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Foglio

LATVFUORILEGGE
RAPINA LA PUBBLICITA

GIOVANNIVALENTINI

«OGNI 12 minuti, quando trasmettiamo gli spot, per-
diamoundiecipercentodiaudience:sonopersoneche
premono il telecomando per vedere cosa c'é sugli altri
canali».

(da un Forum di Silvio Berlusconi con laredazione
dell’Espresso - 3luglio 1988, pagg. 36-43).

LCUNI anni fa, accettando
Acorlzesemente di partecipa-

re a un Forum con la reda-
zione del settimanale L'Espresso,
Silvio Berlusconi spicgd con ap-
prezzabile sincerita il problema
dell’affollamento pubblicitario,
dal punto di vista suo e della sua
azienda:laFininvest, comesirica-
va dalla citazione riportata qui so-
pra, sisentiva per cosidire costret-
taafarcireiprogrammidispot per
compensare lafuga dei telespetta-
tori durante le interruzioni e sup-
plirequindiallacadutadegliascol-
ti.

Nella medesima occasione, co-
me risulta dal testo registrato, tra-
scritto e pubblicato, Sua Emitten-
zaaggiunse per maggiore chiarez-
za: «Lo stesso programma che sul-
1a Rai fa dieci milioni, su Canale 5
arriva a sette milioni di telespetta-
tori. Nonostante questo, nellerile-
vazioni dell'Auditel arriviamo alla
pariconlaRai. Considerato quello
svantaggio del 30 per cento, mo-
ralmente ci sentiamo vincitori».

E passato tanto tempo, Berlu-
sconi ha vinto effettivamente la
sua battaglia, & diventato addirit-
tura capo del governo, malasitua-
zione continuaapeggiorareavista
d’occhio. LaRaidel centrodestra e
ormai allo sbando e Mediaset ne
beneficia di giorno in giorno. 1l
duopolio pubblico-privato, con-
dannato ora in via definitiva dal-
I'ultima sentenza della Corte co-
stituzionale, haimpostointantola
sualegge sulsistematelevisivoita-
liano; ilmostrobicefalocontrollail
95 per cento del mercato pubblici-
tario tv, lasciando a tutti i concor-
renti una mise-
ria del cinque
per cento; € cio
che & peggio,
questo strapo-
tere mediatico
minaccia il plu-
ralismo e la li-
berta d'infor-
mazione nel no-
stro Paese, sot-
traendo risorse
agli altri media.

Tutto cido &,
virtualmente,
fuori legge: nel
senso che viola
leleggiinvigore.

Efuorilegge che
un unico Sog-
getto gestisca
pit di due reti
via etere, come

ha sancito la

Consulta in ba-

se alla Costitu-

zione, confer-

mando il trasferimento di Rete 4
sul satellite e 'abolizione_della
pubblicita sulla Terza Rete. E fuori
legge che la Rai raccoiga oltre il 50
per cento delle risorse del settore
televisivo e Mediaset all'incirca il
38, rispettoal limite del 30 percen-
tofissato dalladisciplinaantitrust.
E fuori legge, insomma, tutto il
bombardamento pubblicitario
che si scarica ogni giorno sui tele-
spettatori.

Prendiamo il caso delle cosid-
dette telepromozioni, quegli stuc-
chevolisiparietti commerciali che
interrompono i programmi, spes-
so con la partecipazione straordi-
naria del “bravo presentatore” o
detlla “bella presentatrice”. Sono ¢
non sono pubblicita? Devonc
rientrare o no nei tetti di affolla-
mentoorario? Certo chesi. Letele-
promozioni sono pubblicita a tut-
ti gli effewli. Anzi, proprio a causa
della commistione tra il program-
ma e 'avviso commerciale o I'of-
ferta di vendita, costituiscono une
formadipubblicitaocculta, pitin-
vasiva e percio anche pit efficace.

