenderla e dal mostrarsi un fruitore passivo dei suoi prodotti, il bambino, anche il
più piccolo, è in grado di guardare attivamente i programmi televisivi e, quindi, di valutare quanto
vede.”  La seconda parte del saggio è, invece, tutta incentrata sul gradimento dei programmi; il
gradimento “può essere concepito come un costrutto a più dimensioni (affettiva, cognitiva,com-
portamentale) che esercitano una reciproca influenza tra loro; queste dimensioni sono, a loro volta,
influenzati da altri fattori, come il retroterra di conoscenze personali, l’esperienza diretta, i tratti di
personalità, lo stato di umore.

Gianluigi Magri. Videogiochi e minori. Per una tutela più efficace

Fondamentale ed ineludibile è “la questione del rispetto della dignità della persona e dell’etica, che
non debbono, non possono essere ignorate nelle relazioni commerciali, né tanto meno accantonate
o ritenute superabili in virtù delle richieste del mercato, che – in una società bene ordinata – non
può avere l’ultima parola, né tanto meno essere considerato un valore assoluto”. Queste le parole
conclusive del saggio dell’on.Gianluigi  Magri, Commissario dell’Autorità per le Garanzie nelle
Comunicazioni, dedicato al tema della tutela dei minori che usano i videogiochi. Dopo un esame
del quadro normativo che regola la materia e del ruolo che svolge l’Agcom, l’A. afferma che “ap-
pare ineludibile un intervento regolamentare per una più compiuta tutela dei diritti dei minori at-
traverso l’adozione di un codice di autoregolamentazione” che, per avere “una effettiva e reale



efficacia”,  dovrebbe essere verificato da un organismo dotato di terzietà e autorevolezza” col potere
di comminare sanzioni efficaci (amministrative pecuniarie e penali), che abbiano un effetto real-
mente dissuasivo per i produttori che indichino fasce di età non corrispondenti al vero, e per i com-
mercianti che vendono ai minori videogiochi riservati agli adulti. Dopo aver sostenuto che “l’azione
regolatrice deve essere pronta, dinamica, modulata, in grado di adeguarsi tempestivamente alle in-
novazioni”, il Commissario ribadisce la piena disponibilità dell’Autorità per le garanzie nelle Co-
municazioni “a fare la sua parte al fine di predisporre le condizioni e dettare regole chiare, dando
certezza giuridica e regolamentare agli operatori ed offrendo garanzie agli utenti, giovani e meno
giovani.”

Francesco Botturi. La rappresentazione  mass-mediatica nel nostro tempo

“Credo che dovremmo essere convinti che la surrealtà massmediatica da cui il mondo è avvolto,
- forse in gran parte come da una rete in cui è catturato e tenuto prigioniero  -  è come un gigante
dai piedi di argilla, una paradossale enorme potenza fragile che si regge sulla rarefazione di una
densa esperienza umana  e che solo dalla testimonianza di questa e dal confronto con questa può
essere messa in crisi quanto alla sua pre-potenza.” E’ questa la conclusione della relazione svolta
da Francesco Botturi, - professore ordinario di Filosofia morale dell’Università Cattolica del Sacro
Cuore di Milano – nel Convegno organizzato dall’ Ufficio Nazionale delle Comunicazioni sociali
della  CEI il 9 maggio scorso a Milano, sul tema “Lo sguardo quotidiano, i cattolici, l’informazione,
la realtà”, e che la Parabola riporta integralmente. Dopo alcune approfondite riflessioni sull’inter-
pretazione e sul nichilismo, l’A. afferma che “notizia e commento, informazione e comunicazione,
fatto e interpretazione entrano in discussione” e pongono il dilemma: “salvare l’oggettività dei fatti
contro l’invadenza dell’interpretazione o abbandonare i fatti al flusso prepotente delle interpreta-
zioni; al fondo appare il dibattito tra realismo e nichilismo.” Analizzate le antinomie dell’esperienza
ed esaminata la sua crisi, l’A. si sofferma sulla questione dei fatti e dell’interpretazione, affermando
che è impensabile “che i fatti si diano a noi senza che noi ne diamo un’interpretazione, così come
è impossibile guardare qualcosa se non in una prospettiva, conoscere qualcosa senza metterlo in
relazione con le conoscenze già acquisite, comprendere qualcosa senza filtrarlo attraverso le cate-
gorie del nostro pensiero”. “Il problema – sostiene ancora Botturi –non è l’alternativa tra fatti e in-
terpretazione, ma la buona interpretazione, che ha un’inevitabile componente etica di disponibilità
alla onesta considerazione di tutte le rilevanze fattuali e di rispetto della logica interna dei fatti,
nella quale gli effetti discorsivi della pressione del potere e degli interessi sono rilevanti.”

Paolo Bafile. L’alluvione pubblicitaria

Troppa, eccessiva, ossessiva, invasiva, pervasiva, insopportabile, sgradevole; in tal modo è giudicata
la pubblicità dagli utenti. E ne dà ampie motivazioni il saggio di Paolo Bafile, - ex Magistrato della
Corte dei Conti e del TAR, docente di Comunicazioni sociali nell’Università salesiana di Roma,
già vice Presidente del CNU e, attualmente componente del Comitato Media e Minori  - che affronta
il tema del rapporto tra pubblicità e media con un esame ampio e generale, rivolto sia alla carta
stampata (quotidiani e settimanali), sia al cinema, sia – in modo più diffuso – alla televisione. “La
pubblicità – afferma Bafile – non sta ferma,si evolve, si trasforma, cerca spazi nuovi, si apre strade
tutte sue, tende a dilagare. I produttori cercano perfino di “dribblare” l’apparato dei media e di rag-
giungere direttamente i possibili consumatori. Si profila l’ipotesi di un “salto” dei media,avanzata
da alcuni studiosi: l’ipotesi di una comunicazione senza mediazioni tra produttore e consumatore”.
Dopo alcune considerazioni sulle varie forme di pubblicità (diretta, subliminale, redazionale, “in-
diretta”, quella dei testimonials, quella in sovraimpressione, le sponsorizzazioni, lo split-screen”)
l’A. evidenzia i limiti del quadro normativo che disciplina il settore pubblicitario e il ruolo positivo
svolto dall’Autorità per le Garanzie nelle Comunicazioni e il Consiglio Nazionale Utenti per con-
trastare i fenomeni più negativi. Di particolare interesse è la parte del saggio che affronta il tema
del conflitto tra carta stampata e tv nell’accaparrarsi quote maggiori del complessivo gettito pub-
blicitario; allo stato la torta pubblicitaria italiana è spartita tra tv(56%) e carta stampata(35%). Il
saggio si conclude con alcune riflessioni sul grande e crescente  potere della pubblicità nel condi-
zionare il sistema radiotelevisivo e, più in generale, l’intero settore dei mass-media.
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UNA TV CHE FA MALE AL PAESE

Luca Borgomeo

E’ sempre più grave e preoccupante la crisi del nostro Paese. La
situazione economica, giorno dopo giorno,peggiora e mette in evi-
denza i dati negativi, strutturali del nostro sistema economico; la
voragine del debito pubblico, la disoccupazione, il calo delle atti-
vità produttive, la gracilità del nostro settore industriale, il cre-
scente divario nord-sud, l’inadeguatezza delle infrastrutture,
la grave dipendenza energetica, l’infiltrazione della criminalità or-
ganizzata in tanti importanti settori della nostra economia. Questa
difficile situazione si sta ulteriormente aggravando sotto i colpi di
una crisi internazionale che sta coinvolgendo l’intera economia
mondiale ed in particolare quella degli USA e dei paesi europei.
E’ del tutto evidente che il sistema Italia – proprio per la sua dif-
ficile situazione economica – risente, più di tanti altri Paesi del-
l’area europea, della crisi ed ha, pertanto, un compito più arduo e
più difficile nel contrastarla e superarla. 
Dal quadro istituzionale e politico non sono giunti, finora, segnali
incoraggianti; il solito e sconcertante scenario: il governo e i partiti
della maggioranza tendono a minimizzare la gravità della crisi, a
spargere a piene mani ottimismo, ad adottare decisioni volte più
ad acquisire consensi che a risolvere i problemi; l’opposizione -,



divisa al suo interno, indebolita dalla mancanza di un progetto po-
litico, logorata dalla contestazione dell’estrema sinistra, peraltro
non presente in Parlamento – non riesce a fare proposte concrete
e di ampio respiro, limitandosi ad una sterile contrapposizione a
quasi tutte le scelte del Governo.
Ed intanto la crisi morde e, giorno dopo giorno, diventa più diffi-
cile la vita per milioni di famiglie alle prese con grandi difficoltà
economiche, con la precarietà o la mancanza di lavoro, special-
mente per i giovani e nel mezzogiorno.
Il dato più allarmante è la crescita continua del divario tra chi “sta
bene” e chi è ormai povero. La crescita delle disuguaglianze so-
ciali è, purtroppo, un dato oggettivo ed è destinata, per effetto della
crisi economica, ad accentuarsi, sanzionando in tal modo il falli-
mento della politica. Quella con la P maiuscola.
Ma la crisi economica ha aspetti meno gravi della crisi sociale,
culturale ed etica del nostro Paese. Forse quella economica è più
avvertita, perché condiziona quotidianamente la vita delle persone.
Ma quella sociale è di gran lunga più grave e pericolosa,  perché
destinata a condizionare il futuro dell’Italia.
E’difficile tracciarne un quadro compiuto. Ma basta una riflessione
sullo stato della scuola, dell’Università, della ricerca;delle strutture
sanitarie e assistenziali, della giustizia, della crisi dei partiti, (sempre
meno canali di partecipazione democratica dei cittadini), dell’ ille-
galità diffusa,del dilagare della corruzione, del venir meno dei fon-
damenti di quel “patto sociale” che è – o, meglio, dovrebbe essere
– alla base della convivenza civile. Si ha la sensazione che il Paese
sia “rassegnato” a subire una sorta di decadenza sociale e culturale,
a vivere una stagione di regresso,a perdere sul piano internazionale
quell’autorevolezza e quel prestigio acquisiti con una straordinaria
storia di cultura, arte, scienza, di conquiste sociali, di tradizioni eti-
che e democratiche. Al fondo ci sono, forse, la mancanza di una
sorta di identità nazionale, l’affievolirsi di un senso di appartenenza,
il venir meno di una coscienza comunitaria, lo sgretolarsi di molti
valori fondanti del “patto sociale” che lega un popolo e che, pur se
solennemente sanciti nella Costituzione, sembrano poco avvertiti e
condivisi, soprattutto dalle nuove generazioni.
Questa riflessione richiama alla mente il monito di Aldo Moro:”
Questo Paese non si salverà e la stagione dei diritti e delle libertà
si rivelerà effimera se non crescerà un nuovo senso del dovere”.
A trent’anni dalla sua scomparsa, queste parole conservano – pur-
troppo – una grande valenza etica e politica, un senso profetico.
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Quali le cause di questa crisi sociale, culturale ed etica ? Sono
molteplici e vengono spesso indicate, analizzate, spiegate nell’in-
tento di favorire la definizione di proposte capaci di affrontare,
contrastare e superare la grave situazione. Ma, spesso, fra le tante
cause della crisi non viene indicata quella che è tra le più rilevanti:
l’influenza negativa dei mass-media ed in particolare della televi-
sione, presente in tutte le case, e per molti  cittadini l’unico mezzo
di informazione e, spesso, di intrattenimento.
L’influenza della tv sulla vita di tutti gli italiani non è contestata
da nessuno, anche se di diverso tenore sono i giudizi. Non man-
cano quelli “positivi”:la tv favorisce lo sviluppo sociale, contri-
buisce alla crescita culturale, ha un ruolo “unificante” delle realtà
territoriali e sociali del Paese, svolge un fondamentale ruolo in
una società democratica. Non è da escludere che anche la nostra
tv, quella pubblica e quella privata (cioè Rai e Mediaset) contri-
buisca, seppur in minima parte, a raggiungere questi obiettivi. Ma
un esame attento e “oggettivo”del nostro sistema televisivo e dei
programmi (informazione, cultura,spettacolo e intrattenimento)
smentisce quanti – per motivi economici, politici, pseudo-cultu-
rali e per interessi di parte – sostengono che la tv “fa bene al
Paese”.
La nostra tv soffre di un male incurabile. E’ l’unica tv dei Paesi
democratici che opera in regime di sostanziale monopolio. Non
c’è concorrenza. La prova evidente di questa affermazione è sotto
gli occhi di tutti; basta accendere la TV e,dopo aver fatto inutil-
mente zapping, rendersi conto che non c’è differenza alcuna tra la
tv pubblica(la Rai) e quella privata( sostanzialmente Mediaset).
Stessi programmi, stessi messaggi, stesso affannoso ricorso al-
l’audience (anche nei telegiornali) con il sensazionalismo, la mor-
bosità,la durezza delle immagini e delle parole, la violenza,la
trasgressività, la volgarità, l’insipienza e l’ossessiva esaltazione
del successo, della bellezza (a volte senza veli),del danaro, del
potere, del sesso,del gioco, dell’effimero, delle apparenze. L’im-
portante è far crescere gli ascolti e, quindi, la pubblicità, an-
ch’essa omologata, in generale, ai predetti“canoni” televisivi.
Che questo modo di fare televisione sia negativa, soprattutto per i
bambini e i giovani, non interessa né alla Rai, né tanto meno alla
tv privata. E, a sentir loro, non è affatto vero che la tv sia causa
del degrado del Paese. Con sprezzo del buon senso e di ogni ra-
gionamento logico, osano sostenere  che “questa è la tv che vo-
gliono gli italiani” e che la tv “è lo specchio della realtà italiana”;
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Un sistema

televisivo

degradato

quest’ultima  “tesi” solleva inquietanti dubbi sull’onestà mentale
di chi la sostiene, senza guardare la realtà quotidiana.
Il sistema politico e istituzionale registra passivamente questa ne-
fasta influenza della tv sulla comunità e,  - presidiando peraltro  le-
gittimamente un sistema radiotelevisivo che, oggettivamente, non
è degno di un Paese evoluto, civile e democratico – contrasta ogni
tendenza al superamento del “monopolio” Rai-Mediaset, al rista-
bilire, quindi, la concorrenza tra le reti, al recupero di un ruolo di
servizio pubblico della Rai, al sottrarre la tv alla dittatura dell’Au-
ditel, a svincolare la tv dalla morsa opprimente dei partiti politici.
Del degrado della tv italiana sono convinti tutti i telespettatori,
confortati – purtroppo – da dati incontestabili. Nella classifica
sulla libertà di stampa nel mondo, compilata da Reportes Sans
Frontieres, l’Italia  è al 35° posto dietro quasi tutti i Paesi europei
e dietro a Tobago, Costarica, Giamaica, Trinidad, Namibia, Tai-
wan. E nella classifica del Global Free Fredom l’Italia è collocata
al 61°posto. Dati molto preoccupanti e sconcertanti, soprattutto se
si pensa che il nostro Paese è il 5° mercato al mondo per fatturato
pro-capite di audiovisivi.
Ad un sistema televisivo così degradato, segnato dalla mancanza
di una vera concorrenza, dalla commistione pubblico-privato, dal
prevalere di logiche economiche-mercantili su quelle socio-cultu-
rali, è difficile, oltre che inutile, chiedere che assolva a funzioni
“positive”, affermando valori di giustizia, di tolleranza, di rispetto
delle diversità, di solidarietà, di democrazia, di consolidamento
del patto sociale che lega i cittadini alle istituzioni e li fa sentire
partecipi della vita di una comunità. Una tv, cioè, che educhi al
vero, al giusto, al bello. No, al nostro sistema televisivo, per come
è ridotto, non ha senso fare richieste così impegnative. Ripie-
ghiamo, pertanto, su una linea difensiva e chiediamo con forza –
sarebbe più giusto dire, pretendiamo – che la tv non faccia male
al Paese, agli italiani, ai giovani e ai minori in particolare.
E’ una linea difensiva - che tende a denunciare i pericoli e i danni
ed a limitarne gli effetti – che impegna l’aiart a far crescere nei te-
lespettatori la consapevolezza dei danni che la tv può arrecare, so-
prattutto ai minori, e la conseguente responsabilizzazione nell’uso
vigile, critico, parsimonioso della tv.
Ma senza un ruolo attivo degli utenti e senza una corale presa di
coscienza che il declino socio-culturale dell’Italia è anche causato
dalla tv, è difficile sperare che la tv cambi e possa diventare un for-
midabile strumento al servizio di una società libera e democratica.
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L’ETICA 

NELLA COMUNICAZIONE PUBBLICA

Giuseppe Acocella

La sindrome del “quarto potere”

Le interferenze (e le connessioni) tra informazione ed evento po-
litico costituiscono un dato inconfutabile assunto dagli analisti.
Emblematico - per indicare la svolta palese ed esemplare avvenuta
nel rapporto tra informazione e potere - è il ricorso al medesimo
episodio, ma con prospettive diverse 1, oppure ad episodi di natura
simile ma in contesti e con significati addirittura contrapposti per
quanto riguarda la relazione col potere, giudiziario o politico che
sia 2. Insomma vengono di volta in volta esaltati il potere dell’in-
formazione contrapposto al potere istituzionale, o all’opposto la
manipolabilità dell’informazione, usata da uno dei poteri per ma-
nipolare a sua volta la pubblica opinione ed indirizzarne la sovra-
nità nel senso desiderato, contribuendo a creare comunque il mito,
ed al tempo stesso la sindrome, del “Quarto potere”. In realtà,
come ha acutamente notato Sidoti, a proposito dell’azione appa-
rentemente totale dell’informazione nel Watergate, «le dimissioni
di Nixon furono un successo di tutto il sistema americano di pesi,
contrappesi, controlli, poteri separati e bilanciati, e innanzitutto
della magistratura» 3, ridimensionando il ruolo “apolitico” della
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stampa; o come, a proposito di “Mani pulite”, ha notato Morrione,
secondo il quale «Il ruolo dell’informazione, scritta e audiovisiva,
fu allora sostanzialmente subalterno, come peraltro, salvo alcune
eccezioni, era stato per molti anni, quando il sistema della corru-
zione si era formato e consolidato fino a farsi metastasi diffusa,
senza essere avvertito, denunciato, né tanto meno esplorato, perché
investiva potentati politici ed economici» 4. Proprio in seguito al
manifestarsi di  insidie, non sempre però chiaramente percepibili,
ed al rischio del venir meno della funzione civile rassicurante ga-
rantito da una informazione libera da ogni condizionamento di po-
tere (editoriale, politico, giudiziario), è venuto affermandosi lo
stereotipo della libertà di informazione senza limiti e censure, che
ha inevitabilmente prodotto anche i suoi figli snaturati, lo scanda-
lismo, il sensazionalismo, la conquista di fette di mercato e di
ascolti ad ogni costo. Allo stereotipo della libertà di informazione
come garanzia della libertà generale è così immediatamente suc-
ceduto un altro, che intende porre argini al sensazionalismo gior-
nalistico e in genere mediatico che umilia le persone, amplificando
perfino l’orrore, fino a indurre la riscoperta del bisogno di limiti e
di vincoli definiti da orientamenti etici precisi in materia di infor-
mazione 5.

La sindrome del “grande fratello” (quello di Orwell)

Di fronte alla televisione-spazzatura che tutto tritura, al grande
circo mediatico che tutto assoggetta agli indici di ascolto e agli in-
troiti pubblicitari, alla informazione fagocitata dall’intratteni-
mento, sorgono infine dubbi e perplessità, che rivendicano il
rispetto dei principi fondamentali di civiltà e del diritto al rispetto
per gli individui. Infatti in numerose, ma troppo frequentemente
retoriche, invocazioni al rispetto della persona – in nome natural-
mente della ritrovata esigenza di etica nella comunicazione - si è
sentito lamentare che lo scandalismo ed il sensazionalismo costi-
tuirebbero l’unico principio ispiratore della comunicazione e ancor
più della informazione del nostro tempo a causa della concorrenza
non regolata e della libertà che viene animata solo dalle leggi del
mercato dell’intrattenimento 6.
Viene così di fatto messa sotto accusa direttamente la libertà di
informazione, dichiarata incapace di liberarsi dall’insidia della no-
tizia ad ogni costo, anche se urlata senza ritegno, se orrida, se tra-
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visata fino alla manipolazione scorretta e fonte di ingiustizia. Di
fatto il sensazionalismo viene interpretato in questa ottica come
un carattere inevitabile assunto da un sistema dell’informazione
che ha annullato ogni distinzione con lo spettacolo puro, e che
quindi non può fare a meno di ricorrere alla estremizzazione urlata
di ogni notizia, al fine di affermarsi sul mercato, o di aumentare
gli indici di ascolto, o di pesare nel gioco delle influenze tra poteri
(che non sono più certo i pesi e i contrappesi della democrazia). I
contemporanei richiami ad una misura etica (autoimposta o ete-
rodiretta che sia) da applicare nell’informazione da un lato e al-
l’incomprimibile pluralismo (garanzia di effettiva libertà)
dall’altro devono scontare il difficile equilibrio che la continua
oscillazione tra le due affermazioni comporta (si osservi il vivace
dibattito sorto intorno al messaggio inviato al Parlamento dal Pre-
sidente della Repubblica).  
La tentazione più forte è quella di contrapporre – invocando la su-
periorità morale e civile di una simile scelta – ad una libertà priva
di indirizzi etici il dovere della responsabilità dell’informazione,
fondata senza incertezze sul rispetto della persona - principio fon-
dativo ed essenziale delle società democratiche e costituzional-
mente regolate 7 - la quale si tradurrebbe senza sforzo in una nuova
stagione dell’informazione, capace di rispettare quel diritto alla ri-
servatezza (la privacy) che costituisce l’invalicabile frontiera dei
diritti individuali fondamentali. 
La questione è in realtà meno semplice di quanto possa desumersi
da queste affermazioni e non può essere circoscritta alla sola in-
formazione, ma riferita alla comunicazione in generale quale ele-
mento essenziale delle nuove società, in cui anzi il tradizionale
rapporto di rappresentanza politica, e i modi della circolazione
delle idee e della formazione dell’opinione sociale e politica, sog-
giacciono proprio ai meccanismi e a nuovi “percorsi” imposti dalla
comunicazione di massa. Lo stesso principio della sovranità po-
polare ne risulta profondamente modificato, come hanno sottoli-
neato studi più o meno approfonditi, come quelli, ad esempio, sulla
“videocrazia” 8, una volta constatata l’esistenza di interessi cospi-
cui nella gestione dell’informazione, che finiscono per rendere
“politica” tutta la comunicazione e per discriminare irrimediabil-
mente i cittadini privi di opportunità e mezzi, ridotti a puri desti-
natari di messaggi di ogni “genere”.
Il paradosso che si verifica è rilevabile nel rovesciamento dello

stereotipo corrente: in realtà proprio la libertà dell’informazione
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può essere utilizzata (in nome della privacy invocabile da chi è in
grado di manipolare l’informazione, e quindi attraverso essa l’opi-
nione pubblica) a tutela di privilegi o di interessi di gruppo o di in-
dividui, impegnati a celare eventualmente i propri comportamenti
(omissivi o attivi) di carattere antisociale. Rovesciando il tradizio-
nale stereotipo sulla libertà di informazione argine ai potenti e sve-
latrice di inganni, la responsabilità dell’informazione invece
assumerebbe l’opposta e capovolta funzione di tutela dell’interesse
collettivo alla verità, capace cioè di contribuire ad assicurare
l’espletamento delle libertà individuali e collettive, come quello
cui contribuisce una informazione capace di non guardare in faccia
nessuno (si pensi ancora al Watergate) per assicurare la trasparenza
dell’informazione e della comunicazione come presidio delle li-
bertà democratiche e della linearità della circolazione delle infor-
mazioni necessarie alla formazione dell’opinione pubblica.

La comunicazione istituzionale tra diritto alla privacy e
dovere della trasparenza

L’entrata in vigore della legge n. 150 del 7 giugno 2000 - preparata
dal D.Lgs. n. 29 del 1993 - è stata salutata con enfasi, individuando
nella norma quasi unanimemente una “aggiunta” di democrazia e
di partecipazione per i cittadini 9, grazie all’obbligo imposto alle
pubbliche amministrazioni di apprestare attività di comunicazione
per informare convenientemente la popolazione interessata e ren-
dere più immediatamente “fruibili” i prodotti dell’azione pubblica
(Portavoce, Ufficio Stampa, Ufficio per le relazioni con il Pubblico)
10. A parte l’ispirazione vagamente “consumeristica” che si po-
trebbe essere indotti a sospettare nell’innovazione, non è comunque
questa sede il luogo opportuno per soffermarsi sulle amare disillu-
sioni, registrate da molti autorevoli osservatori delle dinamiche
della vita pubblica, che hanno sottolineato la funzione prevalente-
mente corporativa e talvolta clientelare assolta dalla legge.
E’ assai frequente la denuncia del fatto che l’assunzione di una
nuova specie di funzionari pubblici, sotto la spinta della necessità
di creare un clima di perfetta intesa tra Amministrazioni e corpo-
razione dei giornalisti (che dovrebbero invece sempre conservare
intatta la libertà ed indipendenza di vagliare le azioni del pubblico
potere), finisca per indirizzare l’attività dei nuovi organi verso una
mera funzione propagandistica (che è altro da quella informativa)
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assolta dagli uffici stampa nelle operazioni di “immagine” che
sembrano costituire una parte importante negli impegni delle isti-
tuzioni politiche centrali e locali 11. E’ più interessante invece di-
rigere l’attenzione sulle funzioni auspicate dalla legge, e mettere
in luce la possibile, conseguente, oggettiva collisione minacciata
dall’affermazione contemporanea di due differenti principi, affer-
matisi entrambi come capisaldi della difesa del cittadino: il diritto
alla privacy da un lato, il diritto alla trasparenza dell’azione pub-
blica ed amministrativa dall’altro. In tempi di democrazia a rischio
nell’età digitale (Internet, Posta elettronica, Echelon) 12 la tutela
della privacy sembrerebbe ricondurre ad un obiettivo unitario la
complessità esplosa con lo sviluppo della comunicazione (benché,
una volta dichiarato, il compito si presenti tutt’altro che facile) 13,
mentre invece essa può generare contraddizioni capaci di compor-
tare insidie inestricabili per il sempre esaltato principio della so-
vranità popolare, fondamentale per le società democratiche, ma
sempre più messo in discussione dalla modificazione dei processi
di formazione dell’opinione pubblica 14.