Ebbene, chissa mai perché, fi-
nora le telepromozioni non sonc
state calcolate negli indici di affol-
lamento orario, ma soltanto ir
quelli giornalieri che sono piltam-
pi ed elastici perché comprendo-
no tutte le 24 ore. Ed & un busines:
che vale da solo circa 7-800 miliar-
di dilire all'anno, altre risorse sot
tratteaicompetitor, alletvlocali,a
giornali,alleradio,alnternet. Tan-
todasuscitare unaletteradiprote:
sta da parte del presidente deli
Federazione editori, Luca di Mon
tezemolo, a cuineigiorniscorsih:
rispostoil presidente dell’Autorité
sulle Comunicazioni, Enzo Cheli.

Ora sembra finalmente che

qualcosa si muova. Dopo aver
chiesto a distanza di sei mesi due
diversi pareri al Consiglio di Stato,
emessi puntualmente uno a gen-
naio e l'altro a luglio, I'Authority
s'e decisa a prendere provvedi-
menti. Cioe arecepirelatesichele
telepromozionisono pubblicitaal
pari degli spot e quindi vanno cal-
colateaifinidell’affollamentoora-
rio, incaricando la vigilanza inter-
na di segnalare eventuali sfora-
menti.

Forse non ci sarebbe stato nep-
pure bisogno di disturbare il Con-

siglio di Stato per avere un parere
sull’'argomento; né tantomeno un
ulteriore parere per chiedere se le
telepromozioni devono essere
considerate congiuntamente alle
televendite. «La risposta - si legge
nelsecondotesto - nonpuodchees-
sere positivar. Eallora, aspettiamo
confiduciailresponsodell’Autho-
rity, nella speranza che non passi-
no troppi mesi - o addirittura anni
- prima disanzionare la pubblicita
fuori legge che alimenta la tv fuori
legge, come negli “anni di piom-
bo” le rapine in banca o gli assalti
ai furgoni postali finanziavano il
terrorismo.

L2

EL frattempo, la medesima

NAutorita ha annunciato in

settimana uno slittamento

per motivi tecnici dell’istruttoria

sull'abuso di posizione dominan-

te nella raccolta pubblicitaria del

settore radiotelevisivo. In seguito

allarichiesta diun’ulteriore docu-

mentazione, se ne riparleraalla fi-

ne di dicembre o all'inizio di gen-

naio 2003. An-

che qui, pero,

s'imponeunin-

tervento d'ur-

genza. Tanto

piu che, come

ha dichiaratolo

stesso profes-

sor Cheli in un

recente conve-

gno,ilnostrosi-

stema televisi-

vo & ormai un

“duopolio

squilibrato” e

in Europa rap-

presenta “una

realta da evita-

re”. Per inverti-

re la tendenza,

enecessario in-

nanzitutto

riformare il ser-

vizio pubblico,

all'insegna del-

la qualita e del

pluralismo, as-

sicurando alla Rai I'indipendenza

dal potere politico. E non si puo

non convenire con il presidente

dell’Authority quando avverte che

sulla legge di sistema presentata

dal ministro Gasparri occorre «il

massimo consenso possibile di

tutte le forze politiche e sociali», in
Parlamento e fuori.

La crisi dell’ente pubblico, co-

me abbiamo gia scritto in questa
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rubricaprimachescoppiasse, non
si risolve con un avvicendamento
dipersone. Il vero problema, ripe-

tiamolo ancora una volta, sta nei -

meccanismi di scelta e di nomina
del vertice. Ma sta soprattutto in
una questione fondamentale: chi
eilpadronedellaRai?llcanoneola
pubblicita? I telespettatori o I'Au-
ditel? I cittadini che pagano 'ab-
bonamentoperricevereincambio
unservizio pubblico oppure gliin-

serzionisti che pagano gli spot per
comprare un’audience? Dalla ri-
sposta a questi interrogativi, di-
scende la definizione diunruoloe
di un’identita che orrmai la Rai ha
perso da tempo.

(44 OMPRATI e venduti”,
‘ s’intitolava un famoso
libro di Giampaolo Pan-

sasul rapporto traigiornalieil po-

tere neglianni Settanta. “Sedottie
comprati”, s'intitola ora un saggio
di Giorgio Triani, sociologo e gior-
nalista, sulla pubblicita nella so-
cieta della comunicazione, edito
recentemente da Eleuthera. Per
chivuole approfondire la materia,
€ uno strumento prezioso per
orientarsinellagiungladeglispote
capire “una favola che diventa
realta”.

(sabato@repubblica.it)
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