L’accentuazione di uno dei due poli della dinamica individuo/so-
cietà (la ricerca di un equilibrio della quale ha sempre costituito
la croce  e la delizia della filosofia politica) appare particolarmente
rischioso nella comunicazione pubblica, laddove si spinga o nella
direzione della tutela della privacy o in quella della trasparenza ed
imparzialità dei poteri pubblici. Ad esempio l’operato della P.A.
non prevede solo deliberazioni relative ad attività collettive, per
le quali la costante informazione al pubblico (non affidata solo ad
albi e messaggi troppo spesso riservati e semi-clandestini) è parte
essenziale del trasparente funzionamento delle pubbliche istitu-
zioni, ma riguarda anche decisioni relative agli interessi personali
e alla condizione dei cittadini (concorsi, esami, licenze, provvi-
denze personali, incarichi professionali e semi-professionali) o -
direttamente o indirettamente - degli stessi amministratori.
Questo vasto ambito - che ha riempito biblioteche di analisi poli-
tologiche sul clientelismo politico e acceso discussioni infinite
sulla commistione tra interessi privati e “interessamenti” dei pub-
blici poteri – è garantito solo dalla pubblicità massima degli atti e
dalla crescente trasparenza che può assicurare il funzionamento
corretto dei meccanismi della democrazia (non riducibile mai alla
sola libertà di elezioni). Al di là delle possibilità concrete consen-
tite dalla legge 241 del 1990 sull’accesso agli atti amministrativi
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e ai documenti della P.A., il significato storico della norma ha ri-
guardato l’accettazione – spesso anche soltanto di carattere sim-
bolico – da parte degli organi pubblici di un maggiore tasso di
democrazia e di partecipazione alle fasi istituzionali, comunque
superiore rispetto alla “riservatezza” dei percorsi decisionali che
tradizionalmente precludeva ogni controllo collettivo. Proprio
l’espressione partecipazione viene significativamente usata (art.
7 della L. 241, relativo al principio del giusto procedimento) per
definire il diritto di sostenere le proprie ragioni o contrastare quelle
altrui con memorie da inserire nella propria pratica o in quella di
altri soggetti. 

Risulta evidente il bisogno di riaffermare attraverso la partecipa-
zione il principio di imparzialità della Pubblica Amministrazione
e di ogni azione pubblica. Questo caposaldo rappresentato dalla
trasparenza però contrasta con l’altro giudicato essenziale e con-
fortato da crescente considerazione collettiva: il principio della
privacy che garantisce il trattamento riservato dei dati personali.
La pubblicazione coram populo dei deliberati della P.A. o dei ri-
sultati scolastici ha sempre costituito un deterrente ed una remora
per il nepotismo, i favoritismi, la corruzione, giacché la verifica
pubblica impone il rispetto di forme e controlli incrociati reciproci,
a garanzia dell’imparzialità della funzione pubblica espletata. La
garanzia della privacy – esibita ad ogni passo – potrebbe mettere
a rischio proprio questo passaggio essenziale di una società di
eguali almeno nel diritto anche in perduranti condizioni di disu-
guaglianze di fatto. Il controllo dei mezzi di comunicazione  può
infatti facilmente trasformare il rispetto della privacy in protezione
dei potenti e dei personaggi pubblici, con una evidente ricaduta
nella censura, anzi nell’autocensura. 

Il diritto alla privacy appare pertanto fondamentale per le garanzie
individuali in una società democratica, ma solo se inserito all’in-
terno di un quadro nel quale non può mai venir meno il dovere di
assicurare necessariamente, in ogni momento la trasparenza degli
atti pubblici. Se il criterio, reso in questa prospettiva finalmente
equilibrato, può contribuire a definire per grandi linee cosa debba
intendersi per etica della comunicazione pubblica, occorre chie-
dersi se in questo modo non si debba pervenire però con maggior
fondamento a delineare piuttosto una etica pubblica della comu-
nicazione, istituzionale o meno che sia.

14

Partecipazione

e imparzialità

dell’azione

pubblica



Oligarchia della comunicazione e diritto all’eguaglianza

Se infatti la crescita dello spazio della comunicazione nella vita
sociale contemporanea può insidiare le condizioni stesse della de-
mocrazia 15, il problema non può essere affrontato rinchiudendo
l’etica della comunicazione in un recinto  tematicamente circo-
scritto, ma riconducendo la questione specifica della comunica-
zione alla più complessiva discussione sull’etica pubblica nello
Stato di diritto (quali che siano le trasformazioni cui esso va in-
contro). Non a caso Jurgen Habermas - che riveste un ruolo rile-
vante negli studi recenti e meno recenti sull’etica della
comunicazione – nell’occuparsi con grande preveggenza quattro
decenni fa della storia dell’opinione pubblica, scriveva che lo Stato
di diritto si impegna ad assicurare «istituzionalmente la connes-
sione tra legge e opinione pubblica», dal momento che in questo
Stato «l’opinione pubblica è contrapposta senz’altro all’arbitrio e
sottoposta alle leggi immanenti del pubblico dibattito dei privati».
La questione presenta profili particolarmente intriganti allorché si
constata che comunicazione, comunque, appare dominata da una
oligarchia, che può assumere connotati diversi. La prospettiva è
inquietante, sia quando l’oligarchia privata entra apertamente in
conflitto con il pubblico insidiandone di fatto le prerogative (si
pensi allo scontro Bill Gates/Amministrazione statunitense), sia
quando si formi una oligarchia per emanazione del potere pub-
blico, chiamata ad un servizio collettivo (l’informazione come ser-
vizio pubblico), ma tanto più esposta ala manipolazione quanto
più funzionale all’esercizio del potere (e dell’arbitrio). Per non
parlare neppure per cenni dell’uso e delle conseguenze della co-
municazione e della informazione economica persino sulla tenuta
finanziaria degli Stati, o del marketing come attività di comuni-
cazione politica 16.
Evidentemente il nodo non può essere sciolto da mere invocazioni
“buoniste” di ricorso all’etica (non meglio precisata) come via di
salvezza per una comunicazione insidiata da interessi di parte e da
manipolazione sistematica. I richiami generici al pluralismo e con-
temporaneamente al rispetti dei limiti etici costituiscono al più un
programma d’impegno o uno scopo dichiarato piuttosto che la so-
luzione del problema.
La configurazione di una etica della (o piuttosto nella) comunica-
zione non è assicurata di per sé né dalla informazione pluralista e
soggetta alla concorrenza (libera perché sostenuta dal mercato e
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dal consenso popolare) né dalla moltiplicazione di codici deonto-
logici o da legislazioni di quadro o di “contenimento”. Piuttosto
la ricerca di una etica della comunicazione che non arretri di fronte
ai temi prima indicati,  e non fondata sulla indifferenza etica degli
ordinamenti sociali e giuridici. Invece tale ricerca deve andare
nella direzione della riferibilità etica della comunicazione ad una
premessa identitaria comune 17, formulata ad un livello più gene-
rale di quello della sola comunicazione (cioè: la comunicazione
di fronte allo Stato di diritto, all’eguaglianza dei cittadini, alla ac-
cettazione di comuni valori posti a fondamento della comunità).
Insomma va definita una etica pubblica della comunicazione, cioè
riferita al più generale contesto sociale, economico, giuridico-isti-
tuzionale, nel quale la comunicazione si inserisce, influenzandone
i meccanismi, piuttosto che una etica della comunicazione intesa
come pura etica speciale, applicabile indifferentemente alla sfera
pubblica come agli altri infiniti ambiti della comunicazione.  

NOTE

1 Cfr. R. MORRIONE, Di chi è l’informazione ?, in «Matrix», A. I., n. 1, gennaio-marzo

2002, pp. 41-42: «Accadde negli anni ’60 dopo la fine della guerra nel Vietnam. La

stessa stampa e i broadcaster televisivi americani, che di quel drammatico conflitto ave-

vano vissuto per anni facendone la propria fortuna commerciale, ma contribuendo in

modo determinante a indurre i governanti di Washington a percorrere la via del nego-

ziato, dopo la Conferenza di Parigi e il traumatico ritorno a casa dei reduci, spensero le

luci. Furono riaccese solo a corrente alternata quando riapparvero nella cronaca eventi

che, in qualche modo, toccavano direttamente la vita e gli interessi degli americani: per

l’esodo dei boat people verso le coste degli Stati Uniti o con gli interrogativi, alimentati

puntualmente nel corso delle elezioni presidenziali, sulla sorte di militari che si suppo-

nevano prigionieri nel Vietnam riunificato»; F. SIDOTI, Il giornalismo investigativo.

Storia ed esperienze straniere, in «Desk», A. I, n. 1, 2002, scrive in relazione ai medesimi

eventi che «La decisione di pubblicare i Pentagon Papers (che rivelarono alcune sco-

modissime verità sul Vietnam, ad esempio, l’incidente sul golfo di Tonchino che aveva

dato il via all’inizio dei bombardamenti era invenato di sana pianta) nel 1971».

Si tratta di due articoli esemplari nel trattare la questione dell’influenza reciproca tra

potere politico ed informazione.  
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2 Cfr. R. MORRIONE, Op. cit., p. 43: «Quando esplosero le inchieste dei giudici su Tan-

gentopoli, l’informazione sembrò appiattirsi sul potere giudiziario, esaltando acritica-

mente, secondo il consueto meccanismo della spettacolarità, il protagonismo di singoli

giudici, alimentando sentimenti giustizialisti ed emotivi nell’opinione pubblica, che con-

tribuirono alla caduta di un ceto dirigente e ai successivi mutamenti negli equilibri po-

litici»;  F. SIDOTI, Op. cit., p. 14: <Katharine Graham ha avuto il glorioso merito di

rimanere indipendente in un’età di omogeneizzazione, difendendo i valori del dovere e

del coraggio, mettendo a rischio la stessa esistenza di tutta la sua fortuna. Nixon aveva

minacciato conseguenze se il Washington Post avesse continuato l’inchiesta sullo scan-

dalo Watergate e in particolare sui tentativi della Casa Bianca di nascondere le proprie

responsabilità.(…) Secondo alcuni, le cose stanno in parte diversamente da come ven-

gono rappresentate da una retorica ormai consolidata: uno dei segreti meglio custoditi

della storia americana recente è relativo alla identificazione della mitica “Gola Pro-

fonda”, al tempo dello scandalo Wartergate».

3 F. SIDOTI, Op. cit., p. 14.
4 R. MORRIONE, Op. cit., p. 43.

5 Non è possibile in questa sede sintetizzare il dibattito svoltosi negli ultimi tempi sul

sensazionalismo nella comunicazione. A tal proposito è di grande interesse leggere le

annotazioni storiche contenute nel già citato testo di F. Sidoti.

6 Cfr. le osservazioni formulate da E. LORITO, Informazione e libertà. Privacy e tutela

della persona, Salerno, CUES, 2001, in specie il Cap. II della Parte prima, Informazione

ed etica: un necessario connubio, che invoca «regole che regolino un mercato che è in

piena evoluzione, dominato sempre più da gruppi di potere economico, dagli indici

d’ascolto o dalle opinioni dei politici», cosicché «siamo consapevoli del fatto che la co-

municazione rappresenta oggi un campo su cui si giocherà una partita fondamentale per

le sorti della libertà complessivamente data» (pp. 41 e 40). E’ interessante che a tal pro-

posito l’A. faccia riferimento alla convinzione che l’informazione e la comunicazione

non siano assimilabili «ad una merce qualsiasi, né ad una funzione meramente privata,

ma piuttosto ad un “pubblico mandato”, ad un “offentliche Aufgabe”» (G. ZIZOLA,

L’informazione tra etica e mercato, in AA.VV., La notizia a confronto con l’etica, a cura

di S. PRIVITERA – G. VECCHIO, Acireale, Istituto Siciliano di Bioetica, 1999, p. 45.

Il volume presenta spunti di grande interesse sulla tematica in oggetto, e ad esso di rinvia

per la bibliografia pubblicata alle pp. 186-190. 

7 Cfr. sul tema G.P. CALABRO’, Valori supremi e legalità costituzionale. Diritti della

persona e democrazia pluralistica, Torino, Giappichelli, 1999.
8 Cfr. G. SARTORI, Homo videns, Bari, Laterza, 1999.

9 Cfr. S. SEPE, Comunicazione istituzionale e modernizzazione del sistema pubblico,

in «Sviluppo economico», vol. 5, numero unico, gennaio-dicembre 2001, pp. 73-89.

10 Cfr. M. DI MARTINO, Il patto tra cittadinanza e Pubblica Amministrazione: la Carta

dei Servizi, in «Sviluppo economico», cit., in specie pp. 97 ss.

11 Cfr. S. SEPE, Op. cit., pp. 84 ss.
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12 Sul “controllo elettronico” cfr. E. LORITO, Op. cit., p. 97 ss. (sul “caso Silverman”).

13 Rilevante è il contributo fornito alla questione da Stefano Rodotà come studioso e

nella guida dell’Autorità in materia di privacy. Per l’impostazione del problema cfr. S.

RODOTA’, Tecnologie e diritti, Bologna, Il Mulino, 1994. 

14 Mi permetto di rinviare a G. ACOCELLA, L’etica della polis e le forbici

poetiche.Etica della comunicazione e crisi della democrazia, in «Matrix», A. II, n. 2,

2002, pp.

Cfr. anche quanto osserva E. LORITO, Op. cit., p. 40: «come dar seguito al principio di

responsabilità in realtà democratiche dove forti sono le forze che tendono a controllare

e rimuovere la coscienza sociale, svuotando, altresì, la capacità creativa di milioni di

cittadini sparsi per il globo ?».

15 Cfr. G. ACOCELLA, Op. cit.,

16 Sul tema mi limito a indicare P.L. SCANDIZZO, Comunicazione e informazione eco-

nomica: gli strumenti per l’interpretazione del reale e la formazione della coscienza

collettiva, in «Sviluppo economico», cit., pp. 41-59; G. MAZZOLENI, La comunica-

zione elettorale in Italia: dalla politica al marketing, in «Studi meridionali», n. 5 – 2001,

pp. 147-151. 

17 Cfr. F. VIOLA, Identità e comunità. Il senso morale della politica, Milano, Vita e pen-

siero, 1999, in particolare il Cap. IV, La cittadinanza come etica pubblica, pp. 93 ss.
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BAMBINI E GRADIMENTO 

DEI PROGRAMMI TV

Teresa Cocchiaro

Nel rapporto televisione-bambino le fasce infantili sono quelle che
da sempre attirano, e con maggior preoccupazione, l’attenzione degli
studiosi, in quanto sono le più difficili da analizzare e capire, per la
molteplicità dei risvolti (fisiologici, psicologici, relazionali, ecc.) che
presentano; oltre per il fatto che “l’oggetto non si presta ad essere
analizzato secondo gli strumenti di indagine (questionario, intervista
non direttiva, ecc.) abitualmente adottati in campo sociologico”. 
Eppure è proprio questo il periodo in cui maggiore è l’esposizione
ai programmi televisivi, più vulnerabile la sensibilità, maggiore il
gradimento per questi. Tale periodo è distinto da Piaget in due mo-
menti: quello dell’intelligenza senso-motoria, caratterizzato dalla
dinamica stimolo-risposta, nello sforzo di adattamento ambientale
sui meccanismi della mobilità e della sensibilità; e quello dell’in-
telligenza intuitiva, che presenta una certa capacità di rappresenta-
zione simbolica e il distacco della mente dalla immediatezza e
spontaneità delle sensazioni e dei movimenti riflessi. La prima fase
comprende l’età preverbale e va sino al terzo anno; l’altro momento
–quello che più interessa la nostra ricerca- comprende l’età della
scuola materna e giunge sino al primo biennio della scuola elemen-
tare. Nel passaggio dalla struttura mentale senso-motoria (prima
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infanzia) a quella intuitiva (seconda infanzia), il soggetto vive una
crisi di transizione che si conclude con la conquista del linguaggio,
in cui si attua la prima esperienza di rappresentazione immaginativa
della realtà esterna.Naturalmente ai tipi di intelligenza si associano
tipi di affettività e tonalità emotiva dei rapporti con l’immagine
materna, prima sentita e vissuta in totale intimità di vita, poi con
lenta progressiva distinzione e raffigurazione simbolica.
Non si può dunque capire l’influenza della televisione sui soggetti
infantili, senza tener conto della natura particolare dell’infante,
della sua intelligenza e della sua affettività. Naturalmente, a questo
riguardo il bambino non esclude la debita attenzione al fanciullo
che è (nella terminologia che qui si segue, prevalentemente ita-
liana) lo stesso bambino della fase della scolarità elementare, ca-
ratterizzato, però, da una forma più alta di intelligenza, quella del
pensiero concreto, operativo e reversibile, che procede già sul bi-
nario della logica adulta, ma nel quadro di esperienze concrete, di
cui ha bisogno come di un necessario punto di appoggio. Sul piano
affettivo la costellazione di orientamento non è più l’immagine
materna, quella della prima socializzazione; bensì l’immagine pa-
terna, che diventa la costellazione necessaria alla seconda socia-
lizzazione: quella che lo porta fuori dalla famiglia, alla scuola e
alla società dei compagni e amici.
Appare evidente, quindi, che le preoccupazioni suscitate dall’espo-
sizione del fanciullo, per un rilevante numero di ore, davanti alla
televisione sono decisamente minori di quelle relative al bambino.
Rispetto a quest’ultimo, infatti, il fanciullo è fuori dall’egocentri-
smo infantile, e, quindi, è in condizione di comprendere il punto di
vista dell’altro: scopre, oltre l’io, il tu. Psicologicamente le even-
tuali ripercussioni negative della Tv sul fanciullo sono più control-
labili. In questa fase, infatti, il potere critico, soprattutto se sorretto
da un favorevole ambiente scolastico e familiare, può esplicare una
forza difensiva più efficace di quella di cui dispone il bambino.

Il bambino e la Tv

Questo anche perché la mente senso-motoria ed intuitiva del bam-
bino è fatta per le immagini, e di esse si nutre. Bruner la definisce
intelligenza iconica. Secondo lo studioso statunitense, infatti,
l’evoluzione cognitiva è costituita da fasi a cui corrispondono di-
versi modi di rappresentazione della realtà. Dalla modalità corpo-
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rea, caratteristica della prima infanzia, si passa alla modalità ico-
nica, in cui si tende ad elaborare l’informazione in forma visuale;
infine alla modalità eroica, basata più sui suoni (le ultime due mo-
dalità a partire dai 7-8 anni consentono di sviluppare la rappresen-
tazione simbolica). Il bambino, dunque, nelle sue prime fasi segue
l’istinto, le sollecitazioni dell’io egocentrico, che è poi un io es-
senzialmente corporeo, un io essenzialmente sensoriale ed intui-
tivo, perché è tutto legato all’attività dei sensi e dell’
immaginazione, la quale è a sua volta un’attività sensoriale in
quanto fatta di immagini sensibili.
La sua attenzione, allora, è catturata prevalentemente da stimoli
fisici (visivi e uditivi) almeno “sino a quando non riesce a sgan-
ciarsi dagli effetti sonori di movimento per utilizzare sempre più
informazioni simboliche e verbali di contenuto”.
Appare evidente a questo punto il perché la televisione riscuota
tanto gradimento in questa fascia d’età, e sia capace di catturare
completamente l’attenzione del bambino. I continui movimenti
sullo schermo evocano prima una ‘risposta di ‘orientamento’ (la
focalizzazione dell’attenzione), e poi, non appena i movimenti di-
ventano più rapidi e la musica più forte, un’attivazione generale
del sistema nervoso.
Questa caratteristica fa sì che anche, e soprattutto, i bambini molto
piccoli siano attratti dallo schermo e seguano, prima ancora di ve-
dere delle immagini e di decodificarne i significati, le luci e i mo-
vimenti che esse producono sullo schermo. Infatti, le tecnologie
audiovisive in generale, e la televisione in particolare, consentono
l’attivazione di processi di immersione proprio perché al loro in-
terno vi è la predominanza della componente  audio-orale. In-
somma, la struttura psichica del bambino è fatta per le immagini:
sembra, cioè, fatta per la Tv.

Teoria della mente

Il possesso della teoria della mente si verifica con un test molto
semplice, quale il compito della falsa credenza, che, di norma, si
supera intorno ai quattro anni di età.
In che cosa consiste e a che cosa serve tale prova?
La prova consiste nel presentare al bambino, ad es., un tubo delle
note caramelle Smarties. Quindi gli si pone la domanda: “Cosa
pensi che ci sia qui dentro?”. La risposta che ovviamente il bam-
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bino dà è: “Smarties”. Allora l’esaminatore toglie il tappo e mostra
che dentro il tubo c’è invece una matita. Fatto notare ciò, l’esami-
natore mette di nuovo la matita nel tubo di caramelle e lo richiude
col tappo. Quindi domanda al bambino: “Se il tuo amico entrasse
qui, in questo momento, e gli chiedessimo cosa c’è dentro il tubo
di Smarties, cosa pensi che risponderebbe?”.A questo punto, se il
bambino è in grado di prevedere che l’amico risponderà “Smar-
ties”, vuol dire che ha superato il test, cioè che è in possesso della
teoria della mente.
È, questo, il cosiddetto compito della scatola ingannevole, che
serve a misurare la capacità del soggetto di attribuire ad un altro
(in questo caso l’amico) una falsa credenza (il fatto che la scatola
contenga Smarties), cioè, di rappresentarsi la credenza dell’altro
come diversa dalla realtà (e cioè che in realtà la scatola contiene
una matita). È una prova, questa, che bambini con uno sviluppo
nella norma di solito superano intorno ai quattro anni.
Ma, in buona sostanza, che cos’è la teoria della mente? E a cosa
serve valutare se il bambino ne è in possesso oppure no? “Posse-
dere una teoria della mente significa essere in grado di attribuire
stati mentali (intesi come credenze, emozioni, desideri, intenzioni,
pensieri ) a sé e agli altri, e di prevedere, sulla base di tali infe-
renze, il proprio e l’altrui comportamento”.
Appare evidente che si  tratta di un’abilità -in questo caso di un
prerequisito- indispensabile a valutare in un bambino la capacità
di interpretare e comprendere le emozioni altrui (sino all’empatia).
La qual cosa -come si è già avuto modo di vedere- è uno dei pre-
supposti fondamentali del gradimento e, in questo caso particolare,
uno degli obbiettivi della presente ricerca. Il possesso della teoria
della mente, infatti, riveste una fondamentale “funzione adattiva”
per il bambino, in quanto con l’attribuzione di abiti mentali ad altri
il bambino conferisce un significato al comportamento altrui; si-
gnificato che , a sua volta, è indispensabile alla comprensione dei
sentimenti altrui. In altre parole, tale abilità permette al bambino
di “dare un senso al comportamento interpersonale”. Lo rende,
perciò, anche un “partner comunicativo competente” cioè in grado
di dare un senso alla comunicazione, dal momento che un’affer-
mazione non necessariamente deve o può essere presa nel suo si-
gnificato letterale, e che comprendere un messaggio significa
comprenderne l’intento comunicativo . Appare evidente che anche
l’essere un “partner comunicativo competente” è un prerequisito
fondamentale che il soggetto in esame deve possedere perché sia
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un campione attendibile ai fini della nostra ricerca.
Il possesso della teoria della mente, dunque, permette di sviluppare
“la consapevolezza e la riflessione su di sé”, di riflettere sui propri
processi mentali; e, strettamente connesso a ciò, di distinguere il
proprio Sé dall’ Altro. In altre parole, il possesso della teoria della
mente è indizio che il fanciullo è fuori dall’egocentrismo della
prima infanzia, e, quindi, è in condizioni di comprendere il punto
di vista dell’altro: scopre, oltre l’io il tu. 
Tale abilità è ovviamente una abilità evolutiva: non è certo posse-
duta dal bambino sin dalla nascita. Essa, come già accennato, fa
la sua comparsa intorno ai quattro anni, cioè quando e se il bam-
bino appare in grado di superare con successo il compito ritenuto
standard, su descritto, di falsa credenza. È solo a partire da questa
età, infatti, che il bambino comincia a padroneggiare il pensiero
ricorsivo di primo ordine, ossia un pensiero in cui una rappresen-
tazione è inclusa in un’altra; cioè è in grado di padroneggiare una
meta rappresentazione: “io penso che tu pensi x”. Con il test della
falsa credenza -che permette, appunto, di valutare tale abilità- si
verifica, insomma, se il bambino è in grado di rappresentarsi il
contenuto della mente di un altro come diverso dal proprio (in que-
sto caso è caratterizzato dal fatto che lui conosce il vero contenuto
del tubo di Smarties e l’amico no). E dal momento che più del
50% dei bambini di quattro anni supera il compito di falsa cre-
denza, normalmente tale età viene indicata come tappa cronolo-
gica di riferimento nell’acquisizione della teoria della mente.
Prima di tale età, invece, la maggioranza dei bambini compie pre-
visioni sulla base del dato di realtà  (ad esempio dirà che l’amico
crede che nel tubo di Smarties ci sia la matita): cade cioè in quello
che viene definito come “errore realista”, cioè un errore determi-
nato dall’incapacità del bambino di decentrare il proprio punto di
vista da quello dell’altro. Indizio, questo, che il bambino non è an-
cora fuori dalla fase dell’egocentrismo della prima infanzia.

Il bambino e il gradimento degli spettacoli mediatici: 
il  “quanto”

Questo dovrebbe spiegare anche il come e il quanto un bambino
gradisce la Tv; o meglio, i fattori che suscitano il gradimento della
televisione e dei suoi spettacoli.
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Le caratteristiche fisiologiche

Su quanto tempo il bambino passi davanti al televisore sembra non
ci sono sostanziali divergenze tra gli studi dei vari esperti: esso
varia da un minimo di due ad un massimo di quattro ore in media
al giorno. Un numero rilevante di ore, quindi, (probabilmente più
di quanto ne trascorra con la madre) che la dice lunga anche sul
quanto sia gradita questa attività giornaliera.
Ora, il perché un bambino provi un così alto senso di piacere nel
consumo dei prodotti televisivi va ricercato tanto nelle caratteri-
stiche del mezzo televisivo, quanto nelle stesse caratteristiche fi-
siologiche del bambino.
Relativamente a queste ultime , abbiamo già detto come la strut-
tura psichica di questo sembri fatta apposta per le immagini. Ci
sono infatti precise ragioni fisiologiche che portano il bambino ad
essere attratto dalle immagini televisive. Esse sono connesse alla
maturazione di quella parte del cervello, la corteccia cerebrale,
che è deputata alle forme di pensiero più elevate. Questa è com-
posta da due emisferi separati, ognuno dei quali possiede un certo
numero di funzioni uniche e specializzate. Ora, la differenza più
importante tra i due emisferi riguarda il controllo sul materiale
verbale e non verbale. Per cui l’emisfero sinistro controlla la mag-
gior parte delle attività logiche, tanto che per questa ragione esso
è spesso chiamato l’emisfero “dominante”; mentre l’emisfero de-
stro ha a che fare con la percezione spaziale e visiva. 
La specializzazione dei due emisferi, però, è caratteristica esclu-
siva del cervello dell’adulto. Per quello del bambino la situazione
è del tutto diversa. Alla nascita, infatti, i due emisferi del cervello
del bambino non hanno ancora due funzioni distinte e specializ-
zate. In questo momento il bambino non ha nessuna capacità ver-
bale, e pertanto nessuno dei due emisferi può essere caratterizzato
come “dominante” o verbale. Ma è innegabile che comunque, già
molto prima che il bambino acquisisca l’uso del linguaggio, egli
deve mettere in atto nella sua vita normale alcune forme di pen-
siero non verbale. È in questo modo che il bambino impara: fino
all’acquisizione del linguaggio egli continuerà ad accumulare
esperienze per mezzo di questa forma non-verbale di pensiero.
Poi, una volta acquisito il linguaggio, il cervello del bambino co-
mincia a specializzarsi, e il pensiero verbale assume un ruolo sem-
pre più importante nel suo sviluppo cognitivo. Sino a quando,
intorno ai 12 anni, il cervello raggiunge lo stato di piena maturità
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dal punto di vista fisiologico, e il pensiero non-verbale perde la
sua originaria funzione di primaria fonte di apprendimento. Ma,
come giustamente sottolinea Piaget, in questi periodi di crisi che
segnano il passaggio da una tappa evolutiva all’altra, la precedente
modalità di funzionamento mentale non scompare del tutto per ce-
dere il posto alla nuova: nel passaggio da una fase all’altra di svi-
luppo c’è, infatti, un assorbimento della vecchia struttura nella
nuova, non certo il suo annullamento. Per cui, in questo caso, la
forma di pensiero non-verbale continua a coesistere per tutta la
vita con quella del pensiero verbale.
Questo spiega perché non solo il bambino, prima della matura-
zione piena del cervello, ma anche l’adulto siano sempre attratti e
gratificati dalle immagini: cioè dall’attivazione di quella parte
dell’emisfero cerebrale che è stata la prima a permetterci di rela-
zionare con il mondo esterno.
Se poi si pensa che, soprattutto dal terzo anno di vita in poi, il bam-
bino mostra uno straordinario desiderio di conoscere, esplorare,
capire e che la via principale per il soddisfacimento di tale desi-
derio passa proprio attraverso la ricerca e l’acquisizione sempre
più avida di immagini, si potrà ben capire quanto dice Bruner, e
cioè che la struttura psichica del bambino è fatta per le immagini.
E –si potrebbe dire- di conseguenza, sembra fatta apposta per la
Tv. Quelle delle immagini è, infatti, per il bambino la prima, prin-
cipale, privilegiata via alla conoscenza. E il soddisfacimento di
questo desiderio di conoscenza, oltre che di emozioni ed espe-
rienze, è per lui fonte di gratificazione e di piacere. E la Tv, pro-
diga dispensatrice di immagini di ogni tipo, sembra essere lì
proprio per questo.

Le caratteristiche del mezzo

Ma il gradimento dei prodotti mediatici da parte dei bambini (e
non solo) non è dovuto soltanto a fattori fisiologici, tipici di questa
età bensì anche alle caratteristiche tecniche del mezzo elettronico
e della Tv in particolare.
“C’è un certo numero di fattori percettivi tipici della televisione
che la rendono più affascinante e accattivante di qualsiasi altra at-
tività”. Il gradimento che proviene dalla fruizione dei vari prodotti
televisivi è infatti legato a fattori che, a loro volta, “hanno a che
vedere con la natura delle immagini elettroniche presentate sullo
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schermo e con il modo con cui l’occhio le recepisce.
Infatti, mentre normalmente noi percepiamo solo una piccolissima
parte, ad es., di un paesaggio che stiamo osservando, in Tv invece
noi vediamo nitidamente tutto il quadro. “Nel fare questo la visione
periferica non entra in gioco. Poiché nella vita reale la visione pe-
riferica distrae la nostra attenzione, la sua mancanza, nelle imma-
gini televisive, acutizza in modo anormale la nostra attenzione”.
Un’altra peculiare caratteristica dell’immagine televisiva è la no-
tevole mobilità di tutti i suoi contorni. “Mentre i normali profili
degli oggetti e delle persone nella vita reale non si muovono, il
pennello elettronico che crea le immagini sullo schermo produce
contorni che sono in perenne movimento, per quanto lo spettatore
non ne sia cosciente. Poiché l’occhio è portato a fissare con mag-
giore intensità gli oggetti mobili piuttosto che quelli fissi, una delle
conseguenze è che la Tv cattura maggiormente l’attenzione”.
Inoltre, la mobilità dei controlli dell’immagine causa delle diffi-
coltà nella messa a fuoco. Ora, “lo stato di leggero fuori-fuoco in
cui va il cristallino quando guardiamo la Tv […] accompagna di
solito le fantasticherie ed i ‘sogni ad occhi aperti’. Infatti, il mate-
riale percepito in Tv assume un’aria di irrealtà, un sapore di
sogno” che, indubbiamente, causa non poco gradimento soprat-
tutto nel piccolo spettatore, e che potrebbe altresì spiegare “perché
tanti spettatori televisivi entrano in uno stato simile alla trance, e
perché le immagini abbiano un così intenso ed ipnotico fascino”.
A queste caratteristiche tecniche del mezzo televisivo se ne possono
aggiungere altre in grado di spiegare l’attrazione esercitata dalla
Tv su di uno spettatore, specie se piccolo. Infatti, la velocità di pas-
saggio da un’immagine all’altra, “i continui movimenti dello
schermo, le vivide ma rapide rappresentazioni degli eventi […], la
rapida successione del materiale […], e, naturalmente, le musiche
di sottofondo per creare delle suggestioni, uno specifico clima emo-
tivo, delle attese, o per enfatizzare l’azione e il significato di una
sequenza” sono tutte caratteristiche del mezzo o dello spettacolo
televisivo fatte apposta per catturare l’attenzione del bambino.
Ma a provocare quello stato di trance, che è caratteristico di tanti
bambini che guardano la Tv, è soprattutto l’enorme quantità di sti-
moli sensoriali (visivi ed uditivi) da cui è investito un bambino.
Secondo T. B. Brazelton, uno studioso americano dell’infanzia, a
questo sovraccarico sensoriale il bambino risponde attivando al-
cuni meccanismi fisiologici di difesa, cioè di chiusura, aumen-
tando la propria passività, alla stessa stregua, per intenderci, di
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quanto fa il neonato che si difende col sonno dagli eccessivi sti-
moli dell’ambiente, e con il vomito dall’eccesso di cibo. Insomma,
lo stato di trance sarebbe una sorta di difesa del piccolo spettatore
dal pericolo di overdose sensoriale.

Il “come”

Non è facile dire, a questo punto, quanto (o se) tale stato di trance,
indotto dalle caratteristiche tecniche del  mezzo televisivo, abbia
a che fare con il gradimento. Insomma, se ciò possa considerarsi
o meno una manifestazione di gradimento. Che un qualche rap-
porto debba comunque esserci lo dimostra l’insistenza stessa con
cui il bambino richieda la Tv. È innegabile, infatti, che tali poten-
zialità “naturalmente” ipnotiche della Tv si combinino felicemente
(?) con la predisposizione all’immagine tipica della sua struttura
psichica. E, quindi, che le caratteristiche percettive del bambino
attivate dal mezzo televisivo rendano quest’ultimo enormemente
attraente e affascinante. Un fascino, però, “ipnotico”, che apre la
porta a tutta un’altra serie di problemi legati al gradimento degli
spettacoli televisivi: cioè, a come il bambino guarda la Tv.

Modalità di fruizione

È innegabile che nel corso degli anni le modalità di fruizione della
Tv siano cambiate notevolmente.
La fruizione dei primordi era, per così dire, collettiva: i primi mo-
numentali televisori nei bar, nei locali pubblici, nelle case dei
pochi fortunati che li possedevano, attiravano persone che, tutte
insieme, vedevano i programmi più famosi: “Lascia o raddoppia”,
“Il Canzoniere”, ecc. Era una specie di rito che si inseriva in una
società ancora abituata alla convivenza.
Quando poi nell’arco di pochi anni la televisione incominciò ad
entrare in ogni famiglia, questa ancora “svolgeva una funzione di
socializzazione, benché più circoscritta: la famiglia si ritrova nel
salone, o nella stanza da pranzo, e si coinvolge nella visione del
programma prescelto”. L’apparecchio televisivo è il nuovo mo-
derno focolare intorno al quale si ritrova tutta la famiglia.
Ma, con la diminuzione dei prezzi dei televisori, la crescita di que-
sti nelle case e, nel contempo, lo sviluppo delle emittenti e dei ca-
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nali, svanisce velocemente anche questa ultima, povera funzione
di socializzazione operata dalla televisione. Con l’ulteriore disgre-
garsi della società e della famiglia, anche il modo di vedere la Tv
muta: essa non è più fruita o frequentata, ma consumata; e, per di
più, sempre più spesso nella solitudine della propria camere. Af-
ferma infatti R. Williams: “Molti di noi, nel descrivere la propria
esperienza televisiva, affermiamo di ‘guardare la televisione’, an-
ziché di ‘guardare il telegiornale o la partita in Tv’”. E ancora:
“c’è, inoltre, l’esperienza diffusa di non riuscire a spegnere la te-
levisione, o di accendere la Tv per seguire un determinato pro-
gramma e di continuare poi con i successivi” È questa la cosiddetta
era del “flusso”, ossia della Tv commerciale che trasmette 24 ore
su 24 ogni genere di programma. E il modo con cui è strutturato
il flusso, cioè senza intervalli segnalati, favorisce proprio questo
passare ininterrotto da un programma all’altro, senza che lo spet-
tatore riesca a trovare l’energia necessarie per staccarsi dal televi-
sore, in quanto immediatamente catturato, nella sua attenzione,
dalla continua “promessa che vedrà qualcosa di emozionante, se
rimarrà di fronte allo schermo”. Figurarsi, poi, nel caso di spetta-
tori bambini.

“La droga televisiva”

L’analisi di Williams ci presenta dunque uno spettatore in balia di
un flusso vorticoso, una forsennata corrente prodotta dall’enorme
quantità dell’offerta televisiva. E soprattutto, sembra ribadire le
tesi “apocalittiche” di quegli studiosi, quali ad es. M. Winn, che
hanno paragonato la Tv alla droga. La studiosa americana, infatti,
afferma che il fascino esercitato dalla Tv sui bambini “non ha nulla
a che fare con quello che i bambini guardano alla Tv (il solito ar-
gomento di cui si interessano genitori ed educatori), ciò che conta
è il fatto di guardare. Poiché, se guardiamo la Tv, si può viaggiare;
allora, forse, come avviene per la droga, se ne può diventare
schiavi”.
La stessa espressione del volto assunta dal bambino –che alcuni
scambiano per attenzione o manifestazione di gradimento- è la ri-
prova di quanto detto prima. “La mascella è rilassata, la bocca leg-
germente aperta, la lingua appoggiata sui denti anteriori (quando
ci sono); l’occhio ha uno sguardo vitreo e vacuo. […] A tratti il
bambino esce dalla trance […], ma l’evidente effetto ‘risveglio’
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[…] non fa che rafforzare la certezza che lo stato mentale prece-
dente fosse proprio quello della trance. Sono pochi i segni che in-
dicano che il bambino è mentalmente attivo e sveglio”.
Insomma, il guardare nel video è accomunato all’ingestione di
droga, al passaggio, cioè, verso stati di coscienza diversi dal normale
come ad un diverso tipo di pensiero: il non-verbale. Le modalità di
consumo degli spettacoli televisivi, il gradimento che questi riscuo-
tono nel bambino, cioè, quel “senso di piacere che deriva dal con-
sumo dei prodotti mediatici” è dunque, nell’analisi di M. Winn, un
piacere sensoriale simile al piacere procurato dalla droga.
C’è, dunque qui un deciso spostamento dell’obiettivo critico dai
contenuti dei programmi televisivi e dai modi tecnici di rappre-
sentarlo, al problema del modo con cui il bambino li fruisce. Il
gradimento per la Tv è un abbandonarsi ad un fascino medusèo,
che spegne ogni fantasia creatrice, disattiva la volontà, ottunde
l’intelligenza, inaridisce la sfera emotiva. L’immagine blocca il
pensiero, impedisce al potere critico di formarsi. E il bambino, che
è slancio vitale, bisognoso di movimento ludico e di convivenza
umana, si trova paralizzato di fronte alla “scatola magica”. Essa,
così, lo condanna alla solitudine, perché lo vuole tutto per sé, e a
sé lo trascina con la sua forza irresistibile. Il semplice guardare
nel video, più che l’interesse o il gradimento per un determinato
spettacolo, sottrae il bambino al mondo reale e lo isola dal contesto
socio-familiare.
Sembrano ribadirlo anche le altre recenti ricerche sul gradimento.
Questo, infatti, soprattutto nei bambini “si accompagna a poca
comprensione e a modesto ricordo di quanto è stato visto”. Infatti
la comprensione di un racconto televisivo da parte di un bambino
in età pre-scolare e scolare, è estremamente ridotta a causa della
sua immaturità, a causa cioè della sua funzione cognitiva egocen-
trica oppure ancora legata alla caratteristiche degli stimoli”. “Molti
studi hanno suggerito che i bambini più piccoli non capiscono
molto bene a) le sequenze causali, b) non fanno inferenze e c) non
comprendono i contenuti impliciti. Bambini in età pre-scolare non
sembrano capaci di integrare, comprendere e ricordare molto di
ciò che vedono”. Tutt’al più il bambino di questa fascia d’età (3-
5 anni) tende a focalizzare l’attenzione su eventi singoli del con-
tenuto televisivo, ignorandone la trama complessiva.
Dunque sembrerebbe proprio che, soprattutto per quanto riguarda
la seconda infanzia, il gradimento riscosso dalla Tv sia essenzial-
mente legato alle caratteristiche fisiologiche del bambino –in par-
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ticolare a quelle visive- alle caratteristiche tecniche del mezzo te-
levisivo, o alle tecniche di rappresentazione di un programma; e
non al contenuto di questo. Per cui, il gradimento degli spettacoli
televisivi da parte del bambino consisterebbe essenzialmente nel
guardare, cioè nel piacere che al bambino procurano le immagine
elettroniche. O meglio, in quel particolare modo di guardare –“oni-
rico e sognante” - indotto dalle immagini elettroniche, e nel pia-
cere che questo procura loro.

Il bambino come realtà culturale

Le ricerche sugli effetti della televisione sui bambini sembrereb-
bero dunque ribadire che i bambini sono fruitori passivi di spetta-
coli televisivi: destinatari passivi sui quali la televisione ha
un’influenza immediata e nefasta. E questo, per le caratteristiche
fisiologiche proprie di questa fascia d’età (3-7 anni), oltre che per
le caratteristiche tecniche del mezzo televisivo. Nell’ultimo ven-
tennio, però, le ricerche sul gradimento degli spettacoli televisivi
e quelle sulle ricadute che questi hanno sul comportamento dei
piccoli utenti, hanno ridimensionato non poco le tesi “apocalitti-
che” di M. Winn e degli altri.  Infatti è apparso come frutto di ec-
cessivo allarmismo, “non sempre giustificabile, le affermazioni
che l’esposizione alla Tv –a prescindere dai contenuti- rappresenti
un insidioso narcotico, capace di annebbiare il mondo reale e di
trasformare i bambini in ‘zombie’, i quali fruirebbero della tele-
visione in uno stato di alterazione della coscienza”.
Probabilmente le tesi “apocalittiche” derivano dal fatto di consi-
derare il bambino esclusivamente come una realtà “naturale”, cioè
esclusivamente nella sua struttura fisiologica.
Ma “l’infanzia non è solo una condizione biologica”. È anche una
realtà storica, sociale, culturale. Tra il bambino e la visione di uno
spettacolo televisivo interferiscono elementi di ogni genere e pro-
venienza: culturali, ideologici, religiosi, politici, sociali, econo-
mici, ecc. E soprattutto interferiscono le caratteristiche
psicologiche e tipologiche dei singoli soggetti esposti, in relazione
alla fascia d’età (prima o seconda infanzia, ecc.) e alla fascia so-
ciale di appartenenza (alta, media, bassa, infima).
Non si tratta, quindi di strutture mentali da considerare in sé e per
sé, come elementi naturali e immutabili, giacché sotto il profilo
psicologico questo comporterebbe un determinismo inaccettabile.
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Oggi si preferisce parlare di una disposizione, di una diathesis, di
una inclinazione suscettibile di evoluzione, di trasformazione, in
rapporto dialettico con l’esperienza socio-culturale di ciascun sog-
getto. Non esiste, insomma, un dato puro di natura. Appena viene
al mondo il bambino non è un’entità paradisiaca, edenica, inno-
cente, puro: è una realtà storica. L’infante è un essere che già vive
in una dimensione storica, cioè in una cultura, in una civiltà, in
una società attiva e creatrice. Perciò, quando l’azione televisiva è
messa in rapporto alla psicologia dello spettatore, in realtà non è
posta in relazione con una identità psichica determinata dalla na-
tura (che è cosa inconcepibile, in quanto l’identità del soggetto in-
dividuale non si definisce con le semplici coordinate naturali); ma
anche e soprattutto con la trama delle relazioni del mondo storico
e socio-culturale.
L’individuo guarda la televisione apparentemente da solo; in realtà
nel suo guardare, vedere, reagire, giudicare, gradire c’è tutto il
mondo sociale e culturale che egli porta con sé, che talvolta è con
lui presente anche invisibilmente nelle figure di familiari ed amici.

Il gusto

Il gradimento, dunque, non può essere prodotto solo dalle caratte-
ristiche tecniche del mezzo televisivo o dal modo di guardare,
“onirico e sognante”, del bambino. Non è possibile ridurre tutto
all’effetto ipnotico della Tv, vale a dire, alla semplice esposizione
del bambino allo schermo televisivo. In questo caso, infatti, sa-
rebbe ininfluente il tipo di spettacolo che il bambino guarda. E
questo non è vero, anche in base alla semplice esperienza di un
genitore che ben sa come per il proprio figlio non tutti i programmi
sono uguali, e quanto sia invece importante l’appuntamento quo-
tidiano col suo programma preferito.
Lo confermano gli stessi studi sul gusto, che dimostrano come
questo non solo non è innato (e quindi “universale”, uguale per
tutti i bambini di una determinata fascia d’età); ma che, al contra-
rio, gusto e preferenze dei programmi televisivi dipendono dai loro
sfondi culturali. Anche se si sa poco su come questi gusti si siano
formati durante l’infanzia, le ricerche hanno dimostrato che per-
sino i bambini ai primi passi sono capaci di esprimere fermamente
i loro gusti e preferenze in riferimento a quello che vogliono man-
giare, indossare, guardare.
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Tanto è vero che i produttori di programmi televisivi o di prodotti
pubblicitari per bambini raccolgono numerose e preziose infor-
mazioni riguardo le preferenze dei bambini nei diversi gruppi di
età, sia per quanto riguarda la pubblicità, che i programmi di in-
trattenimento. I bambini, infatti, guardano determinati programmi
non certo perché gli è stato detto o consigliato, ma “perché vo-
gliono farlo”; cioè, “per un loro personale gradimento”. E tale gra-
dimento è dovuto appunto ad una molteplicità di ragioni: “diverse
esperienze, diverse predisposizioni o temperamenti, differenze
nello sviluppo cognitivo ed emotivo”.

La comprensione

E che il gradimento non si identifichi neppure con quell’ “atteg-
giamento passivo di fissazione” che è simile ad uno stato ipnotico,
lo dimostrano anche gli studi meno recenti sulla comprensione dei
programmi televisivi da parte dei bambini. Già Piaget aveva di-
mostrato che anche nella fascia d’età corrispondente alla scuola
materna (3-5 anni) –come del resto anche in tutte le altre fasce
d’età- il bambino lotta per comprendere a tutti i costi l’ambiente
che lo circonda, sia esso quello che lo circonda nella vita reale, o
che esso sia loro presentato in televisione. Sembra esserci, nei
bambini, un innato bisogno di trovare ordine, struttura e prevedi-
bilità nel loro ambiente. Quando i bambini riescono a spiegare e
comprendere gli eventi di cui hanno esperienza, allora il loro
mondo ha senso, e loro hanno equilibrio. Viceversa si crea in essi
uno stato di disquilibrio cognitivo (conflitto), e per risolvere que-
sto stato di disarmonia essi cominciano a cercare un più alto livello
di comprensione.
Per questo i bambini hanno spesso dimostrato una preferenza per
gli stimoli che possono comprendere o incorporare almeno par-
zialmente all’interno della loro cornice concettuale che già esiste
dentro di loro; e, viceversa, mostrano di non gradire gli stimoli
estremamente semplici o estremamente complessi. Nella loro at-
tenzione, interesse, gradimento per un determinato spettacolo, essi
sono guidati dunque “dall’affinità e dalla somiglianza percepita
tra il contenuto osservato e la loro esperienza personale”. Per cui
–come hanno dimostrato molti studi sull’attenzione dei bambini
alla televisione- essi gradiscono guardare di più i contenuti tele-
visivi che facilmente riescono a capire, ed evitano invece la tele-
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visione che non riescono a capire.
Non a caso la comprensione di un programma è parte integrante
del gradimento: ne è un suo elemento costitutivo. Tanto che la
comprensione degli spettacoli di intrattenimento è uno dei più im-
portanti fattori nella scelta e nel gradimento di questi. Certo, la
comprensione -e con esso il gradimento- è strettamente connesso
alle caratteristiche psichiche dell’età del bambino. Per cui, dal mo-
mento che i bambini più piccoli hanno una limitata capacità di ela-
borare le informazioni e una limitata esperienza, essi hanno
bisogno di più tempo degli adulti per interpretare e comprendere
le immagini televisive. Perciò essi gradiscono programmi con un
ritmo più lento, un lento cambio delle immagini e con numerose
ripetizioni; preferiscono contenuti familiari e visivi (ad es. pro-
grammi che mostrano bambini piccoli, animali che non sentono
minacciosi, i cartoni animati, creature infantili come i Teletubbies,)
ecc.. All’età di 5-6 anni, poi, essi sono capaci di comprendere una
più vasta gamma di informazioni; e, di conseguenza, preferiscono
programmi di avventura, d’azione, con un ritmo più veloce e una
trama più complessa.
Insomma, la comprensione di un programma televisivo è sempre,
a qualsiasi età, “un evento insieme sociale e psichico”. Per cui
anche i bambini più piccoli, in base ai propri gusti, -e nei limiti su
accennati- sono in grado di selezionare i contenuti televisivi in-
tenzionalmente, e si espongono alla televisione per soddisfare il
desiderio di piacere che proviene loro dalla visione di uno spetta-
colo “gradevole”.
Bel lungi, quindi, dal guardare la Tv senza comprenderla, e dal
mostrarsi un fruitore passivo dei suoi prodotti, il bambino, anche
il più piccolo, è in grado di guardare attivamente i programmi te-
levisivi in base alla loro avvenenza e comprensibilità, e, quindi,
di valutare criticamente quanto vede.
Egli è uno esploratore attivo e motivato di quello che vede in te-
levisione. E tale convinzione è ormai così radicata tra gli studiosi,
che è diventata un importante paradigma nella ricerca sugli effetti
della televisione, oltre che sulle caratteristiche che un determinato
programma deve possedere per riscuotere il gradimento dei piccoli
utenti. In conclusione, gli studi più recenti sul gusto e sulle capa-
cità di comprensione di un bambino riportano prepotentemente
l’attenzione degli esperti sul contenuto dei programmi televisivi e
sulle caratteristiche costitutive di questi: cosa riscuote il gradi-
mento di un bambino? E perché?
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Prima, però, di cercare di dare una risposta a queste domande è
indispensabile una più accurata definizione del gradimento e,
quindi, individuarne gli elementi costitutivi: che cos’è il gradi-
mento, e quali sono i meccanismi che lo originano.

GRADIMENTO DEI PROGRAMMI

Una difficile definizione

L’interesse per il gradimento [enjoyment] dei media è motivato,
tra le tante cause, dalla sempre crescente industria dell’intratteni-
mento. La richiesta ai mass media di divertimento è infatti in con-
tinuo aumento. E questo per vari motivi: per le migliorate
condizioni economiche generali, che permettono a sempre più fa-
miglie di acquistare prodotti mediatici più costosi e con maggiore
frequenza; e, inoltre, per l’ingresso sempre più massiccio dei
media nella vita quotidiana della nostra “società dell’informa-
zione”.  Sebbene, però, siano numerose le richieste e gli studi sui
prodotti televisivi consumati dagli spettatori, tali ricerche hanno
“trattato il gradimento come qualcosa di ‘scontato’. Per cui il con-
cetto stesso di ‘gradimento’ […] ha ricevuto una minore attenzione
accademica”. Certo, il gradimento dei media è apparentemente
ovvio: “tutti i comportamenti associati ai media sembrano sugge-
rire che il gradimento sia un importante fattore nella guida al con-
sumo televisivo”. Per cui non è azzardato affermare che lo stesso
fine ultimo dei prodotti dei media è proprio il gradimento. Ciò no-
nostante, il concetto di gradimento rimane tuttora molto vago. La
sua esatta natura è ancora tutta da determinarsi. Per cui, se è vero
che noi tutti riconosciamo il gradimento quando lo proviamo, è
altrettanto vero che ben difficilmente siamo in grado di definirlo,
in quanto “è un’esperienza piuttosto complessa che esprime molto
di più di un semplice piacere o diletto”. Non a caso ad alcuni degli
studiosi più esperti del fenomeno appare più facile dire che cosa
il gradimento non è; darne, cioè, una definizione, per così dire,
“negativa”. Esso, ad es., non è il “piacere”, benché “i due termini
‘piacere’ [to like] e ‘gradimento’ [enjoyment] siano stati spesso
usati in maniera intercambiabile”. Il termine “piacere, infatti, sem-
bra riflettere reazioni relative al solo messaggio, mentre “gradi-
mento” riflette reazioni relative “sia al messaggio, sia alla totale
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esperienza dello spettatore, inclusi i fattori situazionali” (se, ad
es., il volume non è troppo alto, o se altri non parlano durante la
visione dello spettacolo, ecc.). Il gradimento, inoltre, non è “attra-
zione” [attraction], o “apprezzamento” [appreciation], o “prefe-
renza” [preference] –sebbene questi termini siano stati spesso usati
come suoi sinonimi- in quanto tali condizioni “suggeriscono una
valutazione fatta a priori, piuttosto che durante l’esperienza di vi-
sione” di un programma, oltre al fatto che è facile immaginare che
tali esperienze possono verificarsi indipendentemente dal gradi-
mento. Né il gradimento può essere confuso con l’”intratteni-
mento” [entertainment], in quanto si può facilmente immaginare
di gradire programmi mediatici che non sono certo di intratteni-
mento (quale, ad es., una conferenza su argomenti filosofici, un
documentario educativo, ecc.). Detto ciò, è innegabile, comunque,
che –sempre secondo l’analisi di Nabi e Kremer- strettamente le-
gati al gradimento ci sono termini che si riferiscono al messaggio
(se e quanto il contenuto è stato valutato positivamente o negati-
vamente, basandosi su valutazioni cognitive e affettive) e all’espe-
rienza (se l’esperienza consumata è di per se stessa piacevole):
termini, insomma, che includono componenti sia affettive che co-
gnitive. Per cui “queste idee suggeriscono che il gradimento dei
media è un insieme contemporaneo del costrutto più ampio e po-
tente di atteggiamento”. Di conseguenza, “un atteggiamento po-
sitivo o negativo verso un programma è in gran parte sinonimo
del fatto di avere o non avere gradito il programma”. Il gradimento
dei media, dunque, può essere concepito come un costrutto a più
dimensioni (affettiva, cognitiva, ma anche comportamentale) che
esercitano una reciproca influenza tra loro: la dimensione affettiva,
legata, ad es., all’empatia che lo spettatore instaura con un perso-
naggio di un film; quella cognitiva, legata, ad es., ai giudizi morali
per le azioni dei personaggi o alle caratteristiche della storia; ed,
infine, quella comportamentale, connessa, ad es., alle intenzioni
di guardare un programma, o alla discussione su alcuni aspetti di
esso, o ai comportamenti durante la visione, incluso lo stesso guar-
dare, ecc.
Tutti questi fattori sono a loro volta influenzati da altri fattori,
come il retroterra di conoscenze personali, l’esperienza diretta, i
tratti di personalità, lo stato di umore. Questi fattori influenzano
dunque i primi tre, che, a loro volta, influenzano il gradimento.
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Un modello interpretativo

Il gradimento che deriva dall’uso dei media è dunque un costrutto
piuttosto complesso e di non facile definizione. Tanto che, salvo
rare eccezioni, i numerosi studi sull’argomento ne esaminano ora
un aspetto, ora un altro, perdendo spesso di vista la complessità
della sua natura: le sue manifestazioni, le sue cause, i suoi effetti.
Recentemente, però, in un loro studio, P.Vorderer, C.Klimmt e
U.Ritterfeld hanno elaborato un modello del divertimento dei
media che vede al suo centro proprio l’esperienza del gradimento.
Grazie a questo modello interpretativo dell’esperienza del diver-
timento (elaborato in base ai risultati degli studi più recenti), molti
degli elementi che giocano un ruolo importante nella definizione
del gradimento trovano la loro giusta collocazione e i loro giusti
collegamenti.
Innanzitutto, anche Vorderer et al. definiscono il gradimento col-
legato ai media come un “costrutto complesso che include riferi-
menti alle dimensioni fisiologica, emozionale e cognitiva”. Nel
fare ciò essi identificano il gradimento come il nucleo, il “cuore”
stesso dell’esperienza del divertimento che ci procurano i media.
Un’esperienza della quale la società moderna è sempre più avida
e alla quale dedica una quantità di tempo sempre maggiore. Eb-
bene –sostiene Vorderer- quando cerchiamo di capire cos’è il di-
vertimento, per quelli che usano i media e cercano di essere
intrattenuti da essi, è appunto al “gradimento” che dobbiamo guar-
dare, cioè –come sostanzialmente lo definisce la maggior parte
degli studiosi del settore- a quella reazione positiva che spesso
proviamo verso i media e i loro contenuti. Dunque, secondo Vor-
derer, il gradimento, trovandosi al centro dell’esperienza del di-
vertimento, è il prodotto di numerosi interazioni tra i motivi che
portano un soggetto a ricercare il gradimento nei media, e i pre-
supposti, cioè le condizioni necessarie –che devono essere presenti
sia negli utenti dei media, sia nei media stessi- perché si realizzi
l’esperienza del gradimento (fig. 1).

Manifestazioni del gradimento

Prima di esaminare, però, i motivi che portano al gradimento degli
spettacoli mediatici o di individuarne i presupposti da cui esso di-
pende, per meglio comprenderne la natura è bene soffermarsi un
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attimo a considerare i modi in cui esso si manifesta, e che ci dicono
se siamo o meno in presenza di uno spettacolo “gradito”. Le ma-
nifestazioni del gradimento di uno spettacolo mediatico possono
essere numerose. Possiamo, ad es., trovare la risata come manife-
stazione di uno spettacolo comico; la suspense (cioè, brivido,
paura, sollievo) come reazione alla visione di un giallo; la tri-
stezza, la malinconia, ecc. come reazione gradita alla visione di
un melodramma, di un film “strappalacrime”, ecc.; il piacere per-
sonale che si può trovare in casi di offerte medianiche dal forte ri-
chiamo estetico; ecc. Ci sono, cioè, manifestazioni di gradimento
numerose e diversissime tra di loro. E ciò non senza motivo, dal
momento che nessuna di queste è determinata esclusivamente dal
prodotto mediatico o dallo spettacolo in sé, ma sono tutte reazioni
individuali alle specifiche offerte. Reazioni, quindi, che hanno ori-
gine da una particolare interazione tra individuo e spettacolo visto,
dal momento che spettatori diversi possono reagire in modo ab-
bastanza diverso l’uno dall’altro, e che anche un determinato spet-
tatore può manifestare reazioni diverse in tempi diversi.

Presupposti per il gradimento negli utenti dei media

Ma quali sono le cause che stanno dietro il gradimento e le sue ma-
nifestazioni? Quali sono, insomma, i presupposti, le condizioni,
cioè, che si devono verificare nell’utente dei media perché uno spet-
tacolo o un prodotto mediatico in generale produca il gradimento?
È evidente che anche i presupposti del gradimento possono essere
numerosissimi e diversissimi tra di loro, e che questi possono agire
singolarmente o insieme. Innanzitutto sappiamo dall’esperienza
diretta e dagli studi sull’argomento che l’abilità di apprezzare un
mondo fittizio richiede la propensione dello spettatore a sospen-
dere l’incredulità. Senza di ciò, nessuno potrebbe “gradire” un rac-
conto, e verrebbe meno l’esperienza stessa del divertimento. In
secondo luogo, si deve venire ad instaurare un’affinità con i per-
sonaggi; cioè, quella condivisione di sentimenti, emozioni, ecc.,
con i personaggi della storia, che è stata definita empatia. Questa
capacità varia a seconda delle caratteristiche psicologiche e cul-
turali degli spettatori, e, con essa, ovviamente, anche il gradimento
di uno spettacolo. Una terza condizione, che appare simile all’em-
patia, è la capacità e il desiderio del pubblico di relazionarsi con i
personaggi presentati nei prodotti mediatici. Personaggi che non
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necessariamente sono frutto della fantasia, ma che potrebbero es-
sere anche giornalisti televisivi, ospiti di quiz, ecc.. Questa inte-
razione è stata definita parasociale, e si può verificare in diversi
episodi di uno spettacolo o mentre si guardano film diversi con lo
stesso attore o personaggio. Si sa anche che le interazioni paraso-
ciali favoriscono il consumo dei media ,perché gli utenti deside-
rano essere in contatto con quelli che amano vedere sullo schermo.
In certi casi essi arrivano addirittura a considerare reali tali perso-
naggi, in quanto spesso si crea l’illusione di rivolgersi a loro di-
rettamente. Quindi, questi personaggi, o meglio l’interazione del
pubblico con essi è causa di gradimento.

Un’altra condizione che si deve verificare nell’utente perché ci
possa essere gradimento nella visione di uno spettacolo mediatico
è la sensazione di “essere lì” , cioè di essere trasportato nel posto
dell’azione ed essere lì con quelli che partecipano all’azione. Que-
sto processo è stato definito in numerosi modi: coinvolgimento,
immersione, flusso, trasporto, assimilazione e, quindi, presenza,
che è diventato il termine più comune. Comunque sia, senza que-
sto presupposto è altamente improbabile, se non impossibile, che
ci sia il gradimento. Un’ultima condizione citata nel saggio di Vor-
derer è l’interesse per un argomento specifico. Senza di questo,
infatti, l’utente resiste al coinvolgimento, per cui sarà difficile, se
non impossibile, che possa provare gradimento per lo spettacolo
che vede. Insomma, il gradimento,come nucleo dell’esperienza
del divertimento mediatico, non solo si manifesta in molti modi
diversi, ma dipende anche da presupposti molto diversi che de-
vono essere presenti negli utenti. Ognuno di questi presupposti
può agire in combinazione con uno o più degli altri presupposti.
Ma è comunque necessario che almeno uno di questi sia presente
in un determinato momento perché uno spettacolo possa dar vita
al divertimento e, quindi, al gradimento che ne è il cuore.

Presupposti del gradimento nei media

Ma perché si possa verificare l’esperienza del gradimento è ne-
cessario che, oltre a determinati presupposti negli utenti dei media,
siano presenti anche alcuni presupposti negli stessi media. In altre
parole: quali caratteristiche deve avere un media per poter dar vita
al divertimento e, quindi, far risultare gradevole un determinato
spettacolo?
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Schematizzando, gli studiosi dell’argomento hanno polarizzato la
loro attenzione su due tipi di presupposti, alquanto diversi tra loro,
ma altrettanto importanti per la comprensione dell’esperienza del
gradimento.
Il primo è di natura tecnologica ed estetica: riguarda, cioè, la qua-
lità stessa del media. Infatti non basta la semplice esposizione al
media per provare divertimento o gradire uno spettacolo. È neces-
sario anche un adeguato livello di qualità tecnologica del media.
Il secondo riguarda il contenuto del prodotto mediatico, e come
questo viene presentato. Questo spiega anche perché, sebbene un
certo tipo di spettatore tenda a preferire un determinato genere o
prodotto televisivo, e sebbene alcune di queste preferenze intera-
giscano con la personalità dell’utente, è pressoché impossibile pre-
vedere il successo di un prodotto per intrattenimento basato solo
sulle caratteristiche di quel determinato genere o di quel determi-
nato spettacolo televisivo. E allora, non solo le caratteristiche tec-
nologiche dei prodotti e dei media, ma anche il contenuto e le
modalità di presentazione di questo interagiscono con la persona-
lità e le condizioni –su citate- presenti nell’utente al momento della
visione dello spettacolo. E questo è l’ulteriore dimostrazione di
come sono numerose le condizioni -che spesso devono presentarsi
insieme- perché si verifichi l’esperienza del divertimento e, con
essa, quella del gradimento del prodotto mediatico.

La ricerca del divertimento

Noi, allora, guardiamo un determinato prodotto mediatico perché,
in sostanza, esso ci diverte. E sembra che di questa esperienza
l’uomo della civiltà moderna abbia sempre più bisogno e ne faccia
sempre più richiesta.
Ma quali sono i motivi che ci spingono a ricercare nei media il di-
vertimento e, quindi, a gradirne certi prodotti piuttosto che altri?
Vorderer, sempre nel suo schema interpretativo del divertimento,
ne indica almeno tre, che non vanno però confusi con i presupposti
nei media o negli utenti sin qui esaminati.
Una possibile motivazione a ricercare il divertimento nei prodotti
mediatici può essere la temporanea esigenza dell’individuo ad eva-
dere dalla realtà storico-sociale in cui vive. È questa un’esigenza
comune a tutti gli individui, che varia, nella sua intensità, a se-
conda delle fasi di noia o privazione provate nel corso dell’esi-
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stenza. È innegabile, quindi, che questa esigenza sia particolar-
mente avvertita da quegli individui che vivono una vita poco gra-
tificante. Per cui, i media risponderebbero in essi alla necessità di
distrarsi dalle condizioni e frustrazioni della vita reale per evadere
in un mondo di sogno. Un altro motivo, per tanti aspetti simile al
primo, è la necessità di modificare il proprio umore, modificando
gli stimoli ambientali. Infatti, il gradimento e, quindi, la scelta di
un programma televisivo o di un prodotto mediatico (ad es. video-
game, ecc.) piuttosto che di un altro, può esser legata all’intenzione
di accrescere o perpetuare un umore già positivo (o, al contrario,
di modificarne uno negativo). Questa spinta ad accrescere il benes-
sere è così forte che può prendere anche vie lunghe e complicate
per ottenere alla fine una gestione dell’umore. Il terzo motivo è le-
gato al gradimento dei prodotti interattivi (videogame, ecc.). Men-
tre i primi due sono connessi ad un ruolo “passivo” dell’utente
(volontà di rilassarsi, pigrizia, ecc.), quest’ultimo è invece legato
al desiderio di competere, di essere sfidato, ecc.: insomma, al-
l’azione. Senza di questa, senza competizione, infatti, un media in-
terattivo non può suscitare il gradimento dell’utente. In
conclusione, appare evidente che “il gradimento, che è al centro
dell’esperienza del divertimento, è il prodotto di numerose intera-
zioni tra i motivi (uno o più di questi in combinazione tra loro) per
essere intrattenuti, e le condizioni di questa esperienza che devono
essere presenti sia nell’utente dei media, che nei media stessi”.

Conseguenze del gradimento dei prodotti mediatici

Il modello elaborato da Vorderer non si limita ad esaminare solo
i presupposti e le manifestazioni connessi al gradimento di un pro-
dotto mediatico. Esso ne mette in evidenza anche le conseguenze.
E a tal proposito ne individua almeno tre.
La prima di queste è legata alla teoria dell’excitation transfert, che
nasce dalla constatazione che l’eccitazione psichica accumulata, ad
es., durante la visione di un film d’azione, scompare lentamente solo
alla fine del film. E che l’alto livello di eccitazione che rimane è
spiegato dallo spettatore alla luce di una nuova circostanza, cioè il
lieto fine della storia. Insomma, l’eccitazione iniziale si risolve in
euforia. Questo passaggio (transfert) dell’eccitazione da una condi-
zione negativa ad una molto positiva è il meccanismo che è alla base
dell’esperienza di sollievo, addirittura di salvezza, che si può osser-
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vare nel pubblico. Questo spiega il gradimento, in un gran numero
di persone, per quel tipo di spettacolo –ad es., un film horror- che
pure provoca suspense, paura ed altre esperienze sgradevoli.
Un altro effetto che sta dietro il gradimento di uno spettacolo te-
levisivo (e non) è la catarsi, o purificazione. A differenza del tran-
sfert excitation (che è una elaborazione tutta moderna), la nozione
di catarsi –come effetto di purificazione in seguito ad uno spetta-
colo tragico- e molto antica, e risale addirittura ad Aristotele. Ciò
nonostante, e nonostante le ricerche più moderne abbiano rivalu-
tato l’idea di catarsi, mancano ancora ricerche empiriche sulla ca-
tarsi come effetto dell’uso e del gradimento di un prodotto
mediatico. Il terzo –e forse il più utile ed importante- effetto del
gradimento è la comprensione e l’apprendimento. Pensare che
queste due capacità potessero trarre beneficio dal divertimento o
dal gradimento di uno spettacolo televisivo, ecc., sarebbe sembrato
sino a qualche tempo fa qualcosa di eccezionale. Ricerche recenti
hanno invece dimostrato che si comprende e si impara meglio ciò
che è presentato nel corso di un programma divertente o che su-
scita il nostro gradimento. In conclusione, secondo il modello ela-
borato da Vorderer, appare assodato che tutti questi effetti e
conseguenze scaturiscono dai prerequisiti e dai motivi collegati al
gradimento di un prodotto mediatico.

Il gradimento mediatico nelle storie di fantasia

Sin qui abbiamo visto un modello interpretativo del gradimento
dei media in generale; cioè, delle condizioni che producono il gra-
dimento di alcuni prodotti mediatici: dai drammi, agli spettacoli
culturali o di intrattenimento, ai prodotti interattivi.
Ma la domanda che a noi qui più preme è: che cosa, in particolare,
produce il gradimento di uno spettacolo televisivo di impianto nar-
rativo? O meglio, di una storia fantastica (visto che è questo, in
sostanza, il genere di programma preferito dalla nostra fascia di
utenti)? Quali, insomma, le condizioni necessarie perché una storia
di fantasia risulti gradita agli spettatori in generale? Green, Brock
e Kaufman –autori di un importante studio sull’argomento- non
sembrano avere dubbi a tal proposito: il cosa produca gradimento
in una storia fantastica è il “trasporto”, cioè, “un’esperienza ‘gra-
devole’ che allontana gli individui dalla loro realtà mondana e li
porta nel mondo della storia”. Questo processo di “immersione to-
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tale” in una storia viene appunto definito come “trasporto in un
mondo narrativo”: una esperienza che “avviene solamente, o co-
munque principalmente in risposta ad una comunicazione di ca-
rattere narrativo”. Il trasporto, in qualche modo, assomiglia ad un
flusso [flow], o ad una esperienza ottimale, che, come dice anche
Csikszentmitialyi, è causata dall’ assorbimento in una attività, e
spesso è segnata da un profondo senso di “gradimento”. Gli indi-
vidui che sono “trasportati” sono infatti completamente concen-
trati sulla storia. Spesso perdono traccia del tempo, e non notano
eventi che avvengono intorno a loro, appunto perché sono presi
totalmente dal mondo della narrazione. Inoltre, una caratteristica
peculiare di questa attività di flusso è la sua capacità di provocare
una fuga dalla cosiddetta “realtà primaria” dell’esistenza quoti-
diana, per fuggire, appunto, in una realtà particolare e alternativa.

Trasporto e gradimento

Bisogna però precisare che il trasporto non va identificato col gra-
dimento. Certo, trasporto e gradimento sono strettamente correlati
tra loro, in quanto il primo favorisce il secondo; essi, però, non
devono essere assimilati l’uno all’altro.
Ciò premesso, vediamo di capire come fa il trasporto a favorire il
gradimento; cioè, cosa di questa esperienza determina il gradimento.
Lo studio di Green individua a tal proposito numerose condizioni.
E, ad uno sguardo sia pure superficiale, si nota subito che molte
di queste sono praticamente le stesse che abbiamo già visto nel
modello di Vorderer.
Ad es., una condizione importante del trasporto -che favorisce a
sua volta il gradimento- è il “contenuto”, che non necessariamente
deve essere relativo a storie piacevoli. Anzi, molto spesso, gli spet-
tatori sono coinvolti in mondi di storie paurose o non divertenti
(“strappalacrime”), e, ciò nonostante, il gradimento non ne risente,
in quanto in gradimento proveniente dal trasporto “non risiede ne-
cessariamente nelle emozioni [piacevoli o meno] provocate dalla
storia, ma nel processo di abbandono temporaneo della propria re-
altà dietro di sé”. Altra condizione favorevole al gradimento che
proviene dall’esperienza del trasporto è quella che Nell definisce
“sicurezza personale”, cioè quella sensazione di “sentirsi al sicuro”
mentre viviamo col personaggio della storia situazioni pericolose,
dolorose, letali,…Infine, strettamente legata alla precedente, c’è
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anche quella particolare relazione dello spettatore con i personaggi
della storia che è stata definita “empatia”. Contenuto, sicurezza
personale ed empatia sono, quindi, alcuni elementi costitutivi del
trasporto, che possono favorire il gradimento di uno spettacolo
narrativo.L’essere trasportato in una storia fantastica è, allora, già
di per sé causa di gradimento. Però, anche gli effetti, cioè i benefici
che questa esperienza di trasporto produce, possono favorire a loro
volta il gradimento di una narrazione. Uno di questi effetti del tra-
sporto –senz’altro il più importante- è la “fuga da sé”, cui abbiamo
già accennato più volte. Un altro è l’ “apprendimento”, inteso, qui,
come quella riflessione che nasce sulle storie viste e che ci danno
l’occasione di riflettere o approfondire un evento storico, un pro-
blema filosofico, un aspetto stesso della nostra vita o personalità:
insomma, di conoscere meglio noi stessi o il mondo che ci cir-
conda. Inoltre, anche l’ “interazione parasociale” e la “gestione
dell’umore” che derivano dall’esperienza del trasporto possono
favorire l’insorgere del gradimento nella visione di una storia fan-
tastica. Accanto agli effetti provocati dall’esperienza del trasporto,
ci sono anche delle circostanze  e degli aspetti dei media che pos-
sono provocare o, al contrario, impedire il gradimento. Tra gli
aspetti mediatici che favoriscono il trasporto e, quindi, il gradi-
mento, c’è, ad es., la presenza di dettagli ricchi, cioè, la cosiddetta
“tecnica in primo piano”, in quanto la ricchezza dei dettagli favo-
risce l’empatia o l’identificazione col personaggio, ecc..
Inoltre, è necessario che non ci siano situazioni contingenti (quali
rumori durante la visione di un film, ecc.) che distraggano gli in-
dividui e impediscano loro un vero e proprio coinvolgimento, e,
quindi, il gradimento di quanto stanno vedendo. Infine, c’è la “ve-
rosimiglianza” della storia: non è necessario che la storia sia reale,
ma è sufficiente che questa sia verosimile perché si possano rag-
giungere alti livelli di gradimento. Insomma, a ben vedere, il gra-
dimento di una narrazione fantastica è determinato più o meno
dalle stesse condizione individuate nel modello elaborato da Vor-
derer. In alcuni casi, queste sono designate proprio con gli stessi
termini (ad es., l’ “empatia”, la “fuga da sé”, l’ “apprendimento”,
l’ “interazione parasociale”, ecc.). In altri casi, vengono usati ter-
mini diversi, ma sostanzialmente i concetti sono simili. In altri casi
ancora se ne individuano di nuove, come, ad es., la condizione di
“sicurezza personale”. E altre volte, alcune di queste condizioni
sono indicate da Green ora come causa, ora come conseguenza del
trasporto: tutte, comunque, in grado di favorire, a loro volta, il gra-
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dimento (sono condizioni, queste, che Vorderer preferisce consi-
derare, tutte, “presupposti” del gradimento).
Comunque sia, anche nello studio di Green, il gradimento di que-
sto particolare prodotto dei media, quale appunto la narrazione
fantastica, appare collocato al centro di tutte queste condizioni,
come un “cuore” pulsante che, posto al centro dell’organismo,
prende vita e dà vita a tutti gli altri organi di questo. Insomma, in
una relazione reciproca, nella quale il gradimento può essere allo
stesso tempo causa ed effetto delle altre condizioni.
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VIDEOGIOCHI E MINORI: 
PER UNA TUTELA PIÙ EFFICACE

Gianluigi Magri

Gli sviluppi tecnologici in atto nel campo dell’industria videoludica
– in particolare per quanto riguarda le sinergie con Internet e l’uti-
lizzo di piattaforme di gaming ad uso domestico – contribuiscono
ad accrescere le opportunità comunicativo-relazionali anche per le
nuove generazioni e, al tempo stesso, ripropongono in termini nuovi
la questione della tutela degli utenti ed in particolare dei minori. 
È innegabile infatti lo spazio che i nuovi media, videogiochi, com-
puter e cellulari in primis, hanno oggi conquistato nella vita quo-
tidiana dei bambini.
Se la storia dei videogiochi è relativamente recente – il primo vi-
deogioco per uso domestico “Pong” vede la luce nel 1974 - ancor
più lo è la “globalizzazione” del fenomeno.
Le ricerche prodotte a livello nazionale ed internazionale sulle
conseguenze dell’uso dei videogiochi non hanno ancora, nel com-
plesso, prodotto dati scientifici certi tali da suffragare con certezza
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le tesi  di coloro i quali vedono in essi ora utili strumenti per lo
sviluppo delle capacità percettive e senso-motorie ora pericolose
ed alienanti esperienze virtuali.
Nel frattempo, l’utilizzo dei videogiochi diventa sempre più dif-
fuso ed assiduo: se è vero che l’età media dei videogiocatori è 28
anni, sembra che la percentuale dei ragazzi tra gli 11 e i 14 anni
dediti a questo passatempo sia pressoché prossima al 100%, come
pure in costante crescita appare il numero dei bambini in età pre-
scolare (3-5 anni) che utilizza videogiochi. 
Questi dati, uniti ad eventi eccezionali di cronaca (nera) con adole-
scenti per protagonisti, hanno recentemente portato alla ribalta la
questione dei possibili rischi cui sono esposti i minori in assenza di
regole che governino la distribuzione e la vendita di videogiochi.
Nel coro a più voci, tra le tante incertezze, emerge pertanto il quesito
sostanziale: i minori sono sufficientemente tutelati? La presenza di
sistemi di autoregolamentazione definiti ed applicati dalla stessa in-
dustria produttrice bastano a fugare i timori determinati dalla man-
canza di regole certe e universalmente applicate? Quale il ruolo dei
soggetti istituzionalmente chiamati a garantire i diritti dei cittadini?

Rifuggendo dall’allarmismo esasperato, come pure dal rischio di
un’assoluzione superficiale che minimizzi i potenziali effetti negativi
dei videogiochi sui minori, appare quindi opportuno affrontare il pro-
blema con una riflessione seria ed attenta che tenga conto dell’esistenza
di due opposti interessi: da un lato la tutela del minore, dall’altro la
legge del mercato, che troppo spesso insegue il profitto a tutti i costi
trascurando le esigenze del pubblico più giovane e non preoccupandosi
di eventuali danni che ad esso possano essere arrecati.
Danni i quali, secondo taluni, sarebbero numerosi e non lievi: da
quelli di carattere fisico – sedentarietà, soprappeso, disturbi alla
vista -  a quelli di tipo psicologico, con particolare riferimento alle
capacità cognitive ed espressive ed al livello di evoluzione e di
formazione  dei minori, legati ai contenuti violenti o cosiddetti
“moralmente deplorevoli” di alcuni videogiochi. 

La tutela dei minori nei media:il quadro normativo 
nazionale ed il ruolo di Agcom

Lo scenario normativo relativo al settore dei media (televisione,
internet, telefonia-vidofonia, videogiochi) ha subito negli ultimi
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anni significativi cambiamenti che, tra l’altro, appaiono riflettere
una maggiore attenzione, da parte del legislatore, al valore della
tutela dei minori, inteso quale importante principio del sistema in-
tegrato delle comunicazioni in generale.
La legge  Maccanico, l. n.249/1997,  all’articolo 1, comma 6, lett.
b) ha stabilito infatti che la Commissione per i servizi e i prodotti
verifichi “il rispetto nel settore radiotelevisivo delle norme in ma-
teria di tutela dei minori, anche tenendo conto dei codici di auto-
regolamentazione relativi al rapporto tra televisione e minori e
degli indirizzi della Commissione parlamentare per l’indirizzo ge-
nerale e la vigilanza dei servizi radiotelevisivi” ed effettui “il mo-
nitoraggio delle trasmissioni televisive“.

I contenuti della legge Maccanico sono stati ripresi ed ulterior-
mente definiti nella legge cosiddetta Gasparri, n. 112/2004, all’art.
4 , ora abrogato e sostituito dal Testo Unico della radiotelevisione,
d.lgs. n. 177/2005, il quale prevede tra i principi a garanzia degli
utenti, a tutela dei diritti fondamentali della persona ed in partico-
lare della dignità della stessa, della promozione e tutela del benes-
sere, della salute e dell’armonico sviluppo fisico, psichico e morale
del minore, il divieto delle trasmissioni contenenti, fra l’altro, “in-
citamenti all’odio comunque motivato, o che inducono ad atteg-
giamenti di intolleranza basati su differenze di razza, sesso,
religione o nazionalità, o che, anche in relazione all’orario di tra-
smissione, possono nuocere allo sviluppo fisico, psichico o morale
dei minori, o che presentano scene di violenza gratuita o insistita
o efferata ovvero pornografiche, salve le norme speciali per le tra-
smissioni ad accesso condizionato che comunque impongano
l’adozione di un sistema di controllo specifico e selettivo” . 

Il recepimento nel Testo Unico del Codice di autoregolamenta-
zione TV e Minori (“le emittenti televisive devono osservare le di-
sposizioni per la tutela dei minori previste dal Codice di
autoregolamentazione”), conferisce ad AGCom poteri di vigilanza
e dissuasione ben più penetranti rispetto al passato, oltre a più pun-
tuali obblighi di rendiconto istituzionale nei confronti del Parla-
mento, cui l’Autorità è tenuta a presentare una relazione annuale
riguardo ai provvedimenti e sanzioni adottati sul tema. 

Con riferimento alle competenze assegnatele, l’Agcom esercita dun-
que le sue funzioni in materia di tutela dei minori perseguendo
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l’obiettivo di un sostanziale rafforzamento della sinergia tra il livello
normativo - che deve prevedere principi e limiti generali sufficien-
temente espliciti ed univoci, assieme alle relative sanzioni - e il livello
dell’autoregolamentazione e dei codici di condotta, nel quale tali
principi e limiti generali possono declinarsi attraverso una più precisa
definizione degli impegni in ordine alle misure operative necessarie.
Con riferimento all’efficacia delle nuove disposizioni, oltre al-
l’inasprimento dell’apparato sanzionatorio , va considerato posi-
tivamente – per gli effetti di deterrenza che può produrre –
l’obbligo stabilito dalla legge di dare adeguata pubblicità alle san-
zioni inflitte in tema di tutela dei minori, con l’esplicito vincolo,
posto in capo all’emittente sanzionata, di darne comunicazione nei
propri notiziari “diffusi in ore di massimo o di buon ascolto”. 
Il decreto n. 218/2006 ha poi esteso l’applicabilità delle norme di
comportamento sulla partecipazione dei minori alle trasmissioni te-
levisive, previste dal paragrafo 1 del Codice di autoregolamenta-
zione TV e minori, anche alle emittenti radiofoniche, stabilendo che
l’impiego dei minori al di sotto dei quattordici anni nei programmi
radiotelevisivi avvenga con il massimo rispetto della dignità perso-
nale, dell’immagine, dell’integrità psicofisica e della privacy.

La legge n. 41/2007  ha inteso introdurre alcune modifiche agli
artt. 34 e 35 del T.U., rafforzando le tutele dei valori dello sport
nella programmazione televisiva. A seguito dell’emanazione di
tale legge, nel luglio scorso è stato sottoscritto il Codice di auto-
regolamentazione dell’informazione sportiva denominato “Codice
media e sport”, che individua una serie di misure che emittenti e
fornitori di contenuti sono tenuti ad osservare anche al fine di con-
tribuire alla diffusione tra i giovani dei valori di una competizione
sportiva leale e rispettosa dell‘avversario, per prevenire fenomeni
di violenza o di turbativa dell’ordine pubblico legati allo svolgi-
mento di manifestazioni sportive. Il controllo del rispetto del Co-
dice è affidato all’AGCom.

Con riferimento ad Internet – la cui potenziale nocività per i minori
è oggetto di analisi e sovente al centro delle cronache -, l’adozione
del Codice di autoregolamentazione Internet e  Minori (2003)  ha
segnato il superamento del tradizionale concetto di autoregola-
mentazione, per introdurre la co-regolamentazione, in cui l’indu-
stria si impegna a darsi regole e ad adottarle, mente un organismo
di controllo pubblico  vigila sul rispetto delle stesse regole in una
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sorta di “autoregolamentazione regolata”.
La vigilanza sulla corretta applicazione del Codice di autorego-

lamentazione è affidata al Comitato di Garanzia, costituito da un-
dici membri effettivi, esperti in materia, nominati con Decreto del
Ministro delle Comunicazioni, in rappresentanza dei sottoscrittori,
delle istituzioni e delle Associazioni per la tutela dei minori.
Per quanto riguarda la videofonia,  con la delibera n.
266/06/CONS – invero pionieristica a livello europeo -, l’Autorità
ha inteso regolamentare la fase di avvio delle trasmissioni digitali
terrestri verso terminali mobili mediante tecnologia DVB-H,
estendendo l’applicabilità delle disposizioni e delle misure pre-
cauzionali poste a tutela dei minori nel settore radiotelevisivo
anche a tutti i servizi broadcasting audiovisivi e multimediali dif-
fusi in tecnica digitale su frequenze terrestri e destinati alla frui-
zione del pubblico tramite terminali mobili.
La delibera AGCOM n. 661/06/CONS, ha introdotto, infine per
gli operatori di comunicazioni che offrono servizi audiovisivi e
multimediali su terminali mobili, l’obbligo di offrire agli utenti,
dandone preventiva ed adeguata informazione, una funzione di
parental control che, in analogia ai sistemi applicati alla diffusione
di programmi radiotelevisivi ad accesso condizionato, consenta di
inibire stabilmente l’accesso del minore, che usa occasionalmente
o permanentemente il terminale mobile, a contenuti sensibili ri-
servati ad un pubblico adulto o, comunque, potenzialmente in
grado di nuocere allo sviluppo psichico e morale dei minori.

Videogiochi e tutela dei minori: il ruolo di Agcom

Quale dunque il possibile ruolo dell’Autorità per le garanzie nelle
comunicazioni per quanto attiene la tutela dei minori in ambito
video ludico?
L’accesa querelle che vede protagonisti accusatori, possibilisti e di-
fensori dei videogiochi sovente fondati su una parziale conoscenza
della materia cui ho accennato in precedenza rilevando opinioni di-
verse in seno allo stesso mondo scientifico si trasferisce all’ambito
politico, relativamente alle forme di tutela giuridica da adottare.

Il prevalere, tra gli Stati, dell’una o dell’altra posizione conduce
ad una situazione internazionale di estrema confusione, con Paesi
che antepongono la libertà di espressione a qualsiasi forma di tu-
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tela giuridica (1) accanto a Paesi che hanno adottato una normativa
fortemente restrittiva (2) ed a Paesi che ritengono sufficiente affi-
darsi a sistemi di autoregolamentazione. In Europa, ad esempio,
sedici Stati tra cui l’Italia aderiscono al codice di autoregolamen-
tazione PEGI (Pan European Games Information), introdotto nel
2003 e promosso dall’ISFE (Interactive Software Federation of
Europe) (3). 
Non basta!

Sulla scorta delle esperienze condotte in altri ambiti di riferimento
(televisione, internet, telefonia-videofonia) appare ineludibile un
intervento regolamentare per una più compiuta tutela dei diritti dei
minori attraverso l’adozione di un codice di autoregolamentazione,
che preveda tra le altre cose un sistema di classificazione atto a de-
finire vincoli e/o limitazioni alla commercializzazione o all’uso di
un prodotto e fornire indicazioni agli utenti, in particolare i genitori,
in merito ai contenuti e ai livelli di adeguatezza rispetto alle diverse
fasce di età degli utilizzatori finali (in modo speciale i minori).
Perché tale sistema abbia una effettiva e reale efficacia, l’organi-
smo preposto alla certificazione dei contenuti dovrebbe assicurare
terzietà e autorevolezza nella composizione dei suoi organi di am-
ministrazione e tecnico-scientifici.
Esso dovrebbe adottare procedure di classificazione tali da essere
verificabili nei criteri e nell’iter valutativo prevedendo l’apporto
di valutazioni indipendenti tra loro, provenienti non solo dai pro-
duttori stessi, ma anche dal mondo della ricerca e da rappresen-
tanze qualificate istituzionali degli utenti – penso al Comitato
Media e Minori -, con la previsione di indicatori in grado di se-
gnalare, oltre ai livelli di età degli utilizzatori, anche le caratteri-
stiche di contenuto pertinenti del prodotto, sulla base di una
gamma ampia di elementi descrittori.
Un sistema di classificazione “alla PEGI”, di cui si è detto, an-
drebbe pertanto a costituire uno dei pilastri di un nuovo codice di
autoregolamentazione, potenziato, allargato e soprattutto accom-
pagnato dalla previsione di sanzioni efficaci (amministrative pe-
cuniarie e penali), che abbiano cioè un effetto realmente
dissuasivo, per i produttori che indichino, con l’autocertificazione
oggi prevista, fasce di età non corrispondenti al vero, e per i com-
mercianti che vendano ai minori videogiochi riservati agli adulti
(essi dovrebbero inoltre conservare i videogiochi non adatti ai mi-
nori in scaffali separati, e non accessibili a questi ultimi).
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Al riguardo può rilevarsi come lasciare a produttori, importatori e
distributori il compito di indicare i possibili destinatari del video-
giochi - salva la revisione da parte del Comitato - potrebbe deter-
minare distorsioni nel sistema a causa della mancanza di
“obiettività” di coloro che offrono al pubblico il videogioco. Sa-
rebbe, probabilmente, più opportuno lasciare il compito di classi-
ficazione ad un Comitato terzo che, seppur basandosi sul sistema
PEGI, possa autonomamente fissare i criteri di valutazione e de-
terminare la classificazione.
Senza cadere nella censura, occorrerebbe infine fissare divieti rela-
tivi alla distribuzione, la vendita, il noleggio, la permuta di video-
giochi e giochi online aventi oggetto e contenuto illegale secondo
la legge italiana, e in particolare aventi contenuti pornografici, di
istigazione alla violenza, al gioco d’azzardo, al satanismo etc..
Il controllo sulla diffusione di contenuti video ludici non adatti ai
minori andrà comunque accompagnato alla promozione e orga-
nizzazione di campagne informative rivolte ai minori e ai genitori,
sull’ utilizzo consapevole dei videogiochi e sui pericoli connessi.

Conclusioni

Ogni mercato ha bisogno di regole che promuovano la competizione
e lo sviluppo, nel rispetto del diritto fondamentale dei minori alla
tutela della loro dignità e del loro sviluppo, fisico, psichico ed etico.
Quando poi si tratti di un settore in evoluzione tecnologica e com-
merciale rapidissima, l’azione regolatrice deve essere pronta, di-
namica, modulata ed in grado di adeguarsi tempestivamente alle
innovazioni.
L’Autorità – come ho detto – è disponibile a fare la sua parte al
fine di predisporre le condizioni e dettare regole  chiare, dando
certezza giuridica e regolamentare agli operatori della settore ed
offrendo garanzie agli utenti, giovani e meno giovani. 
Ad ogni modo, il lavoro e la vigilanza debbono essere incessanti
per tenere il passo delle evoluzioni commerciali e tecnologiche.
A tal fine è necessario l’impegno di tutti, istituzioni, famiglie ed
imprese.
Al di là degli aspetti tecnici e dei dispositivi di asserita garanzia
circa l’uso, sempre più molteplice e diffuso da parte dei minori
dei terminali mobili anche al di là dei possibili limiti giuridici posti
(o da porre) dalle leggi, dai regolamenti e dall’ autoregolamenta-
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zione della materia, cui ho fatto cenno poc’anzi, desidero conclu-
dere il mio intervento riportando la vostra attenzione sulla que-
stione – a mio giudizio fondamentale ed ineludibile - del rispetto
della dignità della persona e dell’etica, che non debbono, non pos-
sono essere ignorate nelle relazioni commerciali né tantomeno ac-
cantonate o ritenute superabili in virtù delle richieste del mercato.
In una società bene ordinata, infatti, quest’ultimo non può avere l’ul-
tima parola né tanto meno essere considerato un valore assoluto.
I minori saranno gli adulti di domani. 

NOTE

1 Negli Stati Uniti è in corso una battaglia tra legislatori di alcuni stati e giudici fe-
derali; questi ultimi si sono pronunciati più di una volta sulla incostituzionalità di
leggi statali che impedivano il noleggio o la vendita di videogiochi violenti a minori,
appellandosi al primo emendamento sulla libertà di espressione che, secondo la loro
interpretazione, non può subire alcuna restrizione.
2 In Germania, ad esempio, la legge sulla protezione dei minori del 23 luglio 2002
obbliga alla segnalazione sui videogiochi dei limiti di età, prevedendo sanzioni pe-
cuniarie in caso di vendita a un minore di un videogioco che non soddisfi la condi-
zione di età prevista. Le decisioni relative alle limitazioni di età spettano, per i
videogiochi, ad un ente auto-regolatore dell’industria del software di intratteni-
mento, che ha il compito di sostituire il servizio pubblico, per cui le sue decisioni
hanno effetto obbligatorio come norma di legge.
Ancora più restrittiva la strategia di controllo sui videogiochi applicata in Cina,
dove è previsto l’obbligo di approvazione di qualsiasi contenuto da parte di una ap-
posita commissione amministrativa; i videogiochi banditi vengono eliminati, risul-
tando irreperibili persino attraverso la rete.
3 Il sistema è sostenuto dai principali produttori di console, dagli editori e dai creatori
di giochi interattivi di tutta Europa. Esso prevede diverse categorie di età a partire
dalle quali è consigliata la fruizione di ogni singolo prodotto in funzione del con-
tenuto caratterizzante ciascun videogame. Il sistema di classificazione PEGI è ap-
plicato ai prodotti distribuiti dai seguenti Paesi: Belgio, Danimarca, Grecia, Spagna,
Francia, Irlanda, Italia, Lussemburgo, Paesi Bassi, Austria, Portogallo, Finlandia,
Svezia, Regno Unito, Norvegia e Svizzera e comprende due elementi distinti ma
complementari. Il primo è costituito da una classificazione simile ad alcuni sistemi
esistenti. Le fasce d’età del PEGI sono 3+, 7+, 12+, 16+ e 18+. Il secondo elemento
del nuovo sistema è dato da una serie di descrittori ( icone apposte sulla parte po-
steriore della scatola del gioco) che descrivono il tipo di contenuti del gioco stesso.
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LA RAPPRESENTAZIONE 
MASS-MEDIATICA NEL NOSTRO TEMPO

Francesco Botturi

Il titolo assegnatomi “ Nel reale merita perdersi, questo il nostro
cielo” mi ha ricordato quello di un testo di E. Bianchi Maria, terra
del cielo1: nessuna creatura umana ha vissuto come Maria l’inten-
sità del quotidiano, sapendosi “perdere” in esso, Lei nella quale
cielo e terra si sono uniti. Proprio il riferimento a Maria, Immagine
e Madre della Chiesa, ci aiuta a comprendere che cosa significhi
quel “perdersi”, che non può essere sinonimo di  “smarrirsi in” o
“ridursi a” o “accontentarsi di”; come risulta in modo evidente
dalla coscienza del Magnificat, che nella piccola quotidianità di
Nazareth ha letto l’immensa vastità del disegno di Dio, scorgendo
entro la sua vicenda le leggi universali e perenni di una teologia
della storia, fatta di una potenza e di una misericordia che si esten-
dono di generazione in generazione sui piccoli e che regolano il
rapporto tra gli umili affamati e i superbi ricchi di ogni tempo.
Nel reale, dunque, merita perdersi, (solo) se ritroviamo in esso il
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“cielo” e ci si ritrova se si ha l’intelligenza del cielo, cioè l’intel-
ligenza della fede con cui leggere la quotidianità. Il perdersi evan-
gelico è finalizzato al trovarsi, trovando la realtà e Altri reali; è un
perdersi come uno stare nella realtà, cogliendola nella sua imme-
diatezza ed insieme leggendola in profondità; potremmo anche
dire, facendone la cronaca fedele, ma sullo sfondo di una vigile
attenta coscienza storica o praticando dei segni, ma leggendoli
come segni dei tempi. In questo modo abbiamo già trovato il
campo semantico di nostro interesse: cronaca e storia, immedia-
tezza e mediazione, fatti e interpretazioni. 

Interpretazione e nichilismo

Il “bivio” di cui parla il Messaggio per la giornata mondiale della
comunicazione sociale 2008 riguarda appunto il tipo di rapporto
che si intende avere con la realtà e cioè come “rappresentazione”
e “informazione” oppure come disposizione o “invenzione”;
quindi, come servizio e formazione degli uomini oppure come do-
minio o manipolazione (n. 3). 
È qui in gioco la gigantesca questione del ruolo della comunica-
zione sociale nel nostro tempo e _la definizione dello statuto della
diverse forme comunicative. Questioni in cui non è qui il caso di
entrare, anzitutto per motivi di (mia in-) competenza. È possibile
invece dire qualcosa sulla dimensione ermeneutica e le questioni
antropologiche e culturali connesse, da ritrovare poi nelle forme
specifiche dell’informazione e nei metodi propri della comunica-
zione sociale.  
Le polarità notizia e commento, informazione e comunicazione,
fatto e interpretazione entrano in discussione in un modo che
spesso sembra creare un’alternativa senza scampo: salvare l’og-
gettività di fatti contro l’invadenza dell’interpretazione o abban-
donare i fatti al flusso prepotente delle interpretazioni; al fondo
appare il dibattito tra realismo e nichilismo. La sfida è grande e
non si riduce affatto a una dialettica accademica. Piuttosto sembra
che il dibattito trovi la sua soluzione nel funzionamento effettivo
della comunicazione sociale. La questione del nichilismo, infatti,
– più profonda e decisiva di quella stessa del relativismo – sembra
essere decisa a suo favore dalla realtà delle cose e, in particolare
da quella del mondo della (o del mondo secondo la) comunica-
zione sociale. 
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Non possiamo ignorare scenari come quelli presentati da G. Vat-
timo, secondo il quale è proprio la realtà della comunicazione che
rende “mondo”, cioè realizza, gestisce e in qualche modo compie,
l’interpretazione nichilista dell’esistenza. «Non è nel mondo delle
macchine e dei motori […] – ha scritto Vattimo in Etica dell’in-
terpretazione –, ma nel mondo della comunicazione generalizzata
[che] l’ente [la consistenza d’essere delle cose] si dissolve nelle
immagini distribuite dai mezzi di informazione, nella astrattezza
degli oggetti scientifici (la cui corrispondenza con “cose” reali,
esperibili, non si lascia più vedere) o dei prodotti tecnici (che non
hanno un aggancio nel reale attraverso il loro valore d’uso, giacché
le esigenze a cui soddisfano sono sempre più artificiali); mentre il
soggetto, a sua volta, è sempre meno centro di autocoscienza e di
decisioni, ridotto com’è a portatore di ruoli sociali molteplici che
non si lasciano ridurre a unità, e ad autore di scelte statisticamente
previste». È, perciò, proprio «nel mondo dell’opinione pubblica,
dei mass media, del “politeismo” weberiano [dei valori], della or-
ganizzazione tecnica tendenzialmente totale dell’esistenza, che
può darsi una teoria della verità non come conformità [alla realtà]
ma come interpretazione»2. 
È lo stato del mondo, nella sua interna evoluzione tecnologica, –
questa è la tesi di Vattimo – che documenta l’affermazione nietz-
scheana secondo cui il mondo vero è divenuto «favola», cioè rac-
conto, e rende culturalmente evidente che non vi sono (mai stati)
fatti dotati di una loro logica autonoma, ma (sempre) solo inter-
pretazioni e interpretazioni di interpretazioni. Tutto ciò è sintetiz-
zato nell’idea che l’epoca attuale, «epoca della fine della
metafisica», è caratterizzata centralmente «dalla dissoluzione [o
«consumazione»] del principio di realtà nella Babele delle inter-
pretazioni e nella fantasmagoria del mondo tecnologico», a cui si
accompagnano, non casualmente, diffusi fenomeni reattivi di
«fondamentalismo» di ogni specie e grado, leggibili come «ne-
vrotiche rivendicazioni di identità e di appartenenze» nei confronti
di un mondo sempre più povero di fisionomia unitaria e  di capa-
cità identitaria3.
Il valore di queste affermazioni sta anzitutto nel rappresentarci una
condizione culturale epocale, che possiamo non considerare –
come Vattimo – alla stregua di un destino inevitabile, ma che non
possiamo evitare di considerare come una sindrome in atto che
rende conto di  molti fenomeni di cultura e di costume, non ade-
guatamente spiegabili al solo livello psicologico e morale. Po-
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tremmo dire che il nichilismo è quella pratica del mondo cui sono
sottratti i criteri di totalità e di unità, di fine e di ordine, cioè i
grandi criteri di senso che non è l’uomo a definire, a favore del
mutevole e del frammentario, dell’occasionale e dell’intensivo,
dell’evenemenziale e dell’apparente, lasciati a disposizione del-
l’interpretazione umana. Tutto ciò, prima che nelle teorie (limita-
tamente condivise) è in atto nel vissuto e nei comportamenti
(ampiamente praticati), nelle forme della divisione interna del-
l’esperienza, della sua instabilità, del pluralismo scoordinato dei
valori, del soggettivismo delle interpretazioni, ecc. 

Antinomie dell’esperienza

Il nichilismo vissuto dà luogo ad uno stile di vita in cui domina
(secondo la nota immagine di Z. Bauman) la “fluidità” del travaso,
della mancanza di confini, dell’instabilità, ecc., in cui la modernità
con la sua potente ricerca di unificazione e di totalizzazione (nel-
l’ambito del sapere scientifico e della pratica politica) trova la sua
fine. Di questo vissuto è sintomo eloquente e quotidiano il fatto
che l’uomo contemporaneo è portatore – si direbbe senza piena
avvertenza, ma non per questo senza sofferenza –  molte situazioni
antinomiche caratterizzate dalla giustapposizione di idee e com-
portamenti relativi a importanti aspetti dell’esistenza, senza che
vengano avvertiti il bisogno di sintesi e la necessità di uscire dalle
contraddizioni che si producono4. 
1) Si pensi alla fiducia accordata alla conoscenza scientifica e tec-
nologica, che si accompagna spesso a scetticismo e relativismo
quanto alla capacità dell’uomo di conoscere la verità.  
2) Si pensi alla situazione antropologica ricorrente di scissione tra
razionalità calcolante (tecnologico-scientifica, giuridico-ammini-
strativa, economico-finanziaria, ecc.) e vissuto affettivo ed emotivo,
per cui, se la razionalità è concepita come un freddo potere analitico
e organizzatore, l’affettività (vissuta sempre più secondo il modello
emotivo, come sentire e sentirsi – che sta invadendo l’immaginario
planetario e riducendo il mondo degli affetti ad un meccanismo psi-
cologistico ed egocentrico – è avvertita come la relazione calda con
gli altri e con il mondo, ma al di fuori dell’orizzonte della ragione.
Così l’esperienza intima delle persone si trova dislocata su due
metà non comunicanti, l’una razionale, logica, pubblica, universale,
libera, regolata; l‘altra irrazionale, compulsiva, privata, particolare,
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deterministica,  senza regole; due universi antitetici e complemen-
tari, dunque, che si sostengono l’un l’altro, legittimando la loro re-
ciproca estraneità e la loro distruttiva astrattezza. Nel vissuto questa
scissione tra razionalità calcolante e consumo emozionale significa
la giustapposizione tra “rapporti corti”, affidati alla gratificazione
emozionale, avvertiti come opzionali ed autentici, e “rapporti lun-
ghi” governati dalla logica dello scambio o della competizione, av-
vertiti come necessari ed inautentici. Di qui l’inevitabile
conseguenza del discredito e della delegittimazione – anzitutto vis-
suti – della mediazione istituzionale (convivenza vs matrimonio,
comunità vs Stato, fede vs Chiesa, ecc.). 
Con tutto ciò – a surdeterminare l’ambivalenza  in atto --, non vien
meno l’istanza, registrata dalle indagini sociali, dell’amore come
relazione personale, stabile e feconda. Si tratta però di due sensi-
bilità giustapposte, che spesso convivono senza giudizio nel sen-
tire della medesima persona o di uno stesso ceto sociale (come
quello giovanile).
3) In questo contesto di esaltazione del soggettivismo affettivo
prende spessore la rivendicazione insindacabile della libertà indi-
viduale, che però si giustappone ad una diffusa predicazione sui
determinismi neuronali, psichici, sociali, che sottraggono alla li-
bertà e all’”eccedenza” dell’individuo ogni spazio; così che lo
stesso soggetto da un lato è sollecitato a rivendicare fino all’arro-
ganza la sua libertà, dall’altro è investito del messaggio sul suo
essere alla mercé degli apparati fisici, pulsionali, mediatici, finan-
ziari, militari, ecc: insomma, incitamento pressante e nevrotizzante
ad esercitare una libertà che non si possiede.
4) D’altra parte, ancora, nella misura in cui la libertà è rivendicata,
essa assume la fisionomia suscettibile e aggressiva della libertà di
scelta come valore primario ed esclusivo, come rivendicazione del
proprio potere di decisione, che pretende ad una sorta di sovranità
assoluta di disposizione.  La difesa della libertà è, infatti, l’argo-
mento pubblico per eccellenza a sostegno della temporaneità dei
legami affettivi, dell’equivalenza antropologica e morale delle
identità sessuali (etero/omo/bi/trans), della legittimità  delle ma-
nipolazioni genetiche, della fecondazione tecnologica, dell’aborto
procurato, dell’eutanasia, che diventano così possibilità da difen-
dere ad oltranza, costi quel che costi e a chiunque costi. Ciò signi-
fica che il contenuto della scelta è stato ormai riassorbito dalla
forma della libertà: non conta, se ciò che è stato scelto è bene o
male, ma solo se è stato scelto, perché è la forma dell’essere scelto
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che attribuisce valore al contenuto. Indifferenza del contenuto,
dunque, e trionfo della forma o formalismo della libertà. 
Ciò non significa che tale pratica individualistica della libertà non
sia anche avvertita come ostacolo alla possibilità di una pacifica
convivenza. Il superamento della concezione individualistica, ere-
dità della modernità, è infatti esigenza diffusa per quanto contrad-
detta dalla cultura vissuta. La dimensione intersoggettiva
dell’identità umana è avvertita in modo nuovo oggi, così come il
senso comune è sensibile alla dimensione pratica della solidarietà.
Ma, ancora una volta, i due lati della libertà (potere di scelta e
scelta del bene nel vincolo della relazione) rischiano di convivere
giustapposti e senza conciliazione.
Così, se, da una parte, è diffusa la sensibilità a grandi valori del-
l’etica pubblica, quali le libertà civili, la tolleranza, la democrazia,
la pace, la giustizia, la tutela dell’ambiente, ecc., valori in cui si af-
ferma un senso forte di universalità, di uguale dignità dell’essere
umano, di protezione delle relazioni tra gli uomini; dall’altra, esiste
un’area assai vasta dell’esistenza in cui valgono criteri affatto di-
versi, anzi contrari, criteri fortemente individualistici che preval-
gono nella sfera individuale – o che si pretende che abbia a che fare
solo con l’individuo: sono gli ambiti già considerati degli affetti,
della sessualità, della generazione, della cd “qualità” della vita e,
similmente, del consumo, dello spettacolo, del divertimento, ecc. 
In questa e di questa situazione antropologica quale e quanta sia
l’incidenza dei mezzi di comunicazione di massa, credo sia super-
fluo insistere (anche se non sia superfluo capire bene quale siano
i meccanismi di tali incidenza).

Crisi dell’esperienza e nuove risorse

Con tutto ciò non si vuole affatto dire che oggi tutto sia preda del
nichilismo e che la cultura tutta sia nichilista; ma neppure che do-
mini semplicemente l’incoerenza psicologica o morale nel vivere
il rapporto tra ambiti diversi dell’esperienza. Si vuol dire, invece,
che la condizione umana nel suo quotidiano è caratterizzata dalla
mancanza di un criterio unificante l’esperienza stessa e quindi una
sorta di  schizofrenia dei valori, che finisce nella contraddizione (e
quindi in una situazione di non-senso), inevitabile generatrice di
tensioni e sofferenze, depressioni e violenze, indurimenti ideologici
e conflitti. Ma soprattutto, per quello che qui ci interessa, non può
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non favorire un senso di inconsistenza delle cose e di impossibilità
di un ordine assiologico dell’esperienza. È ovvio che una cultura
siffatta è una cultura necessariamente muta nei confronti dei grandi
significati dell’esistenza umana (nascita ed educazione, amore e
lavoro, salute e malattia, sofferenza e morte), perché non è in grado
di affrontarli in una visione ragionevolmente unitaria. 
Il risultato antropologico complessivo non può non essere la fran-
tumazione dell’esperienza, cioè l’incapacità di compiere realmente
esperienza, cioè di fare dell’esistenza un cammino sensato, narra-
bile e trasmissibile. L’identità soggettiva degli individui  in queste
condizioni rimane incerta, fragile, sofferente oppure parziale e ag-
gressiva e le relazioni instabili, ambite e sospettate insieme. Ciò è
risentito particolarmente dal ceto giovanile e crea ovvi, specifici
problemi di trasmissione della tradizione culturale, famigliare, re-
ligiosa, ecc. La deficienza di riferimenti unificanti porta con sé
come fenomeno di sfondo una «de-realizzazione dell’esperienza»,
appunto la consumazione del “principio di realtà”5. 
Non si tratta solo dell’effetto sull’esistenza dell’invasione da parte
dei mezzi di comunicazione sociale, che abituano a scambiare per
realtà effettuale un mondo immaginario arteficiale, cioè a sosti-
tuire «simulacri» di esperienza all’esperienza effettiva6. La derea-
lizzazione dell’esperienza è qualcosa di più profondo, perché è
conseguenza della precarietà dell’identità psicologica e culturale
degli individui, incapaci di essere centro più che emotivo di uni-
ficazione della propria esistenza e di essere veri soggetti del loro
vivere piuttosto che di “essere vissuti” da processi e standards so-
ciali esterni. 

Questa situazione antropologica di sfondo costituisce – mi sem-
bra — anche questione pastorale centrale. È chiaro infatti che tale
condizione culturale coinvolge tutto e tutto condiziona e quindi
che la fede stessa può essere recepita all’interno di quella scis-
sione e quindi ridotta o ad astratta dottrina dogmatica o morale
(una specie di tecnologia religiosa della vita), cioè a verità senza
esperienza oppure ad emozione estetica e sentimento religioso,
cioè ad esperienza senza verità. 

Nel suo complesso, dunque, l’ethos contemporaneo soggiace
al rischio della deriva nel non-senso. D’altra parte, la debolezza
presente non è senza qualche risorsa ed insegnamento, come si
può vedere dalla nuova sensibilità per la dimensione informale
dell’accadere,  per tutto ciò che è evento, attualità viva, piuttosto
che struttura, ordine precostituito, ragione prestabilita, ecc. cifra
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dell’esistenza come “evento” e come “gioco”. Questa può essere
interpretata (come lo è anche all’interno dello stesse filosofie ni-
chiliste) non come arbitrarietà, ma come riscoperta del senso del-
l’essere che accade con “gratuità“, che significa indisponibilità
ultima e apertura al “mistero“ (neutrale) del “mondo”.  È questo
un aspetto interessante della riflessione nichilistica, perché‚ sor-
retta da una visione del mondo come accadimento grazioso, come
evento senza fondamento intellettualmente dominabile, in cui riap-
pare un senso del mistero che mette in definitiva crisi ogni pretesa
razionalistica.

Correlativamente, la dimensione verso cui la mentalità con-
temporanea è più sensibile è quella estetica, perché imparentata
con la graziosità dell’accadere, con l’intensità della comunicazione
in atto, ecc. L’happening musicale, il grande evento sportivo, ecc.
potrebbero essere l’icona di questo modo di percepire la realtà, in
cui avviene un coinvolgimento onnilaterale dei soggetti, che segna
il superamento di un’antropologia in cui è prioritaria la mediazione
(riflessiva, organizzativa, istituzionale, ecc) dell’esperienza. Tutto
ciò esprime positivamente un desiderio di presa complessiva, di-
retta e gratuita sull’esperienza, che non va sottovalutata; benché
si riproponga l’ambiguità di una sensibilità all’evento, che facil-
mente decade ad episodio (senza nessi e direzione, cioè senza
senso), o di una rinnovata  percezione estetica, che facilmente
scade in estetismo e narcisismo, con il corredo delle loro strumen-
talizzazioni commerciali e/o massmediatiche. 

D’altra parte, la volontà nichilista di negare ogni mediazione
metafisica, che salvi  la gratuità dell’essere dalla sua interpreta-
zione come casualità, abbandona l’essere al flusso del divenire e
alla disseminazione del molteplice cioè al nulla del suo passare e
del suo dissiparsi.  Così, il carattere più spontaneamente cristiano
del nichilismo contemporaneo, appunto la positività e la gioia
dell’accadere, sottratta la sua ragione sufficiente (il dono divino),
precipita nell’inconsistenza del nulla. 

Fatti, interpretazioni, esperienza

Torniamo alla questione dei fatti e dell’interpretazione. Il contri-
buto di fondo della filosofia ermeneutica contemporanea è l’im-
pensabilità che i fatti si diano a noi senza che noi ne diamo una
interpretazione; così come è impossibile guardare qualcosa se non
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in una prospettiva, conoscere qualcosa senza metterlo in relazione
con le conoscenze già acquisite, comprendere qualcosa senza fil-
trarlo attraverso le categorie del nostro pensiero, formulare il pen-
siero di qualcosa senza impiegare un linguaggio particolare, carico
delle sua storia e del suo modo di vedere il mondo, ecc.
Inoltre, non potendosi rappresentare tutto (il che annullerebbe la
funzione stessa della rappresentazione, come una carta geografica
estesa tanto quanto il territorio, secondo il racconto di Borges), il
fatto stesso della selezione dei fatti e di loro elementi implica una
scelta interpretativa.
Ancora, i fatti di cui si dà rappresentazione sono azioni, cioè realtà
complesse di cui non sono evidenti i moventi e le intenzioni  e di
cui è difficile cogliere gli effetti, che a loro volta sono implicati
spesso in intrecci collettivi non facilmente districabili; la rappre-
sentazione dei fatti perciò è necessariamente interpretativa.

D’altra parte, l’interpretazione è sempre di qualcosa, di qualche
fatto, di un nuovo evento, anche di interpretazioni già date, che
sono a loro volta eventi linguistici e culturali. Insomma, ciò che
per noi ha rilevanza sono sempre e solo fatti interpretati e inter-
pretazione di fatti. Mai gli uni senza l’altra e viceversa, perché
l’interpretazione è il modo umano di stare in relazione con la realtà
(altro, Altri, se stessi). Per questo la verità non va pensata al di là
dell’interpretazione o contro essa, ma in essa. Come ha scritto L.
Pareyson «della verità non c’è che interpretazione e […] non c’è
interpretazione che della verità»7, nel senso che è solo per via di
interpretazione che il mondo ci si rivela nei limiti della nostra con-
dizione finita e storica. Il Cristo risorto – si noti - è presentato
dall’evangelista Luca sulla strada di Emmaus come il grande Er-
meneuta: ai discepoli «stulti et tardi corde ad credendum» Gesù
presenta l’interpretazione di ciò che lo riguarda in tutte le Scritture:
«diermēneusen / interpretabatur illis in omnibus scripturis, quae
de ipso erat» (Lc. 24, 27). L’evento non può darsi senza la sua in-
terpretazione, perché non sarebbe più un fatto in relazione con
l’uomo, così Gesù è insieme il grande Evento e il grande Erme-
neuta. La narrazione lucana suggella l’idea che la fede in se stessa
sia un esercizio interpretativo dei “segni” con cui l’iniziativa di
Dio dà senso al tempo. Analogamente, Matteo ci ricorda che ai fa-
risei e sadducei che chiedevano un segno dal cielo, Gesù risponde
che essi sanno «diakrinein», giudicare l’aspetto meteorologico del
cielo, ma non i «signa temporum» (Mt. 16,3): il tempo di Dio è
un tempo la cui verità deve essere oggetto di un discernimento cri-

69

I fatti
rappresentati
sono sempre
interpretati

Il problema 
è la buona
interpretazione



tico, di un’interpretazione consapevole.
Il problema non è dunque l’alternativa tra fatti e interpretazione,

ma la buona interpretazione, che ha un’inevitabile componente
etica di disponibilità alla onesta considerazione di tutte le rilevanze
fattuali  e di rispetto della logica interna dei fatti (un evento reli-
gioso non è un evento politico o agonistico), nella quale gli effetti
distorsivi della pressione del potere e degli interessi sono rilevanti. 
Ma c’è un elemento più decisivo, che oggi assume particolare ri-
lievo ed è appunto il fattore dell’esperienza. Ciò che decide della
qualità dello sguardo sulla realtà è in prima/ultima istanza Il tipo
di esperienza vissuta, condivisa e trasmessa. Il senso dell’espe-
rienza e l’esperienza del senso hanno la regia del nostro rapporto
con la realtà. Si pensi all’esempio straordinariamente forte della
dialettica tra Gesù e i giudei prospettata nel vangelo di Giovanni:
«Perché non comprendete il mio linguaggio? Perché non potete
dare ascolto alle mie parole, voi che avete per padre il diavolo, e
volete compire i desideri del padre vostro» (8, 43-44). È l’espe-
rienza che determina l’interesse e l’angolo di apertura alla realtà
e perciò decide della qualità del rapporto tra fatti e interpretazione,
decide cioè del tipo di interpretazione che si è disposti a dare dei
fatti. 
Ora è proprio sul fare esperienza – come si diceva – che l’uomo
d’oggi è in crisi; per cui, sperimentando la rarefazione del senso
della realtà, della sua consistenza, coesione, coerenza, gli diventa
ragionevole pensare i fatti come divorati dall’interpretazione, e
questa come prodotto senza verità. Nella condizione di debolezza
e contraddittorietà dell’esperienza, la rappresentazione del mondo
tende a distaccarsi dall’esperienza, ad essere specchio e compen-
sazione della sua inconsistenza, e a farsi autoreferenziale e sur-
reale.
Per lo stesso motivo, chi è portatore di un senso unitario e artico-
lato dell’esperienza è sensibile alle sue dimensioni elementari e
fondamentali, alle loro esigenze e promesse. Così lo sguardo cri-
stiano non può non leggere i fatti giocando categorie interpretative
interessate al desiderio umano di senso, al suo interrogativo reli-
gioso, alla sua attesa di bene, alla sua stessa debolezza e alla sof-
ferenza per il male, ecc. Di qui nasce un interpretare interessato
agli elementi costruttivi dell’esperienza di chiunque, alle espe-
rienze di relazioni significative e di affettività matura, di discerni-
mento del vero e del falso, del bene e del male, di libertà morale
e di percezione estetica. In tal modo la rappresentazione massme-
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diatica degli eventi e delle esperienze dà il suo contributo di in-
terpretazione costruttiva: fa vedere le possibilità vitali, le cose
belle, le prospettive promettenti, gli esempi significativi. Così la
rappresentazione massmediatica evita di farsi mondo a parte, in-
vadente e manipolatorio, ma diventa essa stessa parte e momento
di mondi di esperienza e diventa insieme proposta e aiuto all’espe-
rienza delle persone.
Di conseguenza diventa anche confronto e dialettica culturale. Ine-
vitabilmente, infatti, la pluralità delle interpretazioni si fa anche
conflitto delle interpretazioni, da vivere nella ferma convinzione
che il suo buon esito è a favore della maggiore capacità di rendere
giustizia alla ricchezza della realtà e alle aspirazioni del cuore
dell’uomo. Credo che dovremmo essere convinti  che la surrealtà
massmediatica da cui il mondo è avvolto, forse in gran parte come
da una rete in cui è catturato e tenuto prigioniero, è come un gi-
gante dai piedi di argilla, una paradossale enorme potenza fragile
che si regge sulla rarefazione di una densa esperienza umana e che
solo dalla testimonianza di questa e dal confronto con questa può
essere messa in crisi quanto alla sua pre-potenza.

NOTE

1 E. Bianchi, Maria, terra del cielo, Introduzione a ….. , Comunità di Bose (a
cura di), Qiqajon 2000, pp.  XI-LXVIII.

2 G. Vattimo, Etica dell’interpretazione, Rosenberg&Sellier, Torino 1989, pp.
144-145 e 143.

3 G. Vattimo, Oltre l’interpretazione. Il significato dell’ermeneutica per la fi-

losofia, Laterza, Roma-Bari 1994, p. 51; cfr p. 53 (corsivo mio).
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4 Cfr. F. Botturi, A quarant’anni dal Concilio: nuova “situazione” antropolo-

gica e nuovi interrogativi pastorali, in AA.VV., A quarant’anni dal Concilio,
VI Forum del Progetto culturale, EDB, Bologna 2005, pp. 55-61.
5 Cfr. S. Martelli, Sociologia dei processi culturali. Lineamenti e prospettive,
La Scuola, Brescia 1999, p. 146. La «de-realizzazione dell’esperienza» significa
«liquidazione della realtà come referente della comunicazione» (p. 217) e - in-
sieme con la «de-secolarizzazione» (o ritorno distorsivo al sacro) e la «de-po-
liticizzazione» - costituisce uno dei caratteri fondamentali, secondo l’Autore,
dei processi sociali e culturali della società postmoderna.

6 Come dice M. Perniola, un «simulacro» è «un’effettività sociale priva di ori-
gine» (La società dei simulacri, Cappelli, Bologna 1983, p. 53) e la società po-
stmoderna si caratterizza per la sua capacità (tecnica e ideologica) di trasformare
le immagini in simulacri che producono effetti  non perché siano rivelative di
una realtà che le trascende, ma con il loro solo esistere.

7 L. Pareyson, Dal personalismo esistenziale all’ontologia della libertà, Intro-
duzione a Esistenza e  persona,  il melangolo, Genova 19854, p. 23.
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L’ALLUVIONE PUBBLICITARIA

Paolo Bafile

Sugli eccessi quantitativi della pubblicità in televisione c’è, ormai,
un’intera letteratura ed il coro è unanime. Dalle cattedre dei mass-
mediologi ai mugugni (inascoltati) dei telespettatori, dalle patetiche
lamentazioni alle più vibrate proteste, tutti dicono la stessa cosa:
gli spot sono troppi, ossessivi, talvolta insopportabili e, per la loro
invasività, rendono la visione dei programmi quasi sgradevole. Ma
la stampa? Come si comportano quotidiani e settimanali?
E’ “una bella gara”, verrebbe da dire. E, dunque, vale la pena di
dedicare qualche attenzione anche alla pubblicità sulla carta stam-
pata, magari alla ricerca di analogie insospettabili o insospettate
con la TV.
Vediamo cosa succede, tanto per cominciare, alle due riviste setti-
manali (di larga diffusione) che si possono, più di altre, definire, per
i loro contenuti culturali, politici e, comunque, informativi e per la
loro importanza , ‘news-magazines’ per eccellenza, ossia l’Espresso
e Panorama. Si tratta, in sostanza, di misurare gli spazi che queste
due accreditate riviste dedicano a testi ed illustrazioni e –rispettiva-
mente- alla pubblicità. Abbiamo atteso, per questo un po’ complicato
conteggio, la fine delle festività natalizie e di capodanno, perché è
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verosimile che, sotto le feste, la pubblicità aumenti ‘fisiologica-
mente’ i suoi spazi in vista della prevedibile corsa ai regali.
Acquistati dunque, verso la metà di gennaio, Espresso e Panorama,
abbiamo pensato di mettere a confronto le superfici (espresse in
metri e centimetri quadri) che ciascun settimanale dedica alla pub-
blicità rispetto a quelle riservate agli articoli e alle illustrazioni e,
per rendere più precisi i calcoli, abbiamo escluso dal conteggio i
margini bianchi (sinistro e destro, superiore e inferiore) che ‘incor-
niciano’ ogni pagina delle riviste. Ed ecco quel che è venuto fuori.
Prima di tutto, una notevole differenza è apparsa subito evidente,
fra i due news magazine, per quanto riguarda la raccolta di pub-
blicità: più sobrio e ‘parsimonioso’ l’Espresso ,che, fatti i necessari
calcoli, limita la pubblicità intorno al 20% dello spazio comples-
sivo, riservando, quindi, circa l’80% agli articoli, alle foto e alle
varie illustrazioni. 
Ben diverso l’atteggiamento di Panorama, al quale abbiamo dedi-
cato, proprio per questo, un’analisi più dettagliata, misurando –
con l’approssimazione del centimetro quadrato!- gli spazi dedicati
agli articoli e alle illustrazioni in confronto con gli spazi occupati
dalla pubblicità.
Questi i dati che emergono dalle due indagini ‘parallele’, comin-
ciando da quelli –forse sorprendenti- rilevati su Panorama. 
Il n. 4 della rivista, datata 22 gennaio 2009, ma in edicola fin dal
venerdì 16) presentava –su una superficie totale stampata (com-
presa la copertina) di mq. 7,2576- pubblicità per mq. 2, 8284, pari
a quasi 40%! (il 38,96% per l’esattezza) dello spazio complessivo,
contro mq. 4,4292 dedicati agli articoli, alle fotografie ed illustra-
zioni varie ( pari al 61,04%) della superficie totale della rivista.
Più moderato, come s’è detto, l’Espresso: il quale, nel n. 3 del 22
gennaio 2009 (anch’esso in edicola fin dal venerdì 16 gennaio),
su una superficie totale stampata di mq. 6,2381, riservava alla pub-
blicità ‘solo’ mq. 1,2624 (pari al 20,23 dello spazio), lasciando
agli articoli, alle illustrazioni e alle foto mq. 4,9757 (corrispon-
dente al 79, 77% dello spazio totale. Insomma: un quinto dello
spazio per la pubblicità e 4 quinti a testi e foto.
Eppure –anche il passato è importante- verso la metà degli anni
’80 l’invadenza della pubblicità nei nostri settimanali- ivi compresi
Espresso e Panorama- aveva raggiunto livelli quasi incredibili:
oltre il 50%, ossia più della metà, degli spazi erano occupati, in
entrambi i news-magazine, dalla pubblicità, mentre, fin d’allora,
appariva chiaro che l’unica strada percorribile per non perdere let-
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tori, né la fiducia degli stessi inserzionisti di pubblicità (che pote-
vano non gradire ‘affollamenti’ pubblicitari eccessivi) era quella
di un ridimensionamento (più o meno spontaneo, più o meno im-
posto o obbligato) degli spazi occupati dalla pubblicità.
Dopo oltre 20 anni i può dire che sia l’Espresso che Panorama ab-
biano, nel frattempo, ridimensionato (più o meno spontaneamente)
quella ‘storica’ ingombrante presenza della pubblicità: in misura
maggiore l’Espresso, come s’è visto, molto meno Panorama.
Tornando ancora con la memoria alla metà degli anni ‘80, ricor-
diamo che anche i lettori più distratti si erano accorti che queste (ma
anche altre) riviste stavano davvero esagerando con la pubblicità.
E’ ben vero che in Italia i settimanali sono sempre andati forte
presso il pubblico e che una rivista, proprio perché è diffusa, letta
ed apprezzata, è anche un buon ‘veicolo’ di pubblicità; ma non è
detto che i buoni veicoli debbano viaggiare stracarichi.
Sta di fatto che in questi  anni, acquistando in edicola queste due
(ma anche altre) riviste settimanali, si notava che il loro peso –
quello fisico, in grammi, non quello politico- tendeva ad aumen-
tare, quasi di mese in mese. E s’era rilevato, anche, che a crescere
non erano le pagine di testo o di illustrazioni, ma proprio quelle
di pubblicità.
Naturalmente, non s’è mai trattato di una scorrettezza o, peggio,
di un imbroglio: lo spazio dedicato agli articoli e alle foto non è
mai diminuito e, quindi, le pagine di pubblicità sono qualcosa “in
più” che non viene, ovviamente, fatto pagare. Anzi –lo sappiamo
benissimo- quello stesso settimanale, se privo di pubblicità, non
costerebbe tre euro; ma molto di più, forse il doppio. Tutte cose
verissime e giustissime, ma che non cancellano il senso di ingom-
bro, di fastidio, se non proprio di irritazione, che proveremo –poi-
durante la lettura.

Un confronto con l’estero

Se però si dava un’occhiata a quanto accadeva all’estero, si sa-
rebbe notato che le cose stavano un po’ diversamente: gli analoghi
news-magazines stranieri –ci riferiamo, in particolare, ai francesi
l’Express, Paris-match e Le Point e agli americani Time e New-
sweek- presentavano meno pubblicità degli ‘omologhi’ nostrani.
Senza tediare l’eventuale lettore con altri dati e cifre, basterà dire
che nelle citate riviste straniere la pubblicità occupava assai meno
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della metà degli spazi, mentre da noi la pubblicità ne occupava in
quegli anni, come s’è ricordato, più della metà.
Si era di fronte, evidentemente, ad una diversa ‘strategia’ nel ra-
strellare pubblicità. I magazines stranieri preferiscono –così pare-
selezionare meglio gli inserzionisti, magari attraverso tariffe piut-
tosto alte e prezzi fissi, assicurando loro, in compenso, una mag-
giore visibilità e leggibilità dei messaggi pubblicitari, collocati in
spazi meno affollati, che garantiscano un più sicuro arrivo del mes-
saggio al lettore. Al contrario, i magazine italiani tenderebbero,
forse, a imbarcare quanta più pubblicità possibile, senza andare
troppo per il sottile, praticando tariffe più basse e, all’occorrenza,
sconti o prezzi stracciati, offrendo però all’inserzionista un ‘ser-
vizio’ meno qualificato, che fa arrivare il messaggio ad un lettore
che, già saturo di pubblicità, tende a ‘scavalcarlo’ e a passare oltre.
Anche quest’ultima –intendiamoci- è una strategia altrettanto pra-
ticabile e legittima e, in fondo, altrettanto corretta, visto che ai mi-
nori risultati si accompagnano minori costi; ma -questo è il punto-
una strategia probabilmente perdente, almeno nel lungo periodo.
Nel lungo periodo, infatti vige una sorta di principio di Archimede,
riveduto e (s)corretto, in base al quale un giornale, immerso nella
pubblicità riceve una spinta dall’alto verso il basso, che è pari al
peso della carta su cui è stampata la pubblicità in eccesso.
Questo vale sul piano culturale e, quindi, ha riguardo all’impatto
sull’opinione pubblica. Ma, sul piano politico, le cose non stanno
poi, troppo diversamente, onde il principio –parallelo- per cui il
peso politico di un magazine risulta inversamente proporzionale
al peso, espresso in grammi, delle sue pagine di pubblicità.
Si può credere o no a queste filastrocche, naturalmente, ma su ciò
che che capitò alle TV commerciali nel marzo del 1986 non si pos-
sono avere dubbi, perché è storia: dell’altro ieri, ma storia.

Precedente televisivo

Nel lontano 1986 ed in mancanza di qualsiasi legge, le emittenti com-
merciali avevano portato l’affollamento pubblicitario in televisione
a livelli tali, che gli spot non erano più sopportati dal pubblico. Fi-
gurarsi, quindi, se la cosa poteva star bene agli ‘utenti’ di pubblicità,
cioè agli inserzionisti che pagavano quegli ‘spazi’ fior di quattrini.
Tutti sentimmo, in quel periodo, le battute salaci sulla televisione
commerciale, definita come una serie continua di spot pubblicitari
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interrotta, ogni tanto, da spezzoni di film. Tutti ricordiamo le ele-
ganti iperboli di Federico Fellini che ironizzava, da par suo, sul-
l’uso frenetico del telecomando da parte di un telespettatore sempre
più impaziente e nevrotico, non più capace –ormai- di godersi uno
spettacolo, o la caricatura di un intero popolo di telespettatori in-
tento a ‘dribblare’ gli spot da un canale all’altro, o la pungente de-
finizione di Sergio Zavoli del televisore come ‘frullatore di
immagini’, che è una gran bella effigie, impietosa, ma vera.
Insomma, c’è stato un momento che di pubblicità televisiva non
se ne poteva più ed avvenne ciò che, prima o poi, ‘doveva’ avve-
nire: l’associazione degli utenti di pubblicità (UPA) pose, in pra-
tica, un vero e proprio ultimatum alle emittenti della Fininvest: o
si diminuiva subito l’affollamento degli spot, o niente più contratti
(e niente più miliardi). Si svolse così, a tamburo battente, una con-
citata trattativa e si giunse, senza tante storie, ad un ‘accordo’: il
tempo massimo di pubblicità venne fissato –a partire al 1° marzo
1986- al 16% dei tempi di trasmissione (pari a 9 minuti e 36 se-
condi  per ora) nelle fasce orarie di maggior ascolto e ad un mas-
simo del 18% (10 minuti e 48 secondi) per le altre ore; ogni
‘blocco’ di spot non poteva superare i 2 minuti e mezzo. Le intese
venivano, inoltre, cementate da sanzioni pecuniarie piuttosto per-
suasive, dirette a ‘punire’  adeguatamente eventuali ‘sforamenti’
dei limiti fissati.
Il Giornale Nuovo (del 18.2.1986), nel dare la notizia, parlava di
‘decisione autonoma’ presa dalla Fininvest. Ma l’uomo della strada
–e noi con lui- ebbe piuttosto l’impressione che l’’autonomia’ del
comportamento di ‘Sua Emittenza’ sia stata pari, in questa circo-
stanza, a quella con cui l’esercito romano, qualche annetto fa, ‘de-
cise’  di passare sotto le Forche Caudine, oppure –tanto per dare
fondo ai ricordi di scuola- a quella con cui Arrigo IV ‘decise’ di
andare in vacanza a Canossa. Lo stesso Berlusconi, in un’intervista
a caldo, valutò intorno ai 50 miliardi di lire la perdita del Gruppo
per i tagli alla pubblicità: ora, nessuno si congeda volentieri da una
somma simile, se non per scongiurare un danno maggiore.

Troppa pubblicità

Il fatto è che, al di là di certi limiti quantitativi, ogni pubblicità,
anche la migliore di questo mondo, diventa insopportabile. Ed è
anche chiaro che ad abbassare questa ‘soglia’ di tollerabilità molto
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abbia contribuito quella portentosa invenzione che è il teleco-
mando, unico vero fidato amico del telespettatore, grande prota-
gonista delle nostre serate televisive, presidio di libertà, docile
strumento al nostro esclusivo servizio, garante, vindice e giusti-
ziere contro i programmi noiosi e, naturalmente, contro gli eccessi
della pubblicità. Ma, attenzione, il telecomando non ce l’hanno
solo i telespettatori. C’è da domandarsi, appunto, se anche il pia-
neta Gutenberg non disponga di qualcosa di simile.
Si sa che televisione e carta stampata, nell’accaparrarsi la pubbli-
cità, sono concorrenti e rivali. Ma sono anche ‘consorti’ (nel senso
etimologico della parola), il che vuol dire che, al verificarsi di certe
situazioni, la loro sorte potrebbe essere la stessa, o potrebbero de-
rivarne gli stessi guai. Insomma, se dosi eccessive di pubblicità
non sono state tollerate in televisione, difficilmente lo saranno su
riviste e giornali. Il pianeta Gutenberg sarà più antico e nobile, ma
fa parte dello stesso sistema solare e non ha diritto a sconti o pri-
vilegi. Quando il committente capisce –o crede di capire, il che è
lo stesso-che il messaggio pubblicitario non arriva, o arriva sten-
tato, o arriva indigesto ai potenziali acquirenti dei prodotti, poco
importa che si tratti di telespettatori o di lettori: la pubblicità viene
ritirata per il semplice fatto che, così, non rende, diventa un cattivo
investimento, una spesa improduttiva.
Allora si avvertì nell’aria il pericolo che qualcosa del genere suc-
cedesse prima o poi, piuttosto prima che poi, perché troppe erano
le analogie fra i programmi televisivi di quegli anni, infarciti di
spot e gli attuali magazine nostrani, altrettanto gonfi di réclames.
Stiamo cercando di dire che l’eccesso di pubblicità può bastare
da solo a disamorare il lettore dalla ‘sua’ rivista preferita. Per af-
fermare questo non serve ricorrere a costosi sondaggi demosco-
pici: basta guardare alle sensazioni, alle reazioni e ai
comportamenti di quegli impareggiabili esemplari di ‘lettori
medi’ che siamo… noi stessi.
Se proviamo fastidio per una pubblicità troppo invadente, consi-
deriamoci pure un ‘campione estremamente rappresentativo’ e fac-
ciamo pure le proiezioni. Possiamo perfino controllare se le nostre
reazioni non siano, per caso, abnormi e, quindi, poco attendibili.
Basta, allora, osservare il comportamento dello sconosciuto si-
gnore che, seduto accanto a noi nello scompartimento ferroviario,
dal dentista, o dal barbiere, sfoglia il suo magazine, zeppo di pub-
blicità: quando l’uomo che osserviamo volta con rapidità e con
stizza le pagine ‘intere’ di réclame, lui non lo sa, ma sta usando il
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telecomando, come, del resto, facevamo noi. La prova del nove è
raggiunta: la pubblicità è troppa, viene ‘guardata’ ma non viene
‘vista’ e, dunque, va diminuita.

Se si svegliano gli inserzionisti

Anche le riviste sarebbero state, dunque costrette, prima o poi, a
correggere il tiro, anche perché il giorno in cui gli inserzionisti gli
avessero voltate le spalle, difficilmente potrebbero rifarsi sul fronte
dei lettori, puntando sull’aumento delle vendite. Da qualche anno,
infatti, c’è da fare i conti, sul mercato, con quella che venne allora
chiamata la ‘riscossa dei quotidiani’, i quali si erano letteralmente
scatenati alla ricerca di sempre nuovi lettori.
Qualcosa di grosso si stava muovendo nel mondo della carta stam-
pata. Senza stare a parlare dell’ennesima ‘rivoluzione silenziosa’,
c’era almeno un fatto nuovo da segnalare nel mondo dei giornali:
da qualche tempo le vendite dei quotidiani, che in Italia risultavano
le più basse d’Europa, erano cresciute sensibilmente, mentre
quelle dei settimanali, che erano altissime, avevano esaurito la fase
di espansione e, da qualche anno, segnavano il passo. Le vendite
di alcuni di essi avevano preso a scendere. A ben vedere, il nuovo
assestamento che si sta delineando non avrebbe nulla di strano:
anzi, farebbe rientrare una singolare anomalia del nostro Paese,
che, da questo punto di vista, diventerebbe un po’ più Europa e un
po’ meno ‘caso italiano’. Ma quando c’è di mezzo un comporta-
mento o una scelta del pubblico, è sempre interessante risalire alle
motivazioni e, quindi, ai fatti.
I quotidiani, dunque. Da qualche anno –bisogna dirlo- sono molto
migliorati: sono più ricchi e più vari, hanno più pagine, più servizi,
più commenti, più vivacità. Alcuni hanno cambiato veste tipogra-
fica e sono, in parte, a colori. Perfino i titolisti si sono fatti corag-
gio e si sono visti titoli strepitosi. Gli ‘inserti’ (gratuiti o
semigratuiti) non si contano più. I quotidiani, insomma, sembrano
sempre più dei ‘settimanali che escono tutti i giorni’.
Brandendo tutti questi cambiamenti, si sono lanciati a capofitto
alla conquista di nuovi lettori e –a guardare le vendite- ci stanno
riuscendo. Non per nulla nel 1985 è stato raggiunto e sfondato,
per la prima volta, il ‘muro’ di 6milioni di copie vendute al giorno,
che resisteva da sempre; per poi raggiungere 6.300.000 copie nei
successivi anni 1986 e 1987.
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Quotidiani alla riscossa

Come se ciò non bastasse, sono venuti fuori Repubblica e Cor-
riere, seguiti in parte dal Messaggero di Roma e da La Stampa di
Torino, con l’iniziativa, assunta proprio nella seconda metà degli
anni ’80, di pubblicare settimanalmente  un proprio ‘magazine’
con un modesto supplemento di prezzo (mille lire invece di otto-
cento) e il loro esempio si rivelò anche… contagioso. 
Ed ecco un altro fatto nuovo destinato a modificare certi equilibri,
che pur si stavano consolidando, nelle ‘quote di mercato’ (soprat-
tutto pubblicitario) fra quotidiani, ma anche fra quotidiani e set-
timanali (con particolare riferimento ai due news-magazine
Espresso e Panorama).
Ma tutta questa vicenda dei supplementi-magazine e poi quella –
ormai “storica” - di Epoca che, spericolatamente e ‘provocatoria-
mente’, rifece il verso all’iniziativa, regalando un quotidiano a
piacere, sono argomenti troppo grossi –e troppo complessi- per
parlarne in questa sede. Qui basta dire che stiamo ormai alla
guerra dei nervi, anche se tutto si può far rientrare nell’offensiva
in grande stile intrapresa allora dai quotidiani. La modesta illa-
zione che ci interessava trarre, anche per rientrare nel tema, è che
se qualche settimanale (news-magazine in testa) si trovasse in dif-
ficoltà con inserzionisti scontenti, ‘recuperare’ sul mercato (dei
lettori) in un momento come questo sarebbe impresa ardua, se
non disperata. Con quel che hanno combinato i quotidiani in que-
sti anni, diremmo che non vi sono proprio margini. Se è vero che
è meglio prevenire che dover correre ai ripari, i nostri settimanali
farebbero bene (che bello dare consigli non richiesti) a ridimen-
sionare spontaneamente la pubblicità, senza aspettare spiacevoli
ultimatum e tutto, probabilmente, si sistemerebbe per il meglio
sulla base di nuovi equilibri. Insomma, per concludere terra –
terra, il troppo stroppia, come dice la sapienza dei popoli. Il latino
sentenzia, in termini più aulici, con l’elegantissimo ‘est modus in
rebus’, che vuol dire la stessa cosa. Applicando il concetto al no-
stro minuscolo tema, se ne può dedurre, conclusivamente, che,
per i news–magazine italiani, la soluzione del problema pubblicità
non è un rebus, ma un modus, che sta per moderazione, buon
senso, misura.
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La pubblicità indiretta

Sappiamo bene che, da quando è nata, la pubblicità è solita inse-
rirsi nei media per arrivare al pubblico (non per nulla quelle pub-
blicitarie si dicono ‘inserzioni’). Ma –oggi- è sempre così? A volte
viene da dubitarne. Prendiamo, ad esempio, certe riviste (anche
pregevoli e qualificate) di informatica: l’impressione è che siano
tutta pubblicità. O meglio: le informazioni che esse indubbiamente
contengono (i nuovi computer, le loro prestazioni e, naturalmente,
le marche) vengono a coincidere, in sostanza, coi messaggi pub-
blicitari ad esse sottesi, i quali si rivelano , con tutta evidenza,
come il reale scopo di queste pubblicazioni. Altrettanto, ed è an-
cora un esempio, avviene nel campo delle riviste di moda, molte
delle quali cedono a pagamento le loro pagine agli stilisti.
Altre volte vediamo che la pubblicità –non contenta di finanziare
(e talvolta di dominare) i media- deborda e penetra negli articoli
(redazionali), nei programmi (radiotelevisivi), nei concorsi a premi
(sponsorizzati): un fiume in piena che esce dal proprio alveo e
inonda i terreni che doveva irrigare. D’altra parte, questa visione
di segno un po’ apocalittico non deve indurre ad alcuna demoniz-
zazione della pubblicità: in un libero mercato la sua funzione ap-
pare non solo insopprimibile, ma anche positiva, in quanto
moltiplicatrice dei consumi e dunque, propellente della produ-
zione, garante (perfino) di un certo pluralismo dell’informazione
e, come se non bastasse, grande ‘mecenate’ dei media. Ciò che
stiamo per dire su certe forme anomale di pubblicità vuol essere
soltanto la registrazione obiettiva di fenomeni in atto, sui quali –
eventualmente- riflettere.
Quello delle riviste di informatica, dal quale siamo partiti, non è il
solo caso di pubblicità che arriva direttamente al pubblico dei let-
tori. Qualcosa di simile avviene anche nei periodici che trattano –
e sono altri esempi- di automobilismo, di nautica da diporto o, per
restare terra terra, in certe singolari riviste ‘monotematiche’ dedi-
cate agli animali domestici, nei quali vengono reclamizzati cibi in
scatola per cani e gatti, guinzagli e collarini magari “firmati”,
cucce, giacigli, ecc.  Ora, solo alle persone che possiedono un cane
o un gatto può venire in mente di comprare all’edicola pubblica-
zioni di questo tipo ed è a loro, appunto, che si indirizzano, in modo
più che ‘mirato’, quei messaggi pubblicitari così specializzati.
In campo radiotelevisivo un fenomeno analogo o parallelo è dato
da quelle emittenti che trasmettono in continuazione, uno dopo
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l’altro, videoclip musicali, atti a promuovere le vendite di dischi,
cassette e d.v.d. delle rock-stars alla moda. Anche qui il pubblico
(essenzialmente giovanile) di queste trasmissioni viene a coinci-
dere coi possibili consumatori-acquirenti di quei prodotti.

Cercasi target

Il fatto è che, da quando esiste la pubblicità, il problema centrale,
l’assillo, il ‘chiodo fisso’ dei committenti e degli stessi pubblicitari
è stato quello di arrivare al consumatore senza disperdere inutil-
mente il messaggio fra persone che mai e poi mai acquisteranno
il prodotto reclamizzato. Ed è per questo che ogni campagna che
si rispetti deve, innanzitutto,individuare ed avere ben chiaro il tar-
get al quale rivolgersi.
Tuttavia, lo schema classico e consolidato del committente che si
rivolge ad un’agenzia per acquistare degli ‘spazi’ in uno o più
mezzi (affissioni, sale cinematografiche, radio, giornali, TV) sta
per saltare: in qualche caso è già saltato. La pubblicità non sta
ferma, si evolve, si trasforma, cerca spazi nuovi, si apre strade tutte
sue, tende a dilagare. I produttori cercano perfino –lo abbiamo
visto- di ‘dribblare’ l’apparato dei media e di raggiungere (a costi
inferiori? con maggior efficacia? con minori dispersioni?) diret-
tamente i possibili consumatori. Si profila l’ipotesi di un ‘salto’
dei media avanzata da alcuni studiosi: l’ipotesi di una comunica-
zione senza mediazioni tra produttore e consumatore.
Anche se, a ben vedere, le cose non stanno proprio così: in casi
come quelli riferiti, ossia quando uno o più produttori di beni affini
pubblicano a propria cura e spese una rivista o danno vita ad
un’emittente televisiva con l’unico scopo di mostrare, reclamiz-
zare e vendere i loro prodotti, quando –insomma- testi redazionali
e messaggi pubblicitari, programmi radiotelevisivi e pubblicità
tendono a diventare la stessa cosa, non è del tutto vero che  quei
produttori abbiano ‘scavalcato’ il sistema dei media e  facciano
arrivare i loro messaggi pubblicitari direttamente al ‘loro’ pub-
blico. In realtà, il produttore-venditore, più che ‘saltare’ il mezzo,
se ne appropria, lo occupa, se lo annette e se ne serve direttamente
– questo sì - evitando costose (e dispersive) intermediazioni. Il
medium non viene, dunque, scavalcato, ma fagocitato dalla pub-
blicità. Siamo di fronte, forse, ad una mutazione genetica della
pubblicità o, chissà, ad un’ ulteriore conferma dell’intuizione-slo-
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gan ‘il mezzo è il messaggio’. Chissà se Marshall McLuhan, nel
formulare questa fortunata (e supercitata) frase, aveva pensato
anche a questo fenomeno. Ma una cosa appare certa: che nella tra-
dizionale distinzione fra pubblicità diretta e indiretta, quella di cui
stiamo parlando rappresenta un caso intermedio, misto o ambiva-
lente, o –meglio ancora- un tertium genus di grande interesse
nell’attuale impiego dei mass-media in pubblicità.
Se ci spostiamo nel composito (e anche pittoresco) campo della
pubblicità indiretta, il pensiero corre subito a quella moderna
forma di ‘mecenatismo interessato’ che è la sponsorizzazione: ar-
gomento, peraltro, troppo grosso per poterne parlare ora e qui. Di-
ciamo solo che la sponsorizzazione, avendo come scopo la
promozione dell’immagine (dell’azienda produttrice) e non dei
prodotti, non rientra nel concetto di pubblicità strettamente inteso:
il che ci consente di accantonare il tema e di occuparci, invece, di
alcuni tipi di ‘pubblicità indiretta’ vera e propria.

Sublimale e redazionale

Più esperimento da laboratorio che applicazione pratica, più in-
cubo orwelliano da catastrofisti che pericolo reale, la pubblicità
subliminale è quella (cine-televisiva) in cui l’immagine-messaggio
dura soltanto un cinquantesimo di secondo. Quanto basta per rag-
giungere ed impressionare la nostra rètina e per essere registrata
(a nostra insaputa: questo è il dato più inquietante) dal nostro cer-
vello; ma non abbastanza per essere  da noi percepita cosciente-
mente  come messaggio pubblicitario. In teoria si tratta della
formula più subdola e prevaricante di pubblicità: basti pensare ad
un suo ipotetico impiego a fini di persuasione politico-ideologica.
In verità essa è stata bollata come sleale –e quindi non consentita-
perfino nel vigente ‘codice di autodisciplina pubblicitaria’, il quale
sancisce l’opposto principio secondo il quale ‘la pubblicità deve
essere sempre riconoscibile come tale’ (art. 7).
Vietata espressamente sia nelle varie proposte di legge presentate
in passato in Parlamento, sia nel progetto di Direttiva Cee in mate-
ria, sia nel nostro codice di lealtà pubblicitaria, la pubblicità subli-
minale sembra, dunque, presentare solo un interesse teorico o di
studio nel campo della psicologia sperimentale. Possiamo pertanto,
accantonarla come forma illecita di pubblicità e passare ad altro.
A volte capita di leggere, su quotidiani e settimanali, ‘normalissimi’
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articoli, talvolta contrassegnati (ma non sempre) da un sottile riqua-
dro, che riferiscono, tanto per fare un esempio, le raccomandazioni
dei medici per evitare le scottature solari; ma poi, ad un certo punto,
per lo più verso la fine dell’articolo, senza aver l’aria di reclamizzare
nulla, ecco buttare là il nome di una crema o di un abbronzante che
può ‘essere utile’ a chi sta per andare in montagna o al mare.
Stiamo parlando della cosiddetta ‘pubblicità redazionale’. Essa può
dirsi al limite della correttezza nei riguardi dei lettori (a seconda
che il messaggio pubblicitario venga, in qualche modo, evidenziato
graficamente nella pagina, oppure del tutto mimetizzato nel teso),
ma certamente al di fuori dell’etica giornalistica, soprattutto se l’au-
tore dell’articolo, che faccia parte della redazione del giornale,
sfrutti a proprio personale vantaggio tale posizione, percependo un
qualsiasi compenso o ‘dono’ da parte della ditta interessata.
D’altronde, il fatto che questo tipo di pubblicità si riveli di note-
vole efficacia non infirma né attenua il giudizio sostanzialmente
negativo sul piano deontologico, or ora espresso: con essa, infatti,
si tende a gabellare per informazione pura quella che è, in realtà,
una informazione pubblicitaria, poco o punto riconoscibile e, per-
tanto, da considerare poco corretta.

Nei film, indirettamente

Voltate dunque le spalle - non senza riprovazione- alla pubblicità
‘redazionale’, c’è da considerare uno dei più sofisticati e ingegnosi
sistemi per eludere le naturali ‘difese’ del pubblico nei riguardi
dei messaggi pubblicitari: la pubblicità indiretta nei film.
Non ci riferiamo alle ‘sponsorizzazioni totali’, per cui una società
produttrice arrivi a finanziare interamente la produzione di un de-
terminato film idoneo a promuovere la propria immagine, come
avvenne, ad esempio, nel classico (e ormai ‘storico’) caso del film
Un maggiolino tutto matto, notoriamente finanziato dalla Vol-
kswagen: si tratta di casi-limite, non frequenti e non generalizza-
bili. A tutti, invece, sarà capitato di osservare al cinema, nel bel
mezzo della narrazione cinematografica, l’apparizione sullo
schermo di prodotti determinati (automobili, elettrodomestici, oro-
logi, aperitivi, ecc.) con la macchina da presa che indugia più del
necessario, su ‘particolari’ che sono –guarda caso- marchi di fab-
brica. Si tratta, con tutta evidenza, di messaggi pubblicitari, appena
percettibili come tali dal pubblico e, pertanto, più efficaci e insi-
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diosi di quelli ‘tradizionali’, che sono dichiarati, palesi e ricono-
scibili e dai quali abbiamo imparato a ‘difenderci’ e a stare in guar-
dia. Siamo di fronte, insomma, a pubblicità bella e buona,
astutamente camuffata –però- ed abilmente ‘integrata’ nella vi-
cenda del film.
Gli addetti ai lavori sanno che, dal punto di vista giuridico, questa
pubblicità ‘interna al film’ non è sfuggita all’attenzione del legi-
slatore: perfino la vecchia legge per il cinema (4 novembre 1965
n. 1213) escludeva espressamente dai contributi e premi statali i
film ‘che abbiano anche parzialmente, finalità pubblicitarie’ (art.
25). La norma, in sostanza, non vietava la presenza, nei film, di
messaggi pubblicitari, ma stabiliva una sorta di ‘sanzione ammi-
nistrativa’ consistente nella perdita dei benefici di legge; e questi,
nel caso dei film nazionali, non sono pochi, né di poco conto (basti
pensare alla sovvenzione, praticamente automatica ed illimitata
pari ad una cospicua percentuale dell’incasso lordo dei film).
La nostra legge, in altri termini, ha inteso lasciare libero il produt-
tore cinematografico di scegliere: o i proventi della pubblicità o
le sovvenzioni statali. Tutto chiaro sulla carta. Ma, come spesso
accade nelle nostre leggi, i guai sono cominciati subito dopo, in
sede di applicazione pratica. Come si fa, infatti, a stabilire se l’ap-
parizione sullo schermo di un prodotto, di una marca (ma anche
dell’insegna di un albergo in cui la vicenda si svolge, di una loca-
lità turistica in cui il film è ambientato o del grande magazzino in
cui si realizzano alcune scene) è dovuta solo ad ‘innocenti’ esi-
genze narrative e non, invece, a maliziose (e retribuite) ‘scelte’
pubblicitarie? E se l’obiettivo indugia su un marchio di fabbrica,
la lentezza del movimento di macchina obbedisce ad esigenze
estetico-espressive o ai desideri del committente-inserzionista? E
come si fa, ogni volta, a fare il processo alle intenzioni? Insomma,
un ginepraio inestricabile di ‘casi’ e di situazioni.
Tanto che, ad un certo punto, lo stesso legislatore –assediato dalle
pressioni dei produttori, i quali, ovviamente, ambivano a ‘salvare’
sia i proventi della pubblicità che le sovvenzioni statali- ha pensato
bene di intervenire di nuovo e, con l’aria di dettare criteri interpre-
tativi della norma, si è arreso, in pratica, alle pretese dei produttori.
Quest’ultima vicenda legislativa, in verità, non è molto nota, ma
una delle tante leggi-tampone che, a partire dai primi anni ’80,
hanno finanziato ‘a pioggia’ lo spettacolo e precisamente  la legge
10 maggio 1983 n. 182 recava –ben mimetizzato in un ‘introva-
bile’ quattordicesimo capoverso di un art. 3 in cui si parla di tut-
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t’altro- questa ‘magnanima’ disposizione aggiuntiva: “L’accerta-
mento della eventuale sussistenza delle predette finalità pubblici-
tarie che debbono assumere, con particolare rilevanza, carattere di
ricorrenza o prevalenza nel contesto del film, è demandato alle
Commissioni di revisione cinematografica” ossia alle amate-odiate
Commissioni di censura. Le quali, ovviamente, sono chiamate ad
occuparsi di ben altro, come tutti sanno.
Ma c’è un ulteriore aspetto da sottolineare. Dette Commissioni di
revisione cinematografica, attualmente presiedute da un docente
(universitario) di diritto e costituite da due esperti di cultura cine-
matografica, da un docente di psicologia o di pedagogia, da due
esperti di cultura cinematografica (critici, studiosi, autori), da due
rappresentanti dei genitori e da due rappresentanti delle industrie
cinematografiche, sono di fatto del tutto ignare (con l’ovvia ecce-
zione dei rappresenti dell’industria cinematografica, ossia di pro-
duttori, distributori ed esercenti cinema) del compito loro affidato
–così spurio, eterogeneo e… posticcio- di verificare se, all’interno
del film, siano presenti elementi pubblicitari, più o meno occulti.
E l’estensore di queste note ha potuto accertare in modo diretto,
attraverso specifiche domande rivolte personalmente ad alcuni
componenti di queste Commissioni ministeriali che nessuno, nem-
meno i funzionari che avevano avuto l’incarico di ‘insediarli’ nel-
l’incarico (con relativo ‘pistolotto’ informativo ed auguri di buon
lavoro)- aveva loro fatto menzione dell’ulteriore compito di rile-
vare l’eventuale presenza di pubblicità occulta o indiretta nei film
nazionali sottoposti al loro esame (al fine di poter disporre, se del
caso, la loro esclusione dalle sovvenzioni statali).
Alla ‘cerimonia’ di insediamento venivano distribuite ai compo-
nenti delle Commissioni di censura copie della legge-base sulla
‘revisione dei film e dei lavori teatrali’ del 21.4.’62 n. 161 (e delle
successive modificazioni), insieme col relativo regolamento di
esecuzione dell’11 novembre ’63 , n. 2029. E tutto questo è giusto
e sacrosanto: si tratta, appunto, dei ‘ferri del mestiere’ di chi è chia-
mato ad esaminare i film e ad autorizzarli a circolare. Ma nessuno
si è mai preso la briga di spiegare, neppure a voce, che fra i compiti
delle Commissioni di revisione cinematografica, la legge prevede
anche quello di accertare l’eventuale presenza di messaggi pub-
blicitari più o meno mascherata. La ‘vittoria’ dei produttori cine-
matografici è stata, così, completa: essi hanno sempre beneficiato,
e continuano a beneficiare, sia delle sovvenzioni statali, sia dei
‘proventi’ della pubblicità occulta.
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Le conseguenze di questo cedimento ai desiderata dei produttori
potrebbero rivelarsi assai serie, anche sul piano culturale. Se gli
esempi di film letteralmente imbottiti di pubblicità ‘interna’ ver-
ranno imitati su vasta scala, diventerà –questo- un nuovo modo di
fare cinema. 
Insomma: le vicende dei film, la loro ambientazione, le stesse sce-
neggiature –analogamente a quanto avviene nel cinema americano
(il quale però, non gode di alcuna sovvenzione statale) –saranno
scritte - o, forse scelte- sempre più in funzione della pubblicità (in-
diretta) che potranno contenere. Ne deriveranno, forse, altri ‘modi’
espressivi, si avranno ‘ritmi’ e moduli narrativi diversi , natural-
mente, più consoni alle esigenze di pubblicità. Povero caro vec-
chio cinema di una volta.

La pubblicità in TV

E la televisione? I pericoli di ‘un via libera’ alla pubblicità indiretta
ed occulta non sono da meno in TV. Anche perché gli uffici della
Commissione dell’Unione Europea hanno manifestato, sul punto,
qualche ‘apertura’ e qualche incertezza di troppo: tanto da aver
avviato, sull’argomento, una ‘consultazione’ (con richiesta di spe-
cifici pareri) fra le Autorità del Paesi membri rispettivamente com-
petenti in materia radiotelevisiva.
A seguito di ciò, nell’ottobre del 2000, la nostra Autorità per le
Garanzie nelle Comunicazioni chiese –a sua volta- al Consiglio
Nazionale degli Utenti di esprimere un articolato parere su questi
temi, in vista dell’elaborazione del ‘regolamenti attuativi’ comu-
nitari in tema di pubblicità e, in particolare, sull’ammissibilità o
meno di alcune forme di pubblicità ‘innovative’ o inedite.
L’occasione di esprimersi su questo delicato settore fu colta dal
C.N.U. con un motivato parere –assai analitico e, a volte, piuttosto
critico- sui vari punti in discussione.
Così, ad esempio, si rilevò che soltanto la Rai rispetta l’obbligo
di legge per cui ‘la pubblicità deve (…) essere distinta dal resto
dei programmi con mezzi ottici o acustici di evidente percezione’,
mentre le emittenti commerciali, invece, non sempre osservano
questa norma, soprattutto durante la trasmissione di film, nei quali
si vede spesso la pubblicità ‘irrompere’ improvvisamente nel film
senza il minimo segnale, né ottico, né acustico, come è quotidia-
namente (e facilmente) rilevabile da ogni telespettatore.
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Più esattamente: una differenza di tipo acustico si nota (e con ul-
teriore fastidio): ma si tratta del livello sonoro –sensibilmente più
alto- con cui la pubblicità viene trasmessa rispetto alla ‘potenza
sonora’ del programma interrotto. Ma ciò costituisce un’ulteriore
(ed autonoma) violazione di altra legge (quella sull’inquinamento
acustico: legge 26 ottobre 1995 n. 447, art. 12), violazione di cui
hanno parlato anche molti giornali, perfino nelle rubriche della
‘posta dei lettori’.
Sempre a proposito della separazione della pubblicità dai pro-
grammi, il Consiglio degli Utenti ha ritenuto più corretto che le
telepromozioni non siano presentate dagli stessi conduttori del
programma in cui sono inserite (per la confusione che ciò può in-
generare negli spettatori (soprattutto in quelli meno smaliziati),
ma siano sempre nettamente distinte, trattandosi comunque di pub-
blicità (sia pure ‘non tabellare’).
Qualche benevola ‘apertura’, invece, è apparsa possibile circa l’in-
serimento di brevissimi messaggi pubblicitari nei momenti di
pausa di eventi sportivi, non solo negli intervalli regolamentari,
ma anche nelle ‘pause naturali’ delle partite, con la possibilità di
ragionevoli eccezioni alla cosiddetta ‘regola dei venti minuti’ (che
dovrebbero sempre intercorrere fra una pubblicità e l’altra).
Sempre in occasione dell’articolato parere espresso all’Autorità,
il CNU riservò un’attenzione del tutto particolare alle forme più
‘innovative’ (ed anche più aggressive) di pubblicità in TV, come,
ad esempio, lo ‘split-screen’ (letteralmente: schermo spaccato),
ossia suddiviso in due parti, in una delle quali passa la pubblicità,
mentre nell’altra il programma prosegue per conto suo. Questo
modo di trasmettere la pubblicità, che il Consiglio degli Utenti de-
finì di tipo ‘sadico-afflittivo’, andrebbe assolutamente bandito
dalle nostre televisioni, pubbliche e private, nazionali e locali,
visto che i poveri telespettatori non potrebbero neppure sottrarsi
ai messaggi pubblicitari (come pure sarebbe loro diritto) cam-
biando canale, se non a costo di perdere il programma che stavano
seguendo: siamo, come si vede, alle possibili aberrazioni della
pubblicità, una volta semplice (e innocua) ‘anima del commercio’.
Un’altra cauta apertura sembra profilarsi, presso gli esperti di Bru-
xelles, ai ‘product-placements’ nei programmi televisivi. Si tratta,
in sostanza, della solita pubblicità indiretta ed occulta, per la quale
vari prodotti, strumenti,  oggetti, elettrodomestici, liquori, aperi-
tivi, capi di abbigliamento ed accessori vari di determinate marche
entrano a far parte direttamente dalla scena e fanno bella mostra
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di sé nei diversi spettacoli televisivi, siano essi telefilm, sceneg-
giati, fictions, varietà o talk-shows.
L’accattivante termine anglofono non deve, naturalmente, trarre
in inganno o attenuare il giudizio negativo su questo tipo di pub-
blicità più o meno camuffata e ‘interna’ allo spettacolo e che, es-
sendo ‘extra-tabellare’, non viene neppure conteggiata nei tempi
massimi che si possono riservare agli spot per ciascuna ora di tra-
smissione: il che spiega anche l’insistenza della lobby televisivo-
pubblicitaria per un eventuale ‘via libera’ da parte della Comunità
europea (anche se –in base alle stesse norme comunitarie - reste-
rebbe comunque salvo il diritto di ciascun Paese membro di con-
servare, in questa materia, eventuali norme più restrittive).
Si ha motivo di ritenere che l’Autorità per le Garanzie nelle Co-
municazioni abbia apprezzato e fatto propri i pareri e le osserva-
zioni del CNU, ivi compresa la rispettosa, sommessa (ma chiara)
esortazione ad esercitare con maggiore impegno e rigore, previo
un attento e costante ‘monitoraggio’, la necessaria attività sanzio-
natoria nei casi previsti dalla legge.

I testimonials in TV: rei confessi e ‘inconsapevoli’

Senza soffermarci sulle sponsorizzazioni radio-televisive (‘questo
programma è stato offerto da…’), che permettono al telespettatore
di sapere chi devono ringraziare per l’eventuale divertimento, og-
getto di recenti polemiche, finite anche sui giornali ‘seri’ e che
hanno coinvolto personaggi televisivi in vista, come ad esempio
Mara Venier, Adriana Volpe ed altre persone.
Queste due note conduttrici sono state poste sotto accusa dall’Au-
torità Garante per la concorrenza ed il mercato (vulgo: Antitrust)
per aver indossato in TV gioielli, collane e pendagli vari, oppure
indumenti prodotti da ditte di cui ognuna delle due era, evidente-
mente, testimonial: ‘pubblicità occulta’, dunque, notoriamente non
consentita.
Vivaci e polemiche le reazioni delle interessate. Pur ammettendo di
essere testimonials, “io mi metto al collo quel che mi pare e piace,
nessuno me lo può impedire e l’Antitrust farebbe bene ad occuparsi
d’altro” (più o meno in questi termini si è pubblicamente espressa
–assai piccata- la signora Venier). E la signora Volpe: “è vero che
sono testimonial di una ditta che produce una linea di gioielli, ma
pur avendoli portati al collo in trasmissione, non erano riconoscibili,
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né –tanto meno- riconducibili dai telespettatori alla ditta produttrice,
non essendo stata mostrata alcuna marca”. E poi, in entrambi i casi,
questi episodi hanno avuto un seguito su Canale 5, in due distinte
puntate della nota trasmissione ‘Striscia la notizia’, con tanto di con-
segna alle due interessate di altrettanti ‘tapiri d’oro’ e dando loro
un’ulteriore occasione per ribadire le loro ‘tesi difensive’.
Come si vede, siamo ai confini del gossip ed anche oltre; ma la ci-
tazione dei due episodi serve a dare l’idea di come le forme ed i
modi della pubblicità siano in perenne espansione e trasformazione,
pur di continuare a suggerire determinati acquisti, senza, però,
averne l’aria: si lancia, insomma, il sasso, nascondendo la mano.

La pubblicità è lo scopo della televisione?

Che i rapporti tra TV e pubblicità siano piuttosto stretti appare chiaro
a tutti. Tuttavia si presentano in modo assai diverso a seconda che la
TV sia ‘impersonata’ dalla Rai, oppure da un’emittente commerciale.
Il rapporto tra Rai e teleutente può essere –infatti- correttamente con-
figurato con un rapporto di natura ‘contrattuale’: da una parte c’è una
prestazione di danaro (il canone, appunto) e, dall’altra, una contro-
prestazione costituita dal complesso dei programmi mandati in onda
nel corso dell’anno. Molto più sfumato e, forse, un po’ misterioso è
il rapporto (che pur viene a crearsi) fra l’emittente privata e il tele-
spettatore, al quale non viene richiesta alcuna prestazione in danaro.
Si intuisce subito che, in questo caso, il rapporto realmente operante
è quello che intercorre tra il committente di pubblicità (o la conces-
sionaria che lo rappresenta) e l’emittente televisiva. Il contratto ha
per oggetto la cessione di uno spazio pubblicitario o, meglio, l’im-
pegno di trasmettere un certo ‘messaggio’ in cambio di una somma
di danaro. Ma per veicolare questo messaggio e farlo giungere ai suoi
naturali destinatari (i telespettatori), l’emittente è obbligata a procu-
rarsi dei validi supporti (i programmi), i quali sono strumentalmente
necessari affinché i messaggi pubblicitari ‘arrivino’.
Insomma: mentre per il servizio pubblico la diffusione dei pro-
grammi è il fine e la pubblicità è un mezzo, per l’emittenza privata
l’ottica appare completamente rovesciata: il fine è la diffusione della
pubblicità (dalla quale si ricavano gli utili) e il mezzo (per farla arri-
vare a destinazione) è dato dalla trasmissione dei programmi.
Con qualche concessione al paradosso, si potrebbe anche affermare
che per l’emittenza pubblica la pubblicità è una sorta di ‘male ne-
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cessario’, mentre invece per l’emittenza privata il ‘male necessario’
sono proprio i programmi, che essa è ‘costretta’ a procurarsi e a tra-
smettere per veicolare la pubblicità. Si sta cercando di dire, tanto per
portare il paradosso alle sue estreme conseguenze, che se il pubblico
fosse disposto –in astratta ipotesi- a ‘sorbirsi’ la pubblicità televisiva
senza i programmi, le emittenti commerciali farebbero ben volentieri
a meno di produrli (o acquistarli) e di mandarli in onda.
In ogni caso, paradossi a parte, risulta assolutamente condivisibile
l’osservazione secondo la quale la Rai vende ad un pubblico dei pro-
grammi, mentre le emittenti commerciali vendono un pubblico a dei
committenti di pubblicità. Il che significa, ponendosi da altra ango-
lazione, che nel primo caso il pubblico è visto come ‘destinatario
della comunicazione televisiva’, mentre nel secondo è visto essen-
zialmente come possibile ‘consumatore’ dei prodotti reclamizzati.
E’ anche chiaro che se la ‘logica’ prevalente nel sistema diviene que-
st’ultima, i veri protagonisti della televisione divengono gli indici di
ascolto, moderni ‘idoli’ della nostra civiltà delle immagini e ‘misura’
(indiscussa) della validità dei programmi. Il che comporta –a sua
volta- altre e ben gravi distorsioni: una certa ‘omologazione’ (verso
il basso) dei programmi, la loro banalizzazione, la loro ripetitività e
perfino il loro involgarimento. Il rischio cui tutto ciò conduce è quello
di una televisione senza cultura e senza valori. E non è un rischio di
poco conto, tanto più che si sta già verificando.
Non si vuole, con questo, auspicare –naturalmente- una Tv di tipo
pedagogico o penitenziale. Meno che mai si intende ‘demonizzare’
la pubblicità in se stessa, visto che essa funge da motore dell’intero
sistema radio-televisivo, ma solo individuare certi eccessi e certe de-
generazioni ‘indotte’ che preoccupano, non senza ragione, i telespet-
tatori. In particolare:
l’affollamento, spesso insopportabile, degli spot pubblicitari;
il carattere invasivo, pervasivo, intrusivo, della pubblicità, che tende
a debordare ‘dentro’ i programmi (si pensi ai programmi-contenitore,
ai quiz sponsorizzati, ai film interrotti dagli spot);
le possibili influenze negative sulle scelte di programmazione: si
pensi ai film pornografici o violenti, che sono programmi qualitati-
vamente pessimi, ma –in quanto forniti di un proprio target di
ascolto- vengono considerati buoni ‘supporti’ di pubblicità;
i contenuti –a volte discutibili o ‘diseducativi’- degli stessi messaggi
pubblicitari.
Ciascuno di questi ‘sotto-problemi’ meriterebbe di essere trattato
singolarmente e con attenzione. Motivi di spazio, tuttavia, costrin-
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gono a parlarne globalmente, sottolineando il fatto che la pubbli-
cità, quando non è più ‘carburante’ o ‘propellente’ della Tv, ma ne
diviene padrona o ‘musa ispiratrice’, finisce col produrre alla
stessa televisione guasti irreparabili sul piano qualitativo. Che,
sono, purtroppo, sotto i nostri occhi.

‘Contatto’ e ‘Costo contatto’

Ed infatti: il mondo della pubblicità come considera il telespet-
tatore? Lo considera come persona, come essere pensante o sol-
tanto come potenziale consumatore (nella migliore delle ipotesi)
o come semplice ‘oggetto’ di un contratto? Al riguardo possono
essere rivelatori due concetti-base piuttosto significativi al ri-
guardo: il ‘contatto’ e il ‘costo-contatto’. In pubblicità il contatto
è l’effettivo ‘arrivo’ del messaggio ad uno dei suoi possibili de-
stinatari, cioè ad un singolo telespettatore; e il costo-contatto è,
appunto, la spesa che si deve sostenere affinché questo piccolo
‘evento’ si verifichi. Dire che un’emittente vende un certo spazio
pubblicitario ad un costo-contatto di un centesimo di euro (cifra
tonda utile all’esempio, ma certamente superiore ai prezzi cor-
renti) significa che, se i dati di ascolto attribuiranno a quella de-
terminata trasmissione (in cui lo spot è stato inserito) due milioni
di telespettatori, il prezzo di quello spot pubblicitario sarà di
20mila euro.
‘Contatto’ e ‘costo contatto’ sono –senza dubbio- concetti assai
utili e razionali per il mondo della pubblicità, ma anche un po’
inquietanti per noi, telespettatori. Essi ci confermano che la no-
stra presenza davanti al video (e quindi in fondo, la nostra stessa
persona fisica, almeno per un certo tempo) è stata, in pratica,
‘venduta’ da qualcuno a qualcun altro. Altri soggetti, insomma,
contrattano ogni giorno, sopra le nostre teste, fanno affari su di
noi e, in sostanza, ‘scommettono’ sulla nostra presenza davanti
al teleschermo per assistere ad un certo programma. Questo pen-
siero, se proprio non deve farci perdere il sonno, certo non può
rallegrarci, né rassicurarci. Ma le cose, stanno, più o meno così.
Eppure –strano paradosso- mentre siamo tutti convinti che la TV
sia dominata dalla pubblicità, la quale –a sua volta- ci considera
solo come consumatori, come ‘oggetti’ o come numeri, siamo
tutti altrettanto convinti che il mondo della carta stampata, quo-
tidiani e settimanali in particolare, siano, per noi, essenzialmente
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fonti primarie di informazione e veicoli di cultura. Eppure la
stampa periodica contiene –lo abbiamo visto- molta più pubbli-
cità, in proporzione, della TV! Quando si dice l’eterno (e indi-
scutibile) fascino della stampa, vecchia e nobile, alla quale si
perdonano anche certi eccessi.

Il ‘caso’ del NewYork Times

A proposito dei cedimenti della stampa, anche quotidiana, alle esi-
genze pubblicitarie abbiamo trovato significativa e quasi ‘emble-
matica’ la notizia apparsa sul Messaggero di qualche giorno fa
(precisamente il 6 gennaio) con il titolo ‘il New York Time cede
alla pubblicità: per la prima volta il più famoso ed autorevole quo-
tidiano americano ha riservato nella sua prima pagina spazio ad
un annuncio commerciale. Non era mai successo, in passato, nei
113 anni di vita del giornale. Causa prima di questo ‘storico’ cedi-
mento sembra essere l’irruzione di internet nel mercato della co-
municazione e dell’informazione, che avrebbe –ormai- portato il
40% (!) dei cittadini americani ad informarsi utilizzando le web-
news a scapito –ovviamente- della lettura dei giornali e determi-
nando così un crollo verticale delle loro vendite e conseguente
capitolazione, per motivi di bilancio, alle ‘invasioni di campo’ della
pubblicità.
D’altra parte, la crisi di vendite dei quotidiani negli USA è un fe-
nomeno preoccupante anche per noi: prima di tutto perché molti
accadimenti che si avvertono in America si ripetono, prima o poi,
anche in Europa; e poi perché anche in Italia, ormai, la diffusione
e l’uso di Internet e, quindi, delle web-news non può non far sen-
tire, prima o poi, i suoi effetti –in questo caso negativi- sulla dif-
fusione e sulle vendite dei giornali.
E quando i cittadini comprano meno quotidiani e leggono meno
non è mai un buon segno.

Se la pubblicità è ‘indelebile’

Tornando alla TV e al cinema, si impone un’ultima osservazione
che riguarda, in particolare, la ‘fruizione’ televisiva dei film. Si sa
che i film in video-cassetta (o in DVD)- a differenza di quanto ac-
cade nei film trasmessi in TV- non vengono interrotti dagli spot.
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Ciò significa che chiunque sia munito di un lettore di cassette o di
DVD può facilmente costituirsi una personale cineteca senza spot
e, dunque, senza pubblicità diretta. Ma dovrà comunque sorbirsi
la pubblicità indiretta od occulta (di cui si è parlato in precedenza)
che resta saldamente ‘incorporata’ nei film fin dalla loro realizza-
zione e che, pertanto, risulta –di fatto- ‘indelebile’.
Abbiamo, dunque, da una parte la normale televisione via etere in
cui gli spot pubblicitari possono essere, in qualche modo, espulsi
dai telespettatori (si pensi all’uso ‘antipubblicitario’ del teleco-
mando); dall’altra parte le diverse forme di home-video (che, peral-
tro, tendono ad occupare una quota sempre più rilevante dell’ascolto
televisivo), le quali sono, quasi per definizione, ‘immuni’ da spot.
In una situazione di questo tipo la pubblicità indiretta (e, in partico-
lare, quella ‘incorporata’ nei film) è la sola che non può essere evi-
tata, né cancellata, né ‘saltata’ dal pubblico, perché –come s’è detto-
fa ‘parte integrante’, fin dall’origine, dello spettacolo; ed è quella
che raggiungerà, ogni volta e per sempre, lo spettatore.
Quella indiretta è, lo si è visto, una pubblicità indelebile e questa
sua non trascurabile ‘qualità’ non sta certo sfuggendo all’atten-
zione dei pubblicitari, né degli inserzionisti e neppure dei produt-
tori di software cinematografico e/o televisivo.
La pubblicità ‘interna’ al film (o al telefilm) rischia di diventare,
dunque, la pubblicità di domani. E se questo accadrà, i telespetta-
tori avranno poco da stare allegri: tra sponsorizzazioni, sospetti di
pubblicità occulta, spot che interrompono i programmi e pubblicità
indiretta, il ‘frullato di immagini’ che ci si prepara rischia di avere,
sempre più un solo sapore: quello, dolciastro e stucchevole, dei
‘consigli per gli acquisti’.
Come consumatori, insomma, il nostro avvenire si annunzia ra-
dioso: come spettatori, molto meno. 

Le lamentazioni della stampa

La stampa, d’altra parte, pur essendo anch’essa gonfia di pubblicità,
non ha affatto torto quando si lamenta, presso Governo e Parla-
mento, ma anche presso l’opinione pubblica, dell’ingordigia della
TV (pubblica e privata) nel ‘rastrellare’ sul mercato la pubblicità.
La protesta, ormai annosa e reiterata, della Fieg (la Federazione
italiana editori giornali) non riguarda, infatti, la quantità di pubbli-
cità che la stampa riesce ad attirare –più che cospicua, come s’è
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visto- quanto, piuttosto, l’entità delle risorse pubblicitarie, cioè del
fatturato, che viene abbondantemente ‘drenato’ dalla TV, sia pub-
blica che privata. Secondo calcoli attendibili risulta che della ‘torta’
pubblicitaria complessiva il 56% andrebbe alla TV e ‘soltanto’ il
35,8% alla stampa. Di qui l’invocazione della Fieg, più volte rei-
terata, di ‘tetti’ orari (ossia limiti quantitativi) più bassi agli spot in
TV, soluzione considerata ottimale dalla stampa, perché farebbe
‘rifluire’ (almeno in parte) verso i giornali quegli investimenti pub-
blicitari che non potrebbero trovare più sbocco –in forza dei nuovi,
auspicati, limiti di legge- nel settore radio-televisivo.
Ma ora, nel riproporsi di questa ormai stagionata diatriba, ecco ir-
rompere sui giornali di questo mese di gennaio una notizia-bomba,
che riguarda la vicina Francia: a partire dal 5 gennaio 2009 le emit-
tenti televisive pubbliche francesi non trasmetteranno più pubbli-
cità dalle ore 20,30 fino alle 6 del mattino, in vista –peraltro- di
una totale esclusione degli spot nella TV pubblica in programma
per l’anno 2012.
Naturalmente, un annuncio di questa portata ha già creato, in
Francia, reazioni e polemiche, fra cui l’accusa delle opposizioni
di voler, con questa riforma, favorire le TV commerciali (verso
le quali confluirebbero gli investimenti pubblicitari sottratti alla
TV pubblica).
E’ ben vero che verrebbe applicata una sorta di ‘imposta di scopo’
(si parla del 3%) sul volume di affari delle TV commerciali da
destinare al finanziamento del servizio pubblico; il quale, a sua
volta, avrebbe promesso che France Television, una volta affran-
cata dai condizionamenti pubblicitari e, dunque, dall’ossessione
dell’audience, svolgerà un vero servizio pubblico, ossia produrrà
e trasmetterà programmi più qualificati e ambiziosi dal punto di
vista culturale. Ma è anche probabile che le TV private francesi
abbiano fatto festa, dopo questo provvedimento, e brindato a
champagne.
La riforma francese sembra, indubbiamente, audace. Sta di fatto
che due giorni dopo il ‘debutto’ della TV senza spot lo stesso
Messaggero recava un articolo dall’eloquente titolo “Ai francesi
piace la TV senza spot: 3milioni in più davanti al video”. Che si
può dire ancora a commento del fatto? Che una TV pubblica priva
di pubblicità e finanziata esclusivamente con il canone di abbo-
namento (come, in passato, la ‘gloriosa’ BBC inglese) molto so-
miglia ad una qualsiasi pay-tv, se non vi fossero –come unici
elementi differenziali- un finanziamento pubblico aggiuntivo ri-
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spetto al gettito del canone e, in contro partita, gli obblighi e gli
oneri propri del ‘servizio pubblico’ televisivo, finalizzati ad una
migliore qualità dei programmi.

Torniamo in Italia

Da noi le cose stanno diversamente: nessuno si preoccupa di conte-
nere l’invadenza della pubblicità sui nostri teleschermi. Anzi: alcuni
giornali hanno riportato le vivaci proteste di lettori abbonati a Sky
perché in alcuni programmi hanno fatto capolino messaggi pubbli-
citari e, perfino, veri e propri spot, anche se la pay-Tv dovrebbe es-
sere –quasi per definizione- immune da ogni tipo di pubblicità.
Ma non basta. Ancora dai giornali si apprende che il Presidente
ed amministratore delegato di Publitalia ha ‘inventato’ una nuova
forma di pubblicità che non interrompe più il programma, ma ap-
pare all’improvviso nella parte bassa del teleschermo per restarvi
qualche secondo. Non è un’idea proprio nuova, ma certamente in-
gegnosa e spregiudicata quanto basta per destare  quasi ammira-
zione. La ‘trovata’, infatti, ha una sua utilità pratica perché questo
tipo di pubblicità non viene –di fatto- conteggiata nei limiti di af-
follamento pubblicitario cui devono sottostare tutte le emittenti te-
levisive sia pubbliche che private, sia nazionali che locali.
Ciò è stato autorevolmente confermato dai competenti uffici del
Ministero delle comunicazioni e anche –forse con un vago (e com-
prensibile) senso di frustrazione- dalla competente Autority.
Si tratta di un modo come un altro –più furbastro che callido- per
‘sforare’ impunemente i limiti posti dalla legge all’invadenza pub-
blicitaria in TV. E’ proprio vero: Italia e Francia, in certe cose, non
si somigliano per nulla.
Il fatto, poi, che Italiani e Francesi si ammirino vicendevolmente
–si intende per ragioni diverse- si manifesta paradossalmente
anche in campo televisivo. Voglio qui ricordare uno studioso fran-
cese, grande esperto sia di TV che di pubblicità (conosciuto in uno
dei tanti convegni sulla televisione), il quale, partendo dalla con-
statazione –non priva di malizia- che nella TV italiana dominano
incontrastati film e telefilm americani (che erano, secondo lui, i
migliori del mondo) e, nello stesso tempo, anche tanta, forse
troppa, pubblicità –fatta, questa, in Italia, ad opera di ‘creativi’ ita-
liani, anch’essi i migliori del mondo-, ne deduceva che la TV ita-
liana era, per questi motivi, la migliore del mondo. 
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Ora che i pubblicitari italiani per il loro gusto, per il loro estro, per
la loro fantasia, siano considerati da tutti ‘creativi’ di prim’ordine
–si pensi anche al design italiano, universalmente apprezzato- è
certamente vero. Ma tutto questo non basta, e noi lo sappiamo
bene, a fare della nostra TV la migliore del mondo. D’altra parte,
quando un ‘cugino’ francese loda l’Italia e gli Italiani, c’è sempre
un sottofondo o sottinteso ironico se non proprio una sottile, gar-
bata, magari simpatica, presa in giro.
Che cosa dire, in conclusione? Che tra raffiche di spot, sponsoriz-
zazioni, telepromozioni, testimonials, pubblicità occulta, scritte in
sovrimpressione, la pubblicità è penetrata, in dosi massicce, nella
nostra TV e ne ha, praticamente, preso possesso. Sapendone una
più del diavolo sull’animo umano e sulle umane debolezze, la pub-
blicità ha abbassato le nostre naturali difese di spettatori-consu-
matori ed è penetrata nei nostri cuori, nel nostro cervello, nel
nostro subconscio.
Insomma: anima del commercio, va bene; ma commercio del-
l’anima no, proprio no.
